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Uvod

V soucasné dob¢ je marketing v hotelnictvi velmi dilezitym faktorem uspéchu kazdého
hotelu. Po dob¢ epidemiologickych opatieni, které omezily fungovani cestovniho ruchu,
potiebuji ubytovaci zafizeni vyuzit svych moznosti a kapacit v co nejvétsi mite, aby
pokryly piipadné ztraty z minulych let, a byly co nejlépe pfipravené na vyzvy

nadchazejicich let vysokych cen energii, vysoké inflace atd.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je definovat marketingovy mix hotelu Royal v
Marianskych Laznich a nasledné analyzovat a zhodnotit uplatnéni marketingové
komunikace a zjistit spokojenost hostii se sluzbami hotelu. Ze ziskanych vysledkil
vyzkumu navrhnout ptipadna doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace a ke

zvySeni spokojenosti hostu.

V této bakalaiské praci je predstaven marketingovy mix hotelu Royal v Marianskych
Laznich a jeho marketingové prostiedi. K analyze marketingové komunikace a
spokojenosti hostil jsou vyuzita data ze sekundarniho dotaznikového Setieni, které
probihalo v obdobi od 1. ¢ervence 2022 do 30. zafi 2022. Tento typ vyzkumu byl vybran
kvli relevantnosti a kvalité dat. Hlavniho cile je dosazeno pomoci dil¢ich cili vyzkumu,
jenz jsou: odkud se hosté nejcastéji dozvidaji o hotelu Royal, jaké jsou nejcastéjsi divody
ptijezdu hostl, jaké jsou nejcastéjsi dlivody vybéru hotelu Royal hosty, jaky podil hostil
ptijizdi opakované do hotelu Royal, jak jsou hosté spokojeni se stravovanim, jak jsou
hosté spokojeni s ubytovanim, jak jsou hosté spokojeni s personalem a jak jsou hosté

spokojeni se SPA.

Teoretickym vychodiskem BP je reSerSe relevantni literatury. Jedna se zejména o
charakteristiku marketingu a specificky marketingu sluzeb, pfedstaveni jednotlivych
slozek marketingového mixu, rozdé€leni prostiedi hotelu, piedstaveni marketingovych
analyz a definice marketingového vyzkumu. Nasleduje pfedstaveni podniku a jeho
marketingového mixu, urceni prostiedi hotelu a zpracovani marketingovych analyz.
V posledni ¢asti jsou vyhodnocena data z dotaznikového Setfeni a je zpracovan zavér a

pfipadna doporuceni.



1 Marketing

Marketing je komplexni soubor nastroju, které maji za cil uspokojit potieby spotiebitele

a napomoci vyrobci/poskytovateli sluzeb dosahnout jeho cila.

Smith (citovany v Janackova, 2011, s. 5) popsal marketing nasledujicim zpiisobem:
,,Jedinym ucelem a smyslem veskeré vyroby je pfece spotieba; a zajmu vyrobce se ma

dbat potud, pokud to vyzaduji zajmy spotiebitele.”

Tato definice neni ale zcela aktualni, jelikoz zde je vyrobce popisovan jako faktor, na
jehoz potieby by se mélo dbat pouze, pokud to vyzaduje spottebitel. Z praxe je znamo,

ze je potieba dbat na potieby jak vyrobce, tak spotiebitele.

Kotler a Keller (2013, s. 35) charakterizuji marketing nasledovné: ,,Marketing je
spoleCenskym procesem, jehoz prostiednictvim jednotlivei a skupiny ziskavaji, co

potifebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobki a sluzeb s ostatnimi.”

Podle Foreta (2011) je podstatou marketingu coby komunikace se zakaznikem schopnost
ucinit z nabidky a spotfeby produktu zakaznikovym potfebam mimotadny a

nezapomenutelny zazitek.

American Marketing Association (citovana v Kotler & Keller, 2013, s. 35) definuje, Ze
,marketing je aktivitou, souborem instituci a procest pro vytvareni, komunikaci, dodani
a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zékazniky, klienty, partnery a celou Sirokou

vetejnost.*

Karlicek a Novinsky (Karlicek a kol, 2018, s. 19) charakterizuji centrum zajmu
marketingu jakoZto ,,...hodnota pro zakaznika, tedy kvalita uspokojeni potieb a ptani
zakaznika. Aby mohla firma takovou hodnotu vytvofit, komunikovat, dorucit a sménit,
musi mit v prvé fad¢ jasno, kdo jsou jeji zakaznici, pochopit, co fesi, co potiebuji, co si
pieji a co skuteCné oceni.” Drucker (1986, s. 49) popisuje cil marketingu: ,,Cilem
marketingu je porozumét a pochopit zdkaznika natolik, aby mu produkt sedl a prodaval

se sam.”

Pti porovnani jednotlivych definic marketingu lze dojit k poznatku, ze vSechny definice
nezapominaji jak na potteby zdkaznika, tak ani na potieby vyrobce. VSechny nazory se
shoduji v tom, Ze je potieba poznat potieby zakaznika, podle jeho potieb piipravit nejlepsi

produkt k uspokojeni potieb spotiebitele, ale zaroven i potieby vyrobce po zisku.



2 Marketing sluzeb

Klasicky marketing ale neni dostatecny v oboru, ve kterém funguji hotely a dalsi jim
podobna stiediska. Klasicky marketing se soustfedi na hmotné produkty, ale je potieba
se soustiedit na sluzby, které hraji obecné v cestovnim ruchu nezanedbatelnou roli. Kotler

a kol. (2007, s. 710) charakterizuji sluzby nasledovné.

,»Sluzba je jakakoli aktivita nebo vyhoda, kterou mize jedna strana nabidnout druhé, je v

fyzickym vyrobkem.”

Dale naptiklad Americkd Marketingovd asociace (citovand ve Vastikova, 2014)
charakterizuje sluzby jakozto nehmotné a samostatné identifikovatelné ¢innosti, které
uspokojuji potieby a nemusi byt spojovany s prodejem vyrobki, nebo jiné sluzby. Jejich
produkce miize a nemusi vyzadovat vyuziti hmotného produktu. Jeli vSak jeho uziti nutné,

nedochazi ke zméné vlastnictvi daného produktu.

Dle téchto dvou definic lze dojit k zavéru, Ze sluzby maji néjaké podminky, za kterych
mohou existovat. Obé charakteristiky oznacuji produkt shodn& neboli Ze se jedna o
nehmotnou véc neménici vlastnictvi a produkce muiize, ale nemusi byt spojena s fyzickym
produktem. To znamena, ze k fungovani sluzeb lze pouzivat rizné fyzické produkty
(kadetnice pouzZiva nlizky, strojek, zidle, ...), ale také Zadné fyzické produkty nemusi byt

pouzity (poradny). Mezi sluzby lze fadit hotelnictvi, gastronomii, lazenstvi, a dalsi.

Kotler a kol. (2007) rozd€luje 5 zédkladnich charakteristik sluZzeb shodné s dalSimi autory

nasledovné:

vvvvvv

Nehmotnost znamen4, Ze si sluzbu neni mozné piedem prohlédnout a velmi zfidka ji lze
vyzkousSet. To uvadi zdkaznika do nejistoty, protoze nékteré aspekty sluzby zjisti az pti
realizaci dané sluzby. Zakaznik také kvili nehmotnosti obtizné hodnoti konkurujici si
sluzby, obava se rizika pii ndkupu sluzby a klade diraz na osobni zdroje informaci
(rodina, pratelé). Jakubikova a kol. (2019) uvadégji, Ze je potieba sluzbu zhmotnit, aby
bylo zabranéné nejistoté vyvolané nehmotnosti. Miize jit o katalogy, webové stranky,
socialni sité, reklama, ¢i v posledni dobé o velmi roz§ifené vyuzivani celebrit jakoZzto

tvare podniku.



Z praxe se da souhlasit s tim, ze kdyz si zdkaznik hleda restauraci, tak pokud nechce
riskovat, otevie si srovnavaci portal a zjisti si recenze na dané podniky. Jak u nich vypada
interiér, jaké maji menu, jak vypada jidlo na fotografiich atd. Timto se zhmotni sluzba a

zakaznik se citi jistéji pii ptichodu do vybraného podniku.

Neoddélitelnost — Podle Kotlera a kol. (2007) je neoddé¢litelnost vyrazna charakteristika
z toho diivodu, ze je nelze oddélit od jejich poskytovatell (lidi/strojt). Zaméstnanci, ¢i
jini lidé podilejici se na uskutecnovani sluzby, se stavaji neodd¢litelnou soucasti sluzby
— bez ¢lent kapely nemiize byt koncert. Rozdil od fyzickych produktii je také ten, ze

sluzby se nejprve prodaji, nasledn€ uskutecnuji, spotiebovavaji, a to vse na jednom miste.

Proménlivost/heterogenita — Podle Morrisona (citovaném v Ryglova a kol, 2011) se
proménlivost ukazuje na kvalité sluzby. Zatimco vyrobky by méli mit v§echny stejnou
kvalitu, tak sluzby nemaji kvalitu konstantni. Odviji se od zaméstnanct, subdodavatelii

¢i dalSich vnéjsich faktorti, jez neumoziuji kvalitu garantovat.

Zkusenosti z praxe ukazuji, ze hosté mohou vyt jednou v restauraci X velmi spokojeni,
kdyz ale pfi dalsi navstéve, kdyZ tam bude jind sména, tak uz tak spokojeni byt nemusi.
Dtvodt miize byt nékolik a mnoho jich je spojeno s heterogenitou. Nalada zaméstnanctl,
pocasi, denni teplota, mnozstvi dalSich lidi v podniku, ... to vS§e mlize ovlivnit zazitek

hosta a jeho spokojenost se sluzbou.

Pomijivost — Jakubikova a kol. (2019) uvadé&ji, Ze sluzby a ¢as mozny k jejich realizaci
nelze skladovat, ani si sluzby predem pfipravit. Pfi stadlé poptdvce neni pomijivost
problém. Problém ptichazi, kdyZ neni poptavky stabilni a kolisa. Pokud se naptiklad jedna
o hotel, ktery nemé obsazené¢ vSechny pokoje, musi jednat a navrhnout odpovidajici
nabidku, kterd zaujme zékazniky, kteti obsadi volné pokoje a tim pomize organizaci k

dosdhnuti pozadovanych trzeb.

ZkuSenosti z praxe ukazuji, ze obcCas je velmi ndro¢né mit obsazeny vSechny pokoje, at’
uz je divodem S$patn€ rozdéleni hostli mezi pokoji, aby tam nebyly Zadné mezery v
ptijezdech a odjezdech. Pokud se to nepovede, pokoj mize byt prazdny a hotel ptichazi

o trzby, které by jinak ziskal.

Absence vlastnictvi: Lze tedy fict, ze zdkaznik si sluzbu pouze pronajima na urcité

Casové obdobi a po jeho uplynuti nemé na sluzbu narok, ptipadné si ji opét pronajmout.



3 Typy marketingu sluzeb

Dosud byl rozebran pouze externi marketing. Pro dosaZeni nejlepsich vysledkl v oblasti

sluzeb je potieba ale také interni a interaktivni marketing.

3.1 Interni marketing

Jak z ndzvu vyplivd, interni marketing je marketing, jehoz cilovou oblasti neni externi

prostiedi podniku, ale jeho interni prostfedi neboli zaméstnanci.

Podle Kotlera a Kellera (2007) se provadi interni marketing ve firmé poskytujici sluzby,
aby motivovali a proskolili zaméstnance k lepsi praci se zakaznikem a k lepsi pracovni

spolupraci v podniku.

Vastikova (2014) uvadi, ze pod pojmem interni marketing chépe pracovni misto jako
produkt, ktery je nabizen zaméstnanciim. Jeho cilem je zaméstnat a udrZet nejlepsi
zaméstnance a postarat se, aby odvadéli nejlepsi praci. Interni marketing také chape, ze

zaméstnanci by méli dokonale znat produkt a ztotoznili se s nim.

Dle téchto dvou zdrojii 1ze interni marketing charakterizovat jakozto marketing, ktery je
zacileny ne mimo podnik, ale do podniku. Cilovou skupinou jsou zamé&stnanci a tkolem
interniho marketingu je zaméstnance udrzet a motivovat k nejlepSim vysledkiim, které
povedou ke spokojenosti klienta. Jako interni marketing lze fadit interni Casopisy,

bonusovy program pro zaméstnance, Skoleni a teambuilding.

3.2 Interaktivni marketing

Pro kazdého zakaznika je ve sluzbach dulezity kontakt s obsluhou (persondlem). Ze
zkuSenosti 1ze usoudit, ze kontakt (interakce) s osobou ¢isnika, jeho chovani, obleceni a
mimika jsou v restauraci velmi dilezité a hraji velkou roli pfi nasledném hodnoceni
zazitku.

,,Interaktivni marketing znamen4, ze vnimana kvalita sluzeb zavisi do znacné miry na
kvalité¢ interakce mezi kupujicim a prodéavajicim. Ve vyrobkovém marketingu zéavisi
kvalita vyrobku Casto jen malo na zptsobu, jak je tento vyrobek ziskan. Ale v marketingu
sluzeb, zejména odbornych sluzeb s vysokym stupném kontaktu s klientem, zavisi kvalita
sluzeb jak na tom, kdo je poskytuje, tak na kvalité poskytovani.” (Kotler & Keller, 2007,
s. 720).
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4 Marketingovy mix sluzeb

vvvvvv

marketing. Nasledujici autofi se shoduji na tom, Ze se jedna o soubor nastroju, které slouzi

k dosazeni cilti spolecnosti.

Kotler (citovany v Palatkova, 2011) uvadi, Ze marketingovy mix je soubor
marketingovych nastroju, které firma pouziva k tomu, aby usilovala o dosazeni svych cila
na cilovém trhu. Podle Vastikové (2014, s. 21) Ize charakterizovat marketing nasledovné:
,,Marketingovy mix pfedstavuje soubor nastroju, jejichz pomoci marketingovy manazer
utvaii vlastnosti sluzeb nabizenych zakaznikim. Jednotlivé prvky mixu muze
marketingovy manaZer namichat v riizné intenzité i v riizném potadi. SlouZi stejnému cili:
uspokojit potfeby zakaznika a piinést organizaci zisk.” Palatkova (2011) taktéz uvadi, ze

marketingovy mix slouzi také k uspokojovani potieb zakaznika.
Vastikova (2014) charakterizuje zakladni prvky marketingového mixu jako tzv. 4P:

e Product (produkt)
e Price (cena)
e Place (distribuce)

e Promotion (marketingova komunikace)

Jelikoz je kazdy obor jedinecny, tak napiiklad v oblasti sluzeb je potieba marketingovy
mix roz$ifit. Bakalafskd prace bude vychazet z rozSifeného marketingového mixu v
oblasti marketingu sluzeb podle Vastikove (2014), podle které¢ se marketingovy mix ve

sluzbach rozsituje o nasledujici prvky:

o People (lid¢)
e Processes (procesy)

e Physical evidence (materialni prostiedi)

4.1 Produkt

Produkt je cokoliv, co uspokojuje potieby a pfani zdkaznika. Zakaznik mize produkt
ziskat, nebo spotfebovat. Nemusi se jednat pouze o hmotnou véc, ale také o sluzbu, a

dalsi.
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Podle Kotlera a kol. (2007, s. 70) je produktem ,,cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke
koupi, pouziti ¢i spotfeb¢ a co mize uspokojit néjakou potiebu ¢i pfani. Zahrnuje fyzické
predméty, sluzby, osoby, misté, organizace a myslenky.”

,,Produkt je z pohledu marketingu souborem vlastnosti, véetné provedeni, baleni, jména,
znaCky designu, vyhod, jez nabizi, a dalSich ryst, nikoliv pouze fyzickym zbozim.

Produkt musi pro zdkaznika pfedstavovat hodnotu.” (Jakubikova a kol., 2012, s. 191)

Ob¢ definice oznacuji produkt nejen jako fyzickou véc, ale také jako sluzby, mista, ...
Produkt by pro zdkaznika mél ptedstavovat hodnotu, aby byl u né&j vznikla potieba.
Produkt v sobé obsahuje také baleni, ndzev, design, znacku atd. Tyto charakteristiky hraji

velkou roli pii rozhodovani o nakupu produktu.
Produkt se da napt. dle Jakubikové (2012) rozdélit do 3 vrstev:
e Jadro produktu — jednd se o to, co zékaznik ve skutecnosti kupuje

e Vlastni produkt — je souhrn vlastnosti, které zdkaznik od produktu oc¢ekava

e Rozsifeny produkt — jsou dodate¢né extra sluzby k produktu/sluzbé

Vlastni produkt a roz§iteny produkt miiZze byt proménlivy a subjektivni. Zavisi na diivodu

cesty, typu hotelu, standardu hotelu atd.

Produkt neni konstantni a ¢asem se vyviji a ma tedy sviij zivotni cyklus. ,,Po uvedeni
nového produktu na trh musi vedeni zajistit tomuto produktu dlouhy a zdravy Zivot. Nelze
ocekavat, ze se novy produkt bude proddvat navéky, firma vSak bude chtit dosadhnout

sluSného zisku[...]” (Kotler a kol., 2007, s. 687).

Obr. 1: Zivotni cyklus produktu ve sluzbach
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Zdroj: Jakubikova (2019, s. 278)
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Obr. 1, ze kter¢ho bude vychazet Cast bakalafska prace vénovana zivotnimu cyklu
produktu, rozdéluje zivotni cyklus produktu na 5 fazi. Rlzni autofi nazyvaji jednotlivé
faze rozdiln€. Dle kapitoly 8.3.1. 1ze v zivotnim cyklu produktu chapat také sluzbu jako
produkt. Napt. Kotler a kol. (2007) rozdé€luji faze zivotniho cyklu na: vyvoj produkt,
uvedeni na trh, rast, zralost a ipadek. Podle Jakubikové (2019) se v lazenistvi nekteré faze

daji modifikovat, ¢i dokonce zcela vynechat.
5 fazi produktu se daji charakterizovat nasledovné:

1. Vyvojova faze — zadné trzby, protoze produkt jesté nebyl uveden na trh. Béhem
této faze se produktu vyviji a vymysli.

2. Zavadéci faze — dle Tylla (Karlic¢ek a kol, 2018) se produkt uvede na trh a za¢inaji
vznikat prvni, ale malé trzby. V této fazi jsou potfeba znacné investice do
komunikace a marketingu.

3. Rustova faze — Produkt se podle Kotlera a kol. (2007) v této fazi rychle prodava
a s tim rostou rychle i trzby.

4. Faze zralosti — Obrazek 1. ukazuje, Ze ve fazi zralosti za€ind klesat zisk a obrat.
Produkt se ale stale prodava.

5. Faze apadku — Féaze Gipadku je posledni a kone¢nou fazi produktu.

4.2 Cena

Cena muze plnit vice funkci nez pouze byt prostiedkem smény, ale také zadkaznik mize
diky cen¢ ocekavat kvalitu dané sluzby, ¢i produktu. Z praxe 1ze usuzovat, Ze vyse ceny
ovlivituje vSechny zakazniky pfi rozhodovani o tom, jaky produkt, ¢i sluzbu koupit.
Nekteti zadkaznici cili primarné na nizsi ceny, néktefi koupi drazsi produkty/sluzby jenom
z diivodu, ze by mély byt kvalitné;jsi. Z praxe je ale znamo, ze ne vzdy vySe ceny ukazuje

kvalitu.

Mnoho autorti ma vlastni definici ceny. Kotler a kol. (2007, s. 71) definuji cenu jakozto
,suma pencz pozadovana za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které zakaznici
sméni za vyhody vlastnictvi nebo uZzivani produktu ¢i sluzby.” Vlastni definici ma také
Vastikova (2014), kterd charakterizuje cenu jako vyznamny ukazatel kvality diky
nehmotné povaze sluzeb. Jakubikovd (2012) tuto funkci oznacuje jako funkci
Informacni. Ta informuje zédkazniky o postaveni a kvalit¢ produktu na trhu také ve

vztahu k substituttiim, konkuren¢nim a srovnatelnym produktim
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Z praxe lze rozdélit cenu v hotelnictvi, piesnéji v ldzeniskych zatizenich, také nasledné:

e Cena za komplexni lizeiskou péc¢i — pobyt hradi kompletné¢ zdravotni
pojistovna. Hosté si hradi pouze extra sluzby, pfipadné nadstandardni ubytovani,
poplatek za parkovani atd.

e Cena za prispévkovou lazeniskou péci — zdravotni pojiStovna hradi svému
klientovi pouze lécebné procedury. Ubytovani, stravovani a dalsi poplatky si
pacient hradi sam.

e Cena pro samoplatce — Host si hradi sam kompletni sluzby hotelu (stravovani,
ubytovani, lazeniské procedury a dalsi poplatky). Vétsinou je ale samoplatecky
pobyt spojen s lepSimi sluzbami nez pro pacienty s komplexni lazeniskou péci. Viz

str. 33.

Pro tuto bakalaiskou praci byly vybrany metody stanoveni cen podle Jakubikové a kol.

(2019) nasledovne:

e Nakladové orientovana metoda — nejjednodussi zptisob, kdy se vypocitaji
naklady na produkt/sluzby a k nim se pfipocita ptirazka.
e Konkurencné orientovana metoda — cena se upravuje podle konkurence.

Nevyhoda této metody je, Ze zamezuje cenové se diferencovat od konkurence.

4.3 Misto/distribuce

Misto je pro sluzby velmi dtlezitym prvkem, jelikoz se s mistem stietava kazdy zéjemce
o sluzbu. Jakubikova (2012) konstatuje, Ze je misto dulezité také pii rozhodovani, zda si
zakaznik produkt koupi, ¢i nikoliv. Pod misto lze fadit lokalitu, dispozi¢ni feSeni,
persondl, atmosféru atd. Spolu s mistem je ale také dlilezitd spravna strategie distribuce.

Cim kvalitngjsi je misto a jeho distribuce, tim snadngji a piijemngjsi je pro zajemce
danou sluzbu vyuZzivat.

Vlastni nazor distribuce uvadi také Kotler a kol. (2007). Podle nich pomoci distribuce
pomaha firma c¢init svij produkt nebo sluzbu dostupny svym zakaznikim. Podle

Jakubikové (2012) distribuce te$i rozpory mezi zakaznikem a vyrobcem, zejména

rozpory v misté, ¢ase a mnoZzstvi.

Produkt se ke koncovym zdkazniklim miiZe dostat pfimo, nebo pomoci prostfednikti

(meziclank). Distribu¢ni cesty rozdéluje napt. Vastikova (2014) na:
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e Piima distribuéni cesta — preferovana ve sluzbach kvili charakteristické

vlastnosti neoddélitelnosti sluzby od poskytovatele.

V dnesni dobé¢ je stale pfima distribucni cesta také ndkup pfes internet, musi to byt ale
pfimo na webovych strankach prodejce, pies aplikaci vyrobce, ¢i klasickym zptsobem
pifimo v kamenné prodejné. V hotelnictvi se miize jednat o nakup pobytu pifes webové

stranky hotelu, mailem, telefonatem, ¢i pfimo na recepci.

Vyhodou je zde lepsi kontakt na zakazniky a je jim mozno tedy lépe nabizet dalsi

produkty.

e Neprima distribucni cesta — Jelikoz se sluzba neda vlastnit, tak lze chapat
prostiedniky jako mezi¢lanky, ktefi zprostiedkovavaji prodej sluzeb v cestovnim

ruchu.

Piikladem z praxe v hotelnictvi mize byt prodej pobytii zprostiedkovan pomoci
srovnavacu pobytu (Booking.com, Trivago.cz, Spa.cz, Zenhotels.de a dalsi), nebo do

lazeniskych zatizeni pomoci zdravotnich pojistoven.

Vyhoda v nepiimé distribu¢ni cesté je vétsi pokryti cilovych trhi. Napt. Booking.com ma

vétsi seznam aktivnich klient neZ jednotlivé hotely samostatné.

4.4 Marketingova komunikace

V soucasné dob¢ neni marketingova komunikace pouze o propagaci vlastnich produkti,
¢1 sluzeb, ale spisSe o jejich komunikaci. Naslouchat ptanim zakaznikiim, udrZzovani jiz
ziskanych zdkaznikd, komunikace se zdkazniky atd. Svou definici marketingové
komunikace uvadi naptiklad Vastikova (2014, s. 126), ktera definuje, Ze ,,marketingova
komunikace je jednim z nejviditelnéjSich a také nejdiskutovanéjSich nastroja
marketingového mixu. Je uplatiiovana nejen v klasickém podnikatelském prostiedi, je
nesmirné diilezitd i pro organizace poskytujici sluzby. Vyuziti vhodnych komunikacnich
nastroji. umoziiuje organizaci rychle, srozumitelné¢ a ucelné¢ komunikovat se svym

okolim, coz ji pomahé dosahovat jejich cilim.”

Definici cilti marketingového komunika¢niho mixu uvadi Jakubikova (2012, s. 246).
,,Cile marketingového komunika¢niho mixu je seznamit cilovou skupinu s produktem

firmy (vyrobkem nebo sluzbou) a presvédcit ji o nakupu, vytvofit vérné zakazniky, zvysit

15



frekvenci a objem ndkupu, seznamit se podrobné&ji s vefejnosti a cilovymi zékazniky,

komunikovat se zdkazniky a redukovat fluktuaci prodejt.”

,Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a ptresvédcovani cilovych
skupin, s jehoz pomoci napliuji firmy a instituce své marketingové cile.” (Karlicek a kol,

2016, s. 10)
Komunikaéni mix se podle Jakubikové (2012) déli na:

e Reklama — neosobni typ komunikace. Nejcastéji se reklama pouziva v televizi, v

radiu, novinach, na internetu, v kinech, na billboardech, na plakatech atd.

e Podpora prodeje — jakakoliv forma komunikace, kterd kratkodobé a poméha
zvySovat prodeje daného produktu. Do této kategorie 1ze zaradit napt. akce 2+1,

darky k nakupu, testovaci produkty, podpora v misté prodeje, soutéze, a dalsi.

e Public relations — tento druh komunikace se zamé¢fuje na dlouhodobé udrzeni
urcitého jména znacky a udrzeni postaveni znac¢ky v mysli zdkaznika. Radi se sem

napf. Sponzoring, lobbing, rozhovory, ucast na konferencich atd.

e Osobni prodej — ptedstavovani produktl piimo v prostorach zakazniki.

Vyhodou je ptfimy kontakt se zdkaznikem.

e Piimy marketing — pfimé zacileni reklamy na daného zakaznika. Lze sem zaradit

napf. zasilani newsletter.

4.5 Lidé

Jak jiz bylo uvedeno, v marketingu sluZzeb hraji lidé dulezitou roli. Kviilli nehmotnosti
sluzeb se zaméstnanci stavaji tim, kdo sluzbu zhmotiuje. Kazdy subjekt si internim
marketingem ziskavd a udrzuje kvalitni zaméstnance a podporuje je v udrZovani
kvalitniho kontaktu se zakaznikem. Mnoho firem v internim marketingu pfistupuje k
vytvateni bonusovych programi pro zaméstnance obsahujici naptiklad slevy na produkty

firmy, Skoleni, bonusy, akce pro zaméstnance, a dalsi.

Gradinaru a kol. (n.d.) uvadi, Ze tento faktor se vztahuje na vSechny osoby, které
ptispivaji, nebo se podili na vyvoji ¢i poskytovani sluzeb. Zaméstnanci jsou schopni
ovlivnit jak kvalitu poskytované sluzby, tak 1 vnimani a pocity zdkaznika. Jejich osobnost,
zpisob jednani, jak mluvi nebo se oblékaji. To v§e mlize ovlivnit pocit zdkaznika ze
sluzby.
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V dnesni internetové dobé se rozmohl velky vliv influencerti a zndmych osobnosti, kteti
se stavaji tvari znacek, produkti ¢i sluzeb. Tyto osobnosti mohou ptildkat mnoho svych
fanouskt k ndkupu produktd, ¢i uzivani danych sluzeb. Mezi tyto osobnosti by se v

gastronomii dal zaradit influencer Lukas Hejlik, se svou aplikaci Gastromapa.

Do kapitoly 1idé se dé& zaradit také vliv zdkaznik®, neboli hostli. Moznosti rozdéleni
zakaznik do skupin je mnoho. Pro tuto praci bylo vybrano rozdéleni podle Lehtina
(citovany ve Vastikova, 2014) jenz rozdéluje zékazniky do 3 skupin podle vztahu k
poskytovateli sluzeb.

1. Cenové orientovany zakaznik se rozhoduje podle ceny a vybira si ty sluzby, kde

Cvwr

ey e

3. Emocionalné vazany zakaznik ma jiz silny vztah s poskytovatelem sluzeb.

4.6 Procesy

Procesy, nebo zplsoby, kterymi jsou zdkaznikovi dorucovany sluzby hraji, velkou roli v
celkovém hodnoceni kvality a spokojenosti zakaznika se sluzbou. Z praxe je znamo, ze
pokud napftiklad zakaznik ¢eka dlouho na produkt, napt. kviili Spatné organizaci prace v
podniku, mize byt nespokojen, i kdyby byl produkt v pofadku. Gradinaru a kol. (n.d., s.
nestrankovano) definuji Ze ,,procesy by mély byt navrZeny tak, aby vyhovovaly
zakaznikovi. Mély by se posuzovat z jeho thlu pohledu, a mély by byt zaméteny na jeho
specifické potteby. Kdyz firma spoléhd pii své Cinnosti na navrhovani a prestavovani
procest s ohledem na efektivitu, pak bude mit nejen spokojené klienty, ale i personal,

obvykle zaméstnance, ktefi jsou v pfimém kontaktu se zdkaznikem.”

Podle Jakubikové (2012) procesy poskytovani sluzeb ovliviiuje jejich neoddélitelnost od
osoby poskytovatele, Casto také od spotiebitele a jejich zniCitelnost. V procesu
poskytovani sluzeb dochazi k pifimému setkani zakaznika se sluzbou v urcitém
meéfitelném cCase.

Ptikladem kvalitniho zefektivnéni procesii mohou byt fastfoody, kde jsou jak procesy
objednavani, piipravy, a podavani pokrma, tak materialni prosttedi navrzeny tak, aby

bylo fungovani podniku co nejvice efektivni a ekonomicky.
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4.7 Materialni prostredi

Materialni prostiedi hraje v dnesnim svété velkou roli, a ve vétsiné piipadu je takika
nepostradatelnd. Materidlni prostiedi mize v mysli zdkaznika vyvoldvat také nazor na

kvalitu dodavané sluzby, ¢1 produktu.

,Materialni prostfedi zahrnuje vSechny hmatatelné dikazy sluzby. Pojem odkazuje na
prostiedi, ve kterém je sluzba doddvéana a ve kterém prodejce a zakaznik komunikuji.
Jedna se o jeden z klicovych faktori, kterym muize spolecnost pomoci zakaznikovi urcit
kvalitu svych sluzeb poskytnutim co nejvétsiho mnozstvi dikazi (zhmotnéni sluzby).
Spottebitel tak mize hodnotit sluzby, aniz by se musel striktné spoléhat na divéryhodnost
pocitu. Spolec¢nost, ktera se soustfedi na navrhovani skvélého prostiedi, kde se poskytuji
sluzby, mtze snadno zlepSit vniméani zdkaznika a pfispét ke skvélému zazitku.”

(Gradinaru a kol., n.d., s. nestrdnkovéno)

Podle Vastikové (2014) nehmotna povaha sluzeb znamend, ze zakaznik nedokéze
posoudit dostate¢né sluzbu dfiv, nez ji spotfebuje, a to zvysuje riziko ndkupu sluzeb.
Materiélni prostiedi je svym zptisobem dikazem vlastnosti sluzeb. Bhargav (2017, s.263)
piSe, ze ,,materialni prostfedi obsahuje okoli servisnich operaci a veSkerd hmatatelna
zndzornéni sluzby jako jsou brozury, hlavickové papiry, vizitky, formaty zprav, znaceni

a vybaveni.” [...]

Uvedeni autofi se shoduji na tom, Ze materialni prostfedi napomahé ke zhmotnéni sluzby

a napomaha zakaznikim k rozhodovani o sluzbé.

Z praxe je znamo, Ze v dneS$ni dobé si host¢é mohou diky internetu zjistit materialni
prostiedi kazdém podniku. Stejné tak i1 pfi pfijezdu a béhem pobytu si hosté vSimaji
materidlniho prostedi, napt. vzhledu restaurace, vybaveni restaurace, zatizeni pokoje,
Cistoty spolecnych prostor, obleCeni zaméstnancii atd. B&hem své navstévy hosté

porovnavaji sva ocekavani, které ziskali napf. na internetu s realitou.

Materidlni prostfedi ale nehraje roli pouze pro zdkazniky/spotiebitele, ale také pro
zaméstnance. Pokud budou zaméstnanci pracovat v ¢istém, novém a pekném prostiedi,
budou také vice spokojeni, to se projevi také na jejich pfistupu k praci, coz bude mit vliv

na spokojenost zakaznika béhem spottebovavani sluzby.
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5 Marketingové prostredi podniku

Vzhledem k tomu, Ze se v marketingu hovoii o tom, jak prodat to, co lidé cht&ji, je

nejdulezitéjsi fazi marketingového planovani pochopeni zékazniki, na které se cili.

,,Dobra znalost pozadavki zékaznikl je zakladni slozkou Gispésného podnikani. Z tohoto
divodu by mély spolecnosti disledné sledovat své marketingové prostiedi. Marketingové
prostiedi se neustale méni, jelikoz je slozeno z fady nepiedvidatelnych sil, ktera
spole¢nost obklopuje. Kromé provadéni dikladné analyzy aktualniho marketingového
prostfedi musi podniky prozkoumat také podminky, ve kterych ptsobi. Regulacni a
konkurenéni podminky, jakoz 1 dalsi trzni sily, v€etné; politické, ekonomické, socidlni a
technologické sily, které by mohly ovlivnit organiza¢ni vykonnost podniki cestovniho

ruchu.” (Camilleri, 2017, s. 1).

Kazdy podnik tedy funguje v prostiedi, které se neustale méni a vyviji. Proto se podnik
musi zajimat a byt dobfe pripraven na jakoukoliv zménu, kterd mtize kdykoliv nastat. Z

praxe je znamo, ze zmény mohou pfijit jak z vn&jsiho, tak vnitiniho prostiedi.

5.1 Mikroprostredi

Mikroprostiedi obsahuje ty slozky okoli, které ovliviuji realizaci produktu daného

podniku. Tyto slozky mize do jisté miry podnik ovlivnit.

[...]Mikroprostiedi se sklada ze sil, které jsou blizké samotnym spolecnostem. Sil, které
budou ovliviiovat jejich schopnost slouZit zdkazniklim. Tyto sily zahrnuji kapitalovou
strukturu organizace, zdroje, schopnosti managementu a zamé&stnanct, cile a zaméry
spolecnosti, marketingové zprostiedkovatele spolecnosti, zdkaznické trhy, konkurenty a
vSechny dalsi zainteresované strany, které mohou mit zdjem nebo vliv na schopnosti

organizace dosdhnout svych cili[...] (Camilleri, 2017, s. 9)

Podle Kotlera a kol. (2007) se do mikroprostiedi fadi organizace, dodavatelé

marketingovi zprostfedkovatelé, zakaznici, konkurenti, vefejnost.

5.2 Makroprostredi

Makroprostiedi podniku obsahuje ty slozky/vlivy, které podnik nemuize, nebo mize velmi
slabé ovlivnit. Toto podporuje také Kotler a kol. (2016), ktery uvadi, ze makroprostiedi

se sklada z vné&jSich faktorti ovlivitujicich podnikéani, na které podnik nema kontrolu, a
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které se mohou v pribehu ¢asu ménit. Tyto faktory zahrnuji demografické, ekonomické,
politické, technologické, environmentalni a sociokulturni vlivy. Zakladni faktory

makroprostiedi mohou byt rozd€leny napt. podle zkratky PEST.

e Politické prostiredi — jedna se o vSe, co je ovliviiovano politikou. Radi se sem

zakony, vyhlasky, nafizeni, mezinarodni vztahy.

e Ekonomické prostiedi — Jednd se o vSechny ekonomické ukazatele, napf.

zameéstnanost, Zivotni uroven, minimalni mzda, inflace, ...

e Socialni prostiedi — kultura obyvatelstva, vékové rozlozeni, pohlavni rozdéleni,

nabozZenstvi, ...

e Technologické prostiedi — vyvoj novych technologii v daném odvétvi,

automatizace, robotizace, inovace, modernizace.

Kazdy podnik si musi hlidat jak své makroprostiedi, tak své mikroprostiedi. Ke zjistovani

soucasného a budouciho stavu okoli podniku slouzi marketingové/situacni analyzy.
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6 Marketingové analyzy

Marketingové, nebo také situacni analyzy, jsou velmi spjaté s marketingovym prostiedim
podniku. Jedna se o zplsoby, kterymi podnik rozd€luje a hodnoti jednotlivé ¢asti svého
jak mikroprostfedi, tak makroprostfedi. Mezi nejpouzivanéj$i analyzy celkového
prostiedi podniku se fadi SWOT analyza, k hodnoceni makroprosttedi se pouziva
PEST/PESTLE analyza a pro hodnoceni mikroprostiedi podniku se d4 vyuzit Porterova

analyza 5 sil.

Podle Karlicka a kol. (2018) situa¢ni analyza zahrnuje nejdiilezitéjsi informace o cilovém
trhu, podle niZ je napsana marketingové strategie. Jde tedy o popis stavu marketingového

mikro a makro prostfedi. Soucasti byva také i zhodnoceni pozice firmy (znacky) na trhu.

6.1 SWOT analyza

Celkové marketingové prostiedi 1ze hodnotit pomoci tzv. SWOT analyzy, ktera se sklada
z téchto casti:
e Silné stranky (Kvalita produktu, postaveni znacky, kvalifikovany persondl, ...)

e Slabé stranky (nizka kvalita produktu, Spatny marketingovy mix, $patna znalost

znacky, ...)

e Prilezitosti (dotacni programy, rozpad konkuren¢ni firmy, klesajici inflace,

rostouci nezameéstnanost, klesajici ceny nemovitosti, vstup nového dodavatele,

e Hrozby (zvySujici ceny emisnich povolenek, vstup nového konkurenta, zména

ekonomické situace, ...)

Silné stranky a slabé stranky jsou soucasti vnitiniho prostfedi podniku a obsahuje
faktory, které¢ se dd podnikem ovlivnit. PrileZitosti a hrozby jsou soucasti vnéjsiho

prostfedi podniku a je zde obsazeno to, co podnik sdm o sob& nemuze ovlivnit.

Karlicek a kol. (2018) upozornuji ale na to, Ze pfi Spatném pochopeni a uzivani mize
SWOT analyza branit marketingové strategii. Misto toho, aby marketéfi ziskali vhled do
soucasného a budouciho stavu trhu, tak spise diskutuji, jaké faktory se maji zahrnout do
dané kategorie SWOT analyzy. Proto aby byla analyza uzitecnd, je nutné, aby byla

spravn¢ pochopena.

21



»SWOT analyza pomédha zhodnotit soucasnou vnitini a vnéj$i situaci spolecnosti, ale
neposkytuje konkrétni strategicka opatient, ktera je tteba podniknout. Jednim ze zptsobi,
jak zmapovat strategické moznosti, kterd spole¢nost ma, je pouziti tzv. TOWS matice
(neboli TOWS analyzy). Spojenim prilezitosti a hrozeb z vnéjSiho prostiedi se silnymi a
slabymi strankami vnitini organizace miize management pfijit se Ctyfmi zakladnimi
strategiemi” (de Bruin, 2017) Podle Sammut-Bonnici a Galea (2015) se pomoci
preventivnich strategii zmirnuji dopady vné¢jSich faktort a prilezitosti jsou vyuzivany k

novym konkuren¢nim pozicim.

Urban (2019) vysvétluje, Ze vysledkem, ¢i vystupem SWOT analyzy jsou 4 typy strategii:

SO — Strategie kloubici vyuziti silnych stranek a pfilezitosti vnéjsiho prostiedi.
ST — Jedna se o vyuZiti silnych stranek k eliminaci hrozeb vnéjSiho prostredi.
WO - Cilem strategie WO je pomoci piileZitosti minimalizovat slabé stranky podniku.

WT — Obranna strategie zaméiend na eliminaci vnitinich slabin a vnéjsich hrozeb.

6.2 Porterova analyza S sil

Porterova analyza 5 sil rozd€luje prostiedi podniku na 5 konkurencnich sil, které ovliviuji
fungovani podniku a mohou mit vliv na jeho ziskovost. Jedna se tedy o analyzu
mikroprostiedi podniku, jelikoz se jedna o faktory, které mohou zasadnim zplisobem

ovlivnit fungovani

,»Model je velmi dilezitym néstrojem manazerské analyzy pouzivanym pii provadéni
situacni analyzy konkurenc¢nich prostfedi. Poméaha pti urcovani intenzity konkurence v
odvétvi, tedy ziskovosti a atraktivity odvétvi z pohledu zvenéi. Proto se snazi pomahat
podnikiim efektivné analyzovat jejich odvétvi zpisobem, ktery bere v uvahu aktivity
jejich konkurence. Celkové to poskytuje podnikiim ptilezitost spravné definovat své trhy
a uspesné se umistit; protoze management se miize rozhodnout, jak ovlivnit nebo vyuzit

specifické vlastnosti ve svlij prospéch.” (Moore, 2015)
Porterova analyza rozdéluje mikroprostfedi na nasledujicich 5 sil:

1. Soucasna konkurence — né&které trhy se vyznacuji velkym mnoZstvim
konkurentli a podnik si musi nejprve urcit adekvatni konkurenty, hlidat si je a

adekvatné na né reagovat. Dle konkurence by my méli svou marketingovou
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strategii spravné upravovat. Trhem s velmi vysokou konkurenci je v Marianskych
Laznich napft. pohostinstvi.

Hrozba vstupu nové konkurence — se odviji od tzv. bariér vstupu na trh. Nékteré
trhy jsou témef bez bariér (pohostinstvi) a je tedy vysoké pravdépodobnost, Ze se
muze diive ¢i pozdéji objevit nova konkurence.

Hrozba substituti — Jedna se o produkty/sluzby, které mohou nahradit
sluzby/produkty daného podniku. Co je substitutem je ale subjektivni. Z praxe je
znamo, ze pro jednoho zdkaznika mitize byt substitutem Coca Coly napi. Pepsi
cola, jiny zdkaznik miize ale Pepsi colu jako substitut odmitnout. Podle Chytkové,
Machka a Karlic¢ka (Karli¢ek a kol, 2018) se substituty mohou n¢kdy lisit, a tedy
mohou byt piehlédnuty. Pfedstavuji tim tedy vysoké riziko. Pfikladem muze byt
mobil jakoZto substitut pro hodinky. Tim, Ze ukazuji také cas a lid¢ je nosi vzdy
u sebe, tak si n¢ktefi hodinky nekoupi, protoze je nepotiebuji.

. Vyjednavaci sila odbératelii — Odbératelé jsou subjekty, kterym podnik néco
poskytuje za uplatu. Pti velkém mnozstvi dodavatelii v jednom oboru si mohou
zacit odbératelé klast pozadavky, jelikoZ si mohou vybirat z vice dodavatelll. Mezi
pozadavky muze byt napt. na snizeni ceny odebiraného produktu/sluzby. Z praxe
je znamo, ze v hotelnictvi se k dodavatelim muze fadit napt. dodavatel surovin,
dodavatel Cistého pradla, a dalsi.

Vyjednavaci sila dodavatelii — Dodavatelé jsou subjekty, které maji vliv na naSe
podnikani. Maji také z4jem na naSi prosperité, protoZze budu moci danému
podniku nadale dodéavat své produkt/zbozi. Pokud je dodavateld ale méalo, mohou
st klast pozadavky, jelikoz m4 odbératel malou moznost k ptechodu k jinému

dodavateli.

6.3 PEST analyza

PEST analyza zkoumé& makroprostiedi podniku. Zkouma vné&jsi vlivy, které mohou

pozitivné, €1 negativne ovlivnit podnik. PEST analyza nejprve rozdéli makroprostiedi na

Politické, ekonomické, socidlni, technické, legislativni a ekologické.

Podle Chytkové, Machka a Karlicka (Karlicek a kol., 2018) je dilezité zdiiraznit, ze PEST

analyza by neméla zahrnovat v§echny aspekty makroprostiedi, ale pouze ty, které maji

vliv vyrazn¢ ovlivnit chod podniku. Ptfehlcena PEST analyza byva nepiehlednd a

piipadné miize byt i nepouzitelna.
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7 Marketingovy vyzkum

Provést spravny marketingovy vyzkum je jedna z dilezitych dovednosti marketéra.
Kazdy podnik se jednou za ¢as dostane do bodu, kdy by se hodilo vytvotit marketingovou
analyzu. Marketingovy vyzkum se provadi na zdklad¢ urcitého problému, na ktery je

potieba odpoveéd’ z redlného svéta pomoci riznych informaci a dat.

Marketingovy management vyzaduje vhodné a relevantni informace k planovani a délani
uspésnych rozhodnuti o marketingové strategii. Viid a Diggines (2009, s. 5) uvadéji, ze
relevantni informace zahrnuji naptiklad informace o potencidlnich cilovych trzich a
zpisoby kterymi spotiebitelé na cilovych trzich reaguji na rtizné marketingové aktivity,
konkurenty a nekontrolovatelné ptirodni faktory které ovliviiuji marketingovou strategii.
,,Bez potfebnych marketingovych informacénich systému je marketingovy management

tlacen k délani intuitivnich a riskantnich rozhodnuti.”

,,Funkce, jez propojuje spotiebitele, zdkazniky a vefejnost s firmou pomoci informaci,
které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych pftilezitosti a problémd,
vytvareni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového

vykonu a lepsi porozuméni marketingovému procesu.” (Kotler a kol., 2007, s. 406)

Marketingovy vyzkum Ize provadét mnoha zpasoby. Jednim z nejéastéjSich typi

marketingového vyzkumu je dotaznik.

7.1 Dotaznik

Dotaznik (dotazovéni) je jednim ze zakladnich a nejpouzivanéjsich typti sbéru dat. Podle

Tahala a kol. (2017) musi byt pfi vytvateni dotazniku dodrzovéano né€kolik pravidel.

6. Ptat se pouze na to, co je potieba a nepfidavat do dotazniku otdzky, které nejsou
vyuzitelné.

7. Dotaznik by mél byt vytvoteny tak, aby mél dotazovany chut’ odpovidat. Dllezité
jsou stru¢né a jasn¢ definované otazky.

8. Je dulezité pokladat otazky, na které je respondent ochoten a schopen odpovédeét.
Dotaznikové Setfeni ma své vyhody a nevyhody. Podle Deboi (2017) se tfadi mezi
vyhody:

1. Dotazniky se fadi mezi cenoveé vyhodné a také praktické metody sbéru dat diky

mnozstvi sebranych dat a ndkladim na jejich sbér.
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2. Pii spravnych otazkach se z odpovédi daji rychle vyvodit vysledky z odpoveédi
dotazniki.
3. Anonymita odpovidajicich, jelikoz se vypliiovani neticastni Zadna dalsi osoba.
4. Pti dotaznicich vypliovanych pfes email, dopis, ¢i web nedochazi na
dotazovaného zadny tlak na odpovédi.
Mezi nevyhody se fadi:
1. Kvili anonymité nemusi dotazovany odpovidat pravdivé.

2. Pii Spatné polozenych otdzkdch miize dojit ke Spatnému pochopeni otdzky a

odpovédi tedy mohou byt zkreslené.

3. N¢které odpovédi mohou byt tézké k analyze - napt. oteviené otazky.

7.2 Typy dat

Pti zpracovani marketingového vyzkumu se pouzivaji 2 typy dat — primarni a sekundarni

data.

1. Primarni data — primarni data jsou data, které jsou ziskana pii zpracovani

vyzkumu.

2. Sekundarni data — jednd se o data, které se piebiraji z jiz uskuteCnéného

vyzkumu.

,,Primarni a sekundarni vyzkum je definovan podle zdroje a toho, kdo sbird informace.
Primarni vyzkum je novy vyzkum, ktery je veden piimo vyzkumnikem a data jsou sbirdna
pfimo ze zdroje, jimZ je Casto spotiebitel. Pro sekundarni vyzkum jsou pouzivany
poznatky ziskané jinymi, naptiklad vladou. Primarni vyzkum mutZe byt proveden nékym
jinym a vy jej mizete vyuzit pozd&ji pro vas vlastni vhled (porozuméni), ktery preménite

v sekundarni vyzkum. [...]” (Aquino, 2022)

,,Jak nazev napovidd, primarni data jsou ta, ktera jsou sbirdna poprvé vyzkumnikem,

zatimco sekundarni data jsou jiZ sebrany, ¢i vypracovany jinymi. Je mnoho rozdilii mezi

vvvvvv

rozdil je ten, ze primarni data jsou fakticka a originalni, zatimco sekundarni data jsou

pouze zanalyzovana a interpretovana primarni data. Zatimco primérni data jsou sbirana s
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cilem ziskat feSeni daného problému, sekundarni data jsou sbirana pro jiny ucel.” (Ajayi,

2017,s.2.)

Problém se sekundarnimi daty mtze byt tedy ten, Ze primarni data byla ziskavana k feSeni
urcitého problému a nemusi byt odpovidajici k feSeni problému stanoveného organizaci

provad¢jici sekundarni vyzkum.
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8 Charakteristika hotelu a jeho marketingového mixu

8.1 Hotel Royal Marianské Lazné

Hotel Royal se nachézi v Maridnskych Laznich. Mé&sté, které bylo roku 2021 zapsano ve
spolupraci s Great Spa Towns of Europe do organizace UNESCO. Hotel Royal se nachazi
piiblizn¢ 10 minut chiize od lazenské kolonady, ktera je chapana jako lazeiiské centrum

meésta.

Hotel je vlastnén spole¢nosti ROYAL SPA as., ktera vlastni dal§ich 7 hoteld v
Luhacovicich, Velkych Losinach a v obci OstroZzskd Nova Ves. Celkova kapacita vSech
zatizeni ¢ini vice jak 1000 liZek. VSechny hotely spole¢nosti ROYAL SPA as. se
zam¢étuji na poskytovani 1é¢ebnych a wellness procedur jak samoplateckym hostim, tak
hostiim, ktefi ptijizdéji na komplexni, ¢i prispévkovy 1é¢ebny pobyt. Spolecnost ROYAL
SPA a.s. byla zapsdna do obchodniho rejstiiku roku 2005 a od té doby spolecnost
roz§ifuje nabidku svych hotelti. Z ptivodnich 2 hotelti (hotel Royal a hotel Miramare)
rozsitili svou nabidku celkem na 8 hoteld, z nichz nejnovéjsi hotelem se stal hotel

Nivamare v Luhacovicich, ktery byl zprovoznén roku 2022. (Royalspa, n.d.)

Hotel Royal je 4 hvézdi¢kovy lazenisky hotel se zaméfenim na poskytovani predevSim
lazenské péce, ubytovani a stravovani. V roce 2006-2007 proSel hotel rozsahlou
rekonstrukci, kterd obsahovala kompletni opravu a modernizace druhé budovy s nazvem
Kralovskeé kiidlo, kde se nachdzi spa zona, oSetfovna, posilovna, a prostory pro nckteré

lazeniské procedury.

Diky své poloze v zipadnich Cechach blizko hranic s Némeckem se hotel nemusi
zamé&fovat piedev§im na klientelu z Ceské republiky, ale také na klientelu z Némecka, Gi

dfive na klientelu z Ruska.

8.2 Marketingovy mix hotelu Royal

Jelikoz spadé hotel Royal do skupiny ROYAL SPA a.s., tak si hotel nefidi v plné¢ mife
své marketingové aktivity a svllj marketingovy mix, ale je zavisly na centrdle ROYAL
SPA, odkud pftichazi vSechna rozhodnuti, kterd hotel musi dodrzovat. Mlize se jednat o
rozhodovani o cendch pro vSechny hotely této spole¢nosti, o marketingovou politiku, o

moznosti balickli a pobyttli, o rozhodovani o investicich do materialniho prostiedi hotelu,
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o cilovych trzbéch, a dalSich. Z tohoto ohledu je hotel Royal jakozto samostatny objekt

omezen.

Hotel Royal a celd ROYAL SPA se zajima nejen o externi marketing, ale také o
interaktivni a interni marketing. V marketingu sluzeb jsou tyto 2 podkategorie marketingu
velmi dualezité, diky neoddélitelnosti marketingu od jeho nositelit — zaméstnancti. To, zda
hosté budou spokojeni zavisi na to, jak budou spokojeni s persondlem, ktery se o né
béhem jejich pobytu staral. Z hotelu mohou kvili tomu odjizdét nespokojeni, nebo
naopak velmi spokojeni. Pro Hotel Royal jsou zaméstnanci velmi dileZiti, stejné tak jako

pro stalé hosty, ktefi se diky nim a celkové spokojenosti opakované vraceji.

Internim marketingem se ROYAL SPA stard o své zaméstnance ve vSech hotelich a
nabizi jim portfolio benefitl a vyhod. Mezi benefity se fadi moznost cenové vyhodného
stravovani v hotelové restauraci, 50 % sleva na pobyty v hotelich fetézce, piispévek na
dopravu, moznost ubytovani v ubytovacich prostorach hotelu pro zaméstnance, moznost
ucastnit se kurzil, semindid a riznych podnikovych akci. Dale je nabizeno 20 dni
dovolené + 3 dny indispozi¢niho volna. Pro své zamé&stnance také ROYAL Spa a.s.
vydava pravidelné cCasopis, kde se zaméstnanci mohou docist o novinkach, o novych
benefitech, akcich a bonusech. I pfes vSechny zaméstnanecké vyhody Ize ze zkuSenosti z

praxe usuzovat, ze novi a mlad$i zamestnanci jsou spiSe nestali a je tézké si je udrzet.

Interaktivni marketing je pro hotel Royal velmi dilezitym. Dle dlouhodobé zpétné
vazby a recenzi jsou zaméstnanci silnou strankou hotelu Royal. Mnoho zaméstnancti
pracuje v hotelu Royal vice neZ 10 let a diky tomu je vytvofena pro stalé hosty rodinna
atmosféra, coz je pro hotel silna stranka. Zaméstnanci jak na recepci, restauraci, v
housekeeping oddéleni a ve vedeni se snazi hostiim vyhovét v nejvyssi mozné mire a diky
tomu si jich ROYAL SPA velmi vazi. Zaméstnanci maji také uniformy a jsou pravidelné

Skoleni v kontaktu s hostem.

Jak jiz bylo feCeno, ROYAL SPA a.s. se stard o marketing pro vSechny hotely, které
spadaji pod tuto spolecnost. V nasledujicich kapitolach jsou rozebrany jednotlivé slozky
marketingového mixu hotelu. Tyto marketingové aktivity pomahaji hotelu v eliminaci
charakteristickych vlastnosti sluzeb. Neboli eliminace nehmotnosti pomoci zhmotnéni
sluzby, neoddélitelnosti pomoci materidlniho prostfedi a personalu, pomijivost pomoci
marketingovych ndéstrojii (napf. podpory prodeje), proménlivost pomoci udrzovani

standardt, procest a personalu.

28



8.3 Produkt

Jak jiz bylo uvedeno, marketing ve sluzbach je specificky oproti marketingu se
zaméfenim na hmotné statky. Marketing sluzeb se vyznacuje svymi specifickymi
vlastnostmi, mezi néz se fadi nehmotnost, neodd¢litelnost, proménlivost/heterogenita,
pomijivost a absence vlastnictvi. Jelikoz se hotelnictvi fadi ke sluzbam, i hotel Royal je

ovlivilovan témito specifickymi vlastnostmi.

Dle str. 12 se produkt rozd€luje na 3 vrstvy. V hotelu Royal lze produkty rozdélit na

jednotlivé vrstvy nasledovné:
e Jadro produktu: odpocinek, relaxace, odreagovani, 1écba, utek od reality.

e Vlastni produkt: ubytovani, stravovani, kulturni akce, pobytové balicky, 1écebné

procedury,

e Rozsifeny produkt: parkovéni, doplikovy prodej, wellness centrum, vlastni
Balbiniiv pramen, celodenni zdravotni personal, fitness centrum, kazdodenni
transfer do centra mésta, pokojovy servis, trezory na pokojich, doplitkovy prodej
na recepci, zapujCeni spolecenskych her, zaptjceni tenisové rakety, zajisténi
hlidani déti, zajiSténi zapajCeni jizdnich kol a automobilu, prostory pro

teambuilding, narozeninové oslavy, ... (Royalmarienbad, n.d.)
8.3.1 Priklad vyvoje produktu

Ptikladem vyvoje produktu bylo vybrano vyvoj lécebného pobytu s ndzvem Regenerace
dychacich cest po Covid-19. Tento produkt byl vytvotfen na zdklad¢ poptavky lidi, ktefi
prodélali v minulosti covidové onemocnéni a stale méli problémy s dychacimi cesty.
Zatizeni jako napfiklad hotel Royal na to reagovali vytvofenim tohoto lécebného pobytu,
kde se 1éCivé procedury stanovené lékaiem podle stavu klienta zamétuji na 1écbu

dychacich cest.

Lécebny pobyt se sklada z balicku sluzeb, jez zahrnuji ubytovani na 7 noci, stravovani
formou polopenze, vstupni lékafskou konzultaci a 15 lazeniskych procedur. Procedury
doporucené pro tento pobyt jsou dle Regenerace dychacich cest po Covid-19 (n.d.) v

nasledujicim rozdéleni:
e 5x inhalace,
e 3x oxygenoterapie,
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o 2x klasicka ¢aste¢nd masaz,
e 2x suché uhlicita koupel,

e 1x uhlicita koupel,

o 2x dechové cviCeni.

Produkt se u pobytu Regenerace cest po Covid-19 da rozd¢lit dle jednotlivych vrstev

nasledovné:

e Jadro produktu — Odpocinek, 1écba, tleva od problémi s dychacimi cestami po
Covid-19.

e Vlastni produkt — Ubytovani v kvalité odpovidajici standardiim 4 hvézdickového
hotelu, stravovani, stravovani formou polopenze, soubor 1é¢ebnych procedur.

e Rozsireny produkt — Hlidané placené parkovisté, kulturni program ve meésté,
externi kavarna v budové hotelu, bezplatny zupan, bezplatny vstup do wellness,
moznost prikoupeni plné penze, uschovani zavazadel pii prodlevé mezi

prichodem a obdrzenim pokoje, ...

Jak jiz bylo feceno, produkt se vyvinul diky poptavce lidi, ktefi trpeli nasledky po

prodélani onemocnéni Covid-19. Zivotni fize produkt se d4 vytvofit nasledovné:

Vyvojova faze — V prvni fazi byla zjisténa poptavka po produktu, ktery by byl zaméten
na lécbu nasledki po onemocnéni Covidem-19. Na tuto poptavku se zareagovalo
vyvojem pobytu s timto zaméfenim. S Iékati se diskutovalo sloZzeni procedur,
ekonomicky usek vykalkuloval cenu pobytu, domlouvala se spoluprace se zdravotnimi

pojistovnami a jejich lékati a IT specialisti vytvotily webové stranky pro tento produkt.

Zavadéci faze — V této fazi byl produkt uveden na trh. Spustili se webové stranky, zacali
se posilat direct maily stalym hostim, spustila se marketingova kampan na socialnich
sitich a v ¢asopise MF dnes v €asti zamétené na zdravi. V této fazi zacaly prichazet prvni

rezervace na tento pobyt.

Riistova faze — Ve fazi ristu byla nejvetsi poptavka po téchto produktech. Rostly trzby,
rostly rezervace a prodeje pobytl. Hotel (a cela hotelova skupina ROY AL Spa) stéle ale

vedly marketingové aktivity.

Faze zralosti — V této fazi se pobyt nachazel v druhé poloviné minulého roku. Zajem

zacCal upadat a hosté se vraceli vice ke standardnim typtim pobyta.
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Faze upadku — Faze, kde by se dalo usuzovat, zZe se nyni dle stavajiciho poctu rezervaci,

nachdzi typ pobytu Regenerace dychacich cest po Covid-19. Nyné¢jsi pocet rezervaci je

minimalni a v fadu jednotek za mésic. Produkt je jiz ve fazi upadku a neocekava se jeho

vzchopeni, diky lepsi situaci ohledné Covidu-19 v Ceské republice.

Za tento pobyt byla vykalkulovana cena pro jednu osobu na tyden s polopenzi a 15

procedurami od 16 450 k¢ do 17 850 k¢ v zavislosti na terminu uskute¢néni pobytu.

Lze oc¢ekavat, ze béhem svého zavedeni do prodeje byl tento pobytovy bali¢ek vyuzivany

diky nasledkim, kterymi nékteti lidé trpeli po nakaZeni timto onemocnénim.

8.3.2 Typy pobyti

Hotel Royal nabizi svym hostim Sirokou nabidku pobytt, kterou mize rtizné ménit,

propagovat a pomoci podpory prodeje je vyuzivat i k napt. vypliiovani dni, kdy by byl

pokoj jinak prazdny. V tab. 1. Lze vidét seznam nabizenych procedur v roce 2023.

Tab. 1: Seznam pobytii nabizenych hotelem Royal v roce 2023

Typ pobytu Nazev pobytu stravovani [ procedury Cena ,,0d”.
Lécebné pobyty Regenerace dych. | Polopenze 15 procedur 16 450 K¢ os./tyd.
cest po Covid-19
Kralovske laznéni | Plna penze | 10 procedur 16 450 K¢ os./tyd.
Lécebny pobyt Plna penze | 16 procedur | 17 850 K¢ os./tyd.
Impuls pro zivot | Plnd penze | 16 procedur | 18 550 K¢& os./tyd.
Relaxa¢ni pobyty [ Vital pobyt PIna penze | 6 procedur 15 330 K¢ os./tyd.
Relaxacni pobyt | Plnd penze | 950 K¢ kredit | 14 350 K¢ os./tyd.
Kralovské laznéni | PInd penze | 10 procedur | 16 450 K¢ os./tyd.
Vikendové pobyty | Maridnskoldzensk | Plni penze |2 procedury |5 050 K¢ os./2 noci
y elixir
Rozmazlovani Polopenze |4 procedury [ 6 975 K¢ 0s./3 noci
balicek
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Cas pro dva Plnd penze |1 procedura |6 000 K¢ 0s./2 noci
+
romanticka
vecere
Marianky s Plné penze |4 procedury s |7 800 K¢ 0s./3 noci
marjankou produkty z
konopi

Zdroj: Nabidka pobytt (n.d.), zpracovano autorem

Hotel také déle nabizi klasické ubytovani se snidani bez procedur, kde cena zacind na

1270 K¢ na osobu a noc.
8.3.3 Ubytovani

Hotel je zatazen do kategorie **** (4 hvézdickovy hotel). Tomu odpovida také vybaveni
a skladba pokojt. V hotelu je hostiim k dispozici celkem 77 pokojii kategorie komfort,
superior a deluxe s celkovou kapacitou 143 ltzek (12 jednoliizkovych, 53 dvoulizkovych
pokojti a 11 apartmani). Hotel je rozdélen na 3 ¢asti — Royal I (pokoje 101 —408), Royal
IT (pokoje 1101 — 1308) a Royal III (pokoje 601 — 808).

Pokoje se rozdé€luji podle kategorie a poctu lizek, vesmes jsou si ale podobné. Mezi
nejluxusnéjsi pokoje se fadi typ deluxe, které jsou nejprostornéjsi. Kazdy pokoj nabizi
hostiim vlastni koupelnu s vanou a fénem, trezor, Zupany, chladnic¢ku, plochou televizi i

se zahrani¢nimi stanicemi pro zahrani¢ni klientelu, postel a no¢ni stolky.

Ze zkuSenosti 1ze usuzovat, Ze hostit budou preferovat okna s vyhledem na mésto nez do
lesa. Na pokojich a v celém hotelu se hosté mohou ptipojit na wifi sit’, ktera je hostim
poskytovana zdarma. Ta je vyhodou pro hosty, ktefi si s sebou ptfivezou na léceni své

pracovni povinnosti.
8.3.4 Stravovani

V hotelu Royal si host¢ mohou zvolit ze 3 typt stravovani. Jedna se o snidani, polopenzi,
nebo plnou penzi. Pokud by si host bez jidla chtél dokoupit obéd, ¢i veceti, bude ho stat
250 korun. Béhem snidané¢ je pro hosty pfipraven raut. Obeédy a veceie funguji formou

vybéru z jidelniho listku, vecete v n¢které dny formou rautu.

Béhem dne mohou hosté také vyuzit sluzby hotelové kavarny, ktera je pronajimana

externi fyzické osobé. Kavarna je také zodpovédna za roznos népoja, které si hosté

32



objednaji na hotelovou restauraci k obédu, ¢i k vecefi. Ke kavarné ptipada také letni
terasa, kde se host mohou béhem letniho dne vyvétrat a odpocinout si. Kavarna se
zamétuje predevSim na poskytovani napojii, jako jsou razné druhy kavy, lahvova ¢i
rozlévana vina, to¢ena ¢i lahvova piva a nealkoholické napoje. Kavarna ale také nabizi
obcerstveni ve forme sladkych dezert z mensi cukrarny, ¢i kolace/strudly a palacinky na

vice zptsobu.

Hotelova restaurace se zaméiuje predevsim na klasickou ¢eskou kuchyni, ale podavaji
také v mensi mife zahrani¢ni jidla. Ale piesto, ze se jedna o lazeniskou restauraci se casto
nejedna o zdrava jidla, v nékterych piipadech se jedna naptiklad o velmi tu¢na jidla.
8.3.5 Lécebné procedury

Jelikoz se hotel zaméfuje na 1éebné pobyty, tak nabizi Sirokou nabidku lécebnych
procedur, které se vSechny nachazeji v budové hotelu, a hostiim je diky tomu poskytovano
maximalni pohodli. V hotelu Royal je hostim k dispozici na vybér vice jak 60 riznych

procedur (viz tab. 2.) Novinkou pro hosty je moznost vyuziti moderniho zafizeni

Hydrojet.

Tab. 2: Vybér z nabidky lazenskych procedur v hotelu Royal v roce 2023

Typ procedury Procedura Cena
Koupele Perlickova koupel 300 K¢
Suché uhlicita koupel 250 K¢
Hydrojet 400 K¢
Vodolécba Skupinové cviceni v bazénu 200 K¢
Skotske stiiky 200 K¢
Inhalace Inhalace lesniho pramene 150 K¢
Inhalace Iékova 200 K¢
Masaze Maséz klasické castecna 300 K¢
Maséz klasicka celkova 450 K¢
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Podvodni maséaz 450 K¢
Zabaly Slatinny obal 360 K¢

Parafinovy zabal na ruce 230 K¢
Fyzikalni terapie Magnetoterapie 250 K¢
Svétlolécba Laser 200 K¢
Kinezioterapie Joga 100 K¢
Specialni terapie Plynova injekce 180 K¢
Myoskeletarni terapie Opich pateie 350 K¢

Zdroj: Nabidka procedur (n.d.), zpracovano autorem

Lécebné procedury se dle Tab. 2. daji koupit také samostatné, ze zkuSenosti ale vypliva,
ze vétSina hostl ma procedury jiz soucasti zakoupeného pobytu a tento cenik vyuziva

spiSe k pfipadnému dokoupeni dalSich procedur.
8.3.6 Dopliikovy prodej

Mezi dopliikovy prodej v hotelu Royal se fadi naptiklad prodej 1é¢ebné kosmetiky znacky
Thermelove, kterou vyrabi ROYAL SPA z prament z lazni Velké Losiny, z bylin a
modernich aktivnich slozek. Tyto produkty tedy nepatii pfimo hotelu, ale je zde spiSe v
roli prodejce. Mezi dalsi produkty, které se fadi k doplitkovému prodeji, se fadi: pantofle,
Zupany, rucniky a deStniky s logem hotelu Royal. Také napf. prodej znamek, obélek a
pohlednic hostlim, aby mohli kontaktovat rodinu tradi¢énim zplsobem pii dlouhém

pobytu.
Vse zde uvedeno spadéd do kategorie produktu lazenského hotelu Royal v Maridnskych

Laznich. S produktem / sluzbou je také ale neodmyslitelné spojena cena.

8.4 Cena

vvvvvv

jeji informaéni funkci. Poméhé zakaznikovi v rozhodovéni nad koupi produktu/sluzby,

ale zaroven také poukazuje na kvalitu dan¢ sluzby, ¢i daného produktu.
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Hotel Royal, stejné jako dalsi hotely ve spolecnosti ROYAL SPA jsou zamétfeny na
l1écebné pobyty. Z toho divodu ma host moznost setkat se se 3 druhy cen. Jedna se o tzv.
cenu za komplexni lazenskou péci, cenu za piispévkovou lazenskou péci, nebo cenu pro
samoplatce. Hotel Royal vyuziva vSechny tyto typy cen a pfijima tedy hosty ze
zdravotnich pojistoven, ale také ma Sirokou klientelu samoplatcti. Kviili soucasné situaci
ekonomiky s rostouci inflaci a rostoucimi naklady na energie, byla spolecnost nucena

zvysit ceny o 15 % ve vSech svych zatfizenich, aby pokryla vzniklé ztréty.

Komplexni lazenska péce (déle jen KLP) je typ, kdy jsou néklady spojené s ubytovanim,
stravovanim a lécebnymi procedurami hrazené zdravotni pojistovnou. Hotel Royal
spolupracuje s: Vefejnou zdravotni pojistovnou, Oborovou zdravotni pojisStovnou,
Vojenskou zdravotni pojistovnou, Ceskou pramyslovou zdravotni pojistovnou,
Zdravotni pojiStovnou Ministerstva vnitra, Revirni bratrskou pokladnou a Zdravotni
pojistovnou Skoda. Pobyt na KLP se uskute¢fiuje na 14 az 21 dni. Jelikoz ale hotel Royal
poskytuje nadstandardni sluzby pro hosty ze zdravotnich pojistoven, jakou jsou napft.
snidan¢ formou rautu, nadstandardni vybaveni pokoju atd., musi si hosté, kteti pfijedou
na KLP dle ceniku zaplatit doplatek sluZeb, které jsou ti€tovany na osobu/den. (viz tab.
3). Tento doplatek je hrazen, aby hostim mohly byt poskytovéany stejné sluzby jako

samoplatciim.

Tab. 3: Cenik doplatk sluzeb 2023 u KLP

Typ pokoje Kategorie ubytovani | 29. 1. -18. 2. 2023 19.2.-18.11.2023
19.11.-17.12.2023

jednoltizkovy | superior 600 K¢ 900 K¢
dvoultzkovy superior 300 K¢ 600 K¢
jednoliizkovy | komfort 500 K¢ 800 K¢
dvoultzkovy | komfort 200 K¢ 500 K¢

Zdroj: Komplexni lazeiiska péce (2023), zpracovano autorem

U hostt, ktefi pfijeli na KLP je nutné pocitat také s administratorskym poplatkem, pokud
by host chtél rezervovat pokoj na konkrétni termin. Administratorsky poplatek ¢ini 2000,-
K¢ za osobu u jednoltizkového pokoje a 1000,- K¢ za osobu u dvoultizkového pokoje.

(Komplexni lazeniska péce, 2023)
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Prispévkova lazeniska péce (dale jen PLP) je typ pobytu, kde zdravotni pojisStovna

proplaci pouze vydaje spojené s lazeniskymi procedurami. Vydaje spojené s ubytovanim

a stravovanim si hradi pojisténec sadm v plné vysi (viz tab. 4.).

Tab. 4: Cenik ubytovani na PLP 2023 za osobu na 21 dni

29.1.-18.2.2023
19.11.-17. 12. 2023

19.2.-18.11. 2023

Kategorie ubytovani Polopenze | Plna penze | Polopenze | Plné penze
Dvouliizkovy pokoj KOMFORT | 29296 K¢ | 33 075 K¢ | 40 950 K¢ | 45 150 K¢
Jednolizkovy pokoj KOMFORT |31 185 K¢ | 34 965 K¢ | 43 050 K¢ | 47 250 K¢
Dvoultizkovy pokoj SUPERIOR [ 34 020 K¢ |37 800 K& [ 46200 K¢ | 50 400 K¢
Jednolizkovy pokoj SUPERIOR | 15910 K¢ | 39 690 K¢ | 48 300 K¢ | 52 500 K¢
Apartmad DELUXE 38 745 K¢ |42 525 K¢ [ 51450 K¢ | 55 650 K¢&
Jednoltzkovy pokoj DELUXE 40 635 K¢ [44415Ke [ 53 550Ke |57 750 K&

Zdroj: Piispévkova lazenska péce (2023), zpracovano autorem

Samoplatecké pobyty jsou pro hotel také velmi dilezZitou soucasti piijmi. Hotel Royal

je z celé skupiny hoteli ve spolecnosti ROYAL SPA a.s. nejvice zaméfen na

samoplatecké pobyty, z ¢ehoZ vyplyva také slozeni hostl, ktefi navstévuji hotel Royal.

Hotel Royal se jiz zapojil také do spoluprace napf. se strankou Booking.com, pro jejich

Siroky pocet uzivatelli. Hotel déle spolupracuje se zahrani¢nimi organizacemi, jako je Z-

Group, nebo Bogestra v Némecku, ktefi jim posilaji své zaméstnance na pobyty. Dale

hotel spolupracuje s cestovnimi kancelafemi, jako jsou Némecky Fit reisen, Sanatorium,

nebo Cesky Spa.cz. I piesto se ale snazi maximalizovat prodej pobytii pies své webové

stranky.

Ptikladem ceniku pobytu byl vybran pobyt Kralovské laznéni, ktery se v hotelu Royal

fadi k nejvyuzivangjsim standardnim lé€ebnym pobytim.
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Tab. 5: Cenik pobytu Kralovské 1aznéni osoba/7 noci 2023

Typ pokoje Kategorie ubytovani | 29. 1. - 1. 4. 2023 2.4.-30.9.2023
1.10.-17.12. 2023
Jednoltzkovy Komfort 17 150 K¢ 18 550 K¢
Dvoultzkovy Komfort 16 450 K¢ 17 850 K¢
Jednolizkovy Superior 18 550 K¢ 19 950 K¢
Dvoulizkovy Superior 17 850 K¢ 19 250 K¢
Jednolizkovy Deluxe 19 950 K¢ 21350 K¢
Apartman Deluxe 19 250 K¢ 20 650 K¢

Zdroj: Celoro¢ni cenik pobyti (2023), zpracovano autorem

Hotel Royal vyuziva pii stanovovani vySe cen ndkladové orientovanou metodu a také
konkuren¢né orientovanou metodu. Ceny vzdy kontroluje ekonomické oddéleni z
centrally ROYAL SPA a.s. pro vSechny jednotlivé hotely na zdklad€ navrhii cen z
jednotlivych hotelli. Kalkulace cen vzniké na zékladé nakladové metody s pfipoctenim
marZi. Hotel ale nezapomind myslet ani na svou konkurenci, mezi néZ fadi v soucasné
dobé napt. hotel Pacifik, hotel Hvézda, hotel Olympie a hotel Cristal. Svou konkurenci
sleduje z toho diivodu, aby byl hotel Royal cenové konkurenceschopny v Marianskych

Laznich.

Lze konstatovat, Ze je pro hotel Royal diilezité sledovat konkurenci také z diivodii slabé
diferenciace nabizenych sluzeb a produktti. Hotel Royal by se mohl pokusit najit svou
konkurenéni vyhodu, kterou vyuzit, aby se diferencioval od svych konkurentt a tim byl

v daném sméru primarni volba pro své potencidlni zdkazniky.

8.5 Misto/distribuce

Jak bylo uvedeno na str. 14, pomoci distribuce ¢ini firma sviij produkt/sluzbu dostupnou
svym zdkaznikli. K tomuto je vyuzivano distribucnich cest, které se fadi na pfimé a
nepiimé. Hotel Royal vyuziva obé distribu¢ni cesty, aby dosahly na co nejvice cilovych

zakaznik.
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Mezi primé distribucni cesty, které hotel Royal vyuziva, se fadi prodej pobytt na svych
webovych strankéach, nabidka pobytl pomoci direct maild, ¢i ptimého prodeje pobytl na
recepci. Vyhodou tohoto zptlisobu je, ze neni potieba zadného meziclanku, potencialni
host ma moznost dozvédét se vSechny informace které ho zajimaji pfimo od
zprostiedkovatele ubytovani. Dalsi vyhodou je, Ze se zdkaznik rovnou zapisuje do
systému hotelu a piipadné po souhlasu mu lze dale zasilat reklamni emaily, ¢i ho Ize dale
kontaktovat pomoci direct maili. Dfive nebylo kvili starSimu systému mozné posilat
hromadné direct maily, ale diky zavedeni nového systému to jiz mozné bude a hotelu to

usnadni komunikaci se Sir$i skupinou zakaznik.

Tento zpusob rezervace pobytl je preferovan prevazné u jiz stalych hosti, ktefti si ¢asto
jiz na recepci béhem pobytu rezervuji dalsi pobyt. Hotel chce pfimy prodej podpofit tim,
ze byl zaveden vérnostni program SPA Family. Host, ktery se zapoji do tohoto
vérnostniho programu je automaticky zapojen do reklamni komunikace prostfednictvim
emailu. Pro hosta z toho plynou vyhody, jako je sleva na pobyt, sleva na lazenskou

kosmetiku, a dalsi.

Hotel také vyuZziva Sirokou Skalu nepFimych distribucnich cest. Mezi nepiimé
distribu¢ni cesty, které¢ hotel vyuziva se fadi vyuzivani rezervacnich portald, jako je
Booking.com, Spa.cz, Pobytyproseniory.cz, Hotely.cz, Fitreisen.de, Sanatoriums.com, a
dalsich. Tyto portaly vyuziva hotel kvtli Siroké sité registrovanych osob, musi za to ale

platit ur¢itou provizi, kterd se pohybuje kolem 20 % z ceny.

Jelikoz ma ale hotel Royal Sirokou zakladnu hostt, ktefi se opakované vraci a potencialné

vvvvvv

cesta.

Jelikoz také hotel funguje pro pacienty, kteti jsou do hotelu poslani na zakladé komplexni
lazeniské péce, tak musi hotel spolupracovat také se zdravotnimi pojistovnami. S nimi se

hotel snazi udrzovat dobry kontakt.

Co se tyCe misto/lokace, hotel Royal se nachéazi piiblizn¢ 5 minut péSky od
Marianskolazeniské kolonady. Lokace hotelu méa nevyhodu, Ze se nachéazi na kopci a cesta
do mésta mlze byt pro nékteré hosty, kteti ptijeli napt. s problém pohybového aparatu
nepohodlnd. Zaroven se ale hostim nabizi vyhled na centrum mésta. V blizkosti hotelu
se nachazi také lyzatsky ski aredl a golfové hiisté. Hotel se skladé ze 2 budov rozdélenych
celkem na 3 ¢asti. Obé budovy jsou pro pohodli hostil propojené koridorem. Pobliz hotelu
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hotelu nalezi také zpoplatnéné hlidané parkovisté pro ptiblizné 40 aut. V hotelu je hostl
k dispozici restaurace, hotelova kavarna a spa centru a mistnost pro spole¢né setkani a
oslavy. Pod parkovistém ve strani se nachazi hotelova zahrada s lehatky, jezirkem a

prostorem pro meditaci.

8.6 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je velmi dulezita pro kazdy subjekt na trhu. Poméha mu
komunikovat se svou cilovou skupinou a dosahovat jejich firemnich cili. Hotel Royal
svou marketingovou komunikaci déli mezi marketingovou komunikaci, kterd vychézi
pfimo z hotelu a marketingovou komunikaci, kterd vychazi z centraly spolecnosti

ROYAL SPA a.s.

Reklama — Hotel provadi jak tradicni reklamu tisténou, tak reklamu na internetu a
socialnich sitich. O reklamni kampané se stard centrala a provadi tim reklamni kampané
pro vSechny hotely skupiny. Reklama hotelu Royal se nachazi napft. v tisku v Mladé

Fronté¢ DNES v kategorii zdravy.

Reklama na socialnich sitich — Hotel Royal ma vlastni profil pouze na socidlni siti
Facebooku, o kterou se stara marketingova manaZerka. Ke dni 4. 2. 2023 ma hotel na
Facebooku 776 sledujicich a konverze lika je 10,3 %. Hotel pouZiva své socialni sité ke
sdileni aktualit a toho, co se prave déje v hotelu Royal. Vlastni socialni stranky ma také
skupina ROYAL SPA, kde sdili aktuality ze svych jednotlivych hoteld, informace o
novych produktech a sluzbach. Lze oc¢ekavat, Ze Facebook je vyuZivan priméarné z toho
ditvodu, ze ho vedeni hotelu zna 1épe neZ Instagram, a zaroven se dé predpokladat, Ze ho

cilova skupina hotelu vyuziva spiSe nez Instagram.

Podpora prodeje — Hotel ma Sirokou skalu moZnosti podpory prodeje, mezi néz se fadi
zavadéni slev, akci a zvyhodnéni k podpofe prodeje. O tyto akce se stara v hotelu
marketingové oddéleni na zédkladé moznosti, které jsou jim umoznény od vedeni z
centraly spole¢nosti. Jako podporu prodeje, kterou hotel asto vyuziva, se fadi napt. akce
3 noci za cenu 2, nebo 4 noci za cenu 5. Déle napf. sleva 20 % na kratkodobé pobyty (viz

Obr. 2.). Podpora prodeje se zavadi operativné podle situace potieby podpory.
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Obr. 2: Podpora prodeje kratkodobého pobytu v hotelu Royal

S ROZMAZLOVACI BALICEK %
. g ROYAL Marianské Lazné

Ubytovani na 3 noci, polopenze, Iékarska konzultace, 4 lazeriské procedury,
volny vstup do wellness centra.

Prodlouzeny vikend s polopenzi a 4 wellness procedurami. UZijte si relaxaci v
Marianskych Laznich béhem Ctyf dn(, lazeriskou atmosféru a nechte se u nasv
hotelu ROYAL rozmazlovat.

6975KC
OD 5580 KC / 3 NOC| / OS.

Zdroj: Akcni nabidka (n.d.)

Public relation (dale jen PR) — O PR se stara centrala spole¢nosti ROYAL SPA. Hotel
Royal neprovadi velké PR kampang, ale ma vlastni PR manazerku, ktera se stara u mensi
kampané¢ a o jejich napojeni na reklamu na webovych strankach. S PR pomaha
charitativni organizace Korunka, ktera je podporovana spole¢nosti ROYAL SPA.
Reditelka charitativni organizace poméaha spole¢nosti ROYAL SPA a.s. a s PR diky
Siroké siti kontaktll se zndmymi osobnostmi a influencery. Stejné tak se generalni feditel

spolecnosti ucastni debat v televiznim vysilani a poskytuje rozhovory v oblasti lazefistvi.

Osobni prodej — Osobni prodej se v hotelu provadi pfevazné na recepci, kde jsou hostim
nabizeny produkty a sluzby, které by se hostiim mohly béhem jejich pobytu hodit. Osobni
prodej v hotelu Royal preferuji Casto stali hosté, kteti si béhem pobytu jiz rezervuji
nasledujici pobyt pies recepci. Persondl na recepci se postard o to, aby si hosté dobie
vybrali. Osobni prodej lazeiiskych procedur se uskuteciiuje na SPA recepci, kde zdravotni
personal nabizi hostiim procedury, konzultuje s hosty jejich vybér a nabizi jim procedury,
které by se jim nejvice hodily na jejich problémy. Osobni prodej se ale také odehrava v

hotelové restauraci, kde personal restaurace nabizi k jidltim napoje.

Piimy marketing — Hotel Royal prozatim systémoveé nemél moznost zasilat informacni
sd€leni, ¢i jiné emaily pfimo ur¢itému hostu, ale pouze jako hromadné sdéleni. Toto se
ale zméni a v roce 2023 byl zaveden novy systém, ktery tuto moznost propagace bude
umoznovat. Pfihlasit se k odbéru newsletter je mozné ptes webové stranky hotelu, v
hotelu na recepci béhem check in, nebo béhem registrace do Royal Spa Family. Touto
formou zasila hotel svym odbérateliim novinek vyhodné nabidky pobytd, aktuality,

specialni akce, a dalsi informace k podpote prodeje svych produkti.
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Veletrhy — Hotel Royal se ucastni také veletrhit v Némecku, pfedevsim veletrhy v oblasti
cestovniho ruchu, lazeiistvi a hotelnictvi. Na veletrhy zve své kontakty, stakeholdery a
stalé hosty. Téchto akei se ticastni predev§im vedouci marketingového oddéleni, manazer
hotelu, ptipadné i vedouci zdravotnického oddé€leni. Hotel se pokousi touto cestou o
kontakt se svymi partnery z Némecka, udrzovat stavajici spoluprace, ¢i si ptimo domluvit
nové spoluprace. Zaroven také nabizeji pfimym prodejem moznost rezervace pobytu

potencialnim hosttim.

8.7 Lidé

Pro hotel Royal jsou jejich zaméstnanci velmi dileziti, stejné tak pro jejich stalé hosty,
pro které je rodinna atmosféra hotelu Royal velmi dulezita. VétSina zaméstnanci se fadi
mezi stalé zaméstnance hotelu a z toho divodu jiz znaji stalé hosty i jménem. V hotelu
Royal pracuje vice nez 40 zaméstnancii, ktefi se staraji o pohodli hosti. JelikoZ se hotel
zaméfuje na poskytovani sluzeb, tak jsou zaméstnanci dilezitou soucasti hodnoceni
kvality hotelu hosty. Z toho diivodu jsou zaméstnanci pravidelné Skoleni. Zaméstnanci se

daji povaZovat za silnou stranku hotelu.

V hotelu Royal pracuje pfiblizn¢ 50 stalych zaméstnanct a par jednotek pracovnikl
zaméstnanych na Dohodu o provedeni prace. Mezi né se fadi pfedevsim studenti béhem
letnich prazdnin. Posledni skupinou jsou studenti na praxi, ¢i brigadé¢ ze Stfedni hotelové
Skoly v Marianskych Léaznich a jejiho odborného ucilist€é se zaméfenim na obor
kuchai/kucharka a ¢iSnik/servirka, kteti se v hotelu procvi€uji na danych pozicich. Hotel
se timto zplisobem snaZi si vychovat vlastni mladé zaméstnance. Hotel nabizi Sikovnym
studentliim s vybornym prospéchem stipendium béhem studia. Studenti maji nasledné

povinnost v hotelu pracovat po dobu, po kterou stipendium pobirali.

Jak bylo uvedeno v kapitole 4.5, zdkaznici jsou druhou skupinou, kterd se fadi pod
marketingovy mix — lidé. Pro hotel je dulezité si vytvaret co nejvic emociondlné vazanych
zakaznikil, protoze tito hosté se budou opakované vracet, budou hotel doporucovat a
piivadét své pratele jako nové hosty. Jak jiz bylo uvedeno, pro hosty je pfipraven
veérnostni program, kterym hotel chce pfesunout co nejvice hostii ze skupiny zékazniki s

omezenim, do kategorie emocionalné vazanych hosti.

Ze zkuSenosti z praxe lze konstatovat, Ze hosty hotelu Royal tvoii pfedevsim lidé, ktefi

vvvvvvvv

41



se jednad o hotel zaméfeny na péci o zdravi, vétSina navstévnikl je Zenského pohlavi.
Stejn¢ tak se lze domnivat, Ze hosté jsou vétSinou starSi movitéjsi lidé, ktefi chtéji

podpofit své zdravi, nebo hosté od pojistovny k podpoie své 1écby.

Hotel byl také navstiven mnoha zndmymi osobnostmi, mezi né¢z se fadi napt. Karel Gott.
Hotel je za navstévu vzacnych hostll vdéény a jejich navstévu sdili také prostiednictvim

ptispévku na socialnich sitich.

8.8 Procesy

Procesy jsou dulezit¢ jak pro zaméstnance, tak pro hosty. Jejich zefektivnéni a
zjednoduSeni je vyhodné nejen pro hosty, ale také pro zaméstnance. Pro hosty mohou
znamenat jednodussi rezervaci pobytu, komunikaci s hotelem, lepsi informovanost o
pobytu atd. Pro zaméstnance a vedeni hotelu naopak mohou efektivnéjsi procesy usnadnit

a zrychlit prace, ¢as vénovat se dal§im povinnostem atd.

Mezi procesy, které byly zjednoduseny pro zaméstnance, se fadi napft. zavedeni rezervace
pobyti pouze pies weboveé stranky. To usnadni préci na recepci, a mohou se tedy vénovat
jinym povinnostem. Procesy ale také mohou mit vliv na ob¢ strany. Tohoto miize byt
ptikladem zavedeni automatického kavovaru v restauraci, diky kterému jiz personal

neroznasi napoje. Tato zména procesu zefektivni praci zaméstnanci.

Pokud se ale zmény procest aplikuji nespravné, tak mohou naopak vést ke ztizeni prace
a napiiklad k dalSim povinnostem. Pfipadem muze byt zavedeni kavovaru v restauraci
hotelu, ktery je poruchovy a personal restaurace musi mit pfipravenu prekapavanou kavu,

aby ji mohli v pfipadé€ poruchy nabizet.

Z procest, které by se mohli upravit, Ize zaradit objednavani napojti na restauraci behem
obédl a vecefi, jelikoz pro nové hosty miize byt komplikované. V restauraci musi byt
napoje objednany u obsluhujiciho ¢iSnika/servirky a musi byt zaplaceny hotové, nebo na
ucet pokoje v restauraci. Objednané napoje pfinese ale persondl kavarny, ktery nepatii k
restauraci a neni tedy mozné u této osoby zaplatit. Novy hosté toto casto nevédi a dochazi
k piipadnym nedorozuménim. Bylo by vhodné tento proces poupravit, nebo Iépe

informovat hosty ohledné objednavani a placeni za napoje.
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8.9 Materialni prostredi

Exteriér hotelu je pomérné udrzovany, ale na budové jiz Ize vidét poskozeni. Spole¢né se
stavem parkovisté se jedna o slabé stranky hotelu. Parkovisté je ale pro hosty dostate¢né
velké. Recepce se nachazi v ptizemi hotelu, které se ale nachézi jedno patro nad vchodem,
coz muize byt pro hosty matouci. K recepci se host dostane bud’to po schodech, v piipadé

snizené mobility i vytahem.

Hotelova restaurace prosla v roce 2022 rekonstrukei, kde byl vyménén koberec a také
zafizeni pro servirovani pokrmi. Nyni je hostim ke snidanim pfipraven automaticky
kavovar, kde si hostl mohou sami pfipravit teplé ndpoje. Kavovar nahradil diivéjsi
roznaseni kavy personalem. Tyto zmény dopomohli hotelu k vyssi trovni materidlnimu
prostiedi. Restaurace je zafizena do zdmeckého stylu a personél se dobfe stard o Cistotu
prostor. V restauraci nejsou k nalezeni Zadné jidelni listky, protoze se hotel zamétuje na
stravu pro své hosty formou tzv. menicka, ze kterého si host vybira. Stejné tak prostory
kavéarny jsou dobfe udrzované a barevné 1 stylem jsou shodné s prostory restaurace.
Népojovy listek je v hotelové kavarné v podobném barevném provedeni, jako interiér

hotelu.

Pokoje byly od roku 2018 postupné rekonstruovany, vSechny pokoje nyni obsahuji

wewvr

pacientiim se snizenou schopnosti pohybu.

Prostory balneoprovozu jsou také jiz opotiebované a urc¢it¢ by bylo vhodné je
rekonstruovat, aby se tam hosté citili pfijemné. SPA centrum s bazénem je nov¢ zafizeno,

hosté mohou vyuzit velky bazén na plavani, vifivku a sauny.

Co se ty¢e zaméstnancl, tak zaméstnanci hotelu maji uniformy s logem hotelu a

jmenovkami, aby tim podporovali kvalitu sluZeb.
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9 Marketingové prostredi a analyzy hotelu Royal

Makroprostiedi a mikroprosttedi je teoreticky popsano na stran¢ 19-20. Hotel Royal
spole¢né s celou skupinou ROYAL Spa a.s. sleduje makroprosttedi, které ovliviiuje vyvoj
spole¢nosti, aby byly pfipraveni na udalosti, které by mohly ovlivnit vyvoj podniku. Hotel
si Ix ro¢né pripravuje analyzy marketingového prostiedi hotelu, na jejichz zakladé

diskutuji vysledky s dal§imi vedoucimi hotelt spole¢nosti ROYAL Spa a.s.

Mikroprostiedi podniku bylo popsano v kapitole 5.1.

9.1 PEST analyza

Jak bylo uvedeno na strané 23, jedna se o analyzu makroprostiedi hotelu. Jak jiz bylo
uvedeno, PEST analyza zkouma makroprostiedi podniku v politické, ekonomické,

socialni, technologické, oblasti.
Politicka a ekonomicka oblast:

e Mezinarodni politickd rozhodnuti jsou Casto propojena také s ekonomickymi
diasledky. V soucasné dob¢ se kvili valce na Ukrajin¢ zastavila turistika z Ruské
Federace do Marianskych Laznich, coZ ovlivnilo i Marianské Lazné, do kterych
podle zkuSenosti Ruskéa klientela velmi cestovala a lze ptredpokladat, Ze také

pfinasela do Marianskych Laznich finanéni prostiedky.

e Pfed mezinarodnimi problémy spojené s valkou na Ukrajiné, cestovni ruch a
jeho subjekty poskodilo Sifeni Covidu-19, a také opatieni proti jeho Sifeni. Tyto
opatfeni zastavili provoz hotelovych zafizeni a hotel Royal musel mit mimo [éto
zavieno. Lze usuzovat, ze to vedlo mnoho hotelt do zdporného hospodarského
vysledku. Subjekty v cestovnim ruchu dostavali ale pomoc od statu, bez které by
to bylo horsi i s ohledem na soucasnou situaci, ktera nastala hned potom, co se

hotel zotavil.

e Mezindrodni politickd situace také ovliviiuje situaci na trhu s energiemi a
dalSimi surovinami. Ekonomika se kvtli politickym krokiim ocitla pod tlakem
inflace, ktera ovliviiuje kazdy subjekt na trhu nejen v Ceské republice a z toho
divodu vSem subjektim rostou naklady na fungovédni. Tento riist cen

zaznamenavaji také konecni spotiebitelé. Da se predpokladat, Ze spotiebitelé
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kvtli soucasné inflaci a ristu cen omezi svou spotiebu, coz muize negativné

ovlivnit také trzby hotelu Royal.

Diky zapojeni Ceské republiky do EU a do Schengenského prostoru, je pro
hosty nejen ze sousedni Némecké republiky jednodussi navstivit hotel Royal a
stravit zde svlj ¢as. Lze usuzovat, ze nevyhodou pro zahrani¢ni klientelu mize
byt nezapojeni do Ceské republiky do Eurozény. S tim je spojeno také

prepocitavani cen na eura, sména eura na koruny atd.

Marianské Laznég se také staly, spolu s dal§imi mésty zapojenymi do organizace
The Greatest Spa Town of Europe, v roce 2021 soucasti Kulturniho dédictvi
UNESCO. Tento krok miize dopomoci Marianskym Laznim k ptildkani nové
klientely z celého svéta a tim pfinést nové zédkazniky do hotell, véetné hotelu

Royal.

Potencialni pfichod ekologickych legislativnich narizeni k ochran¢ Zivotniho

prostiedi, které by mohlo nutit k vyméné technického, ¢i jiného zatizeni.

Tab. 6: Shrnuti politické a ekonomické oblasti PEST analyzy

Pozitiva

Negativa

Zapojeni CR v EU a Schengenském
prostoru

Mezinarodni nejistota zpiisobena valkou

Zapis do UNESCO

Zastaveni turistiky z Ruské Federace

Inflace, vysoké ceny energii a surovin

Vyuzivani vlastni ndrodni mény

Snizeni spotieby obyvatel

Ptichod nakladnych ekologickych legislativnich
nafizeni

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Socialni oblast:

e Z praxe lze vidét, Ze oblast lazenistvi je v Ceské republice stale vnimana jako

sluzba urcena predev§im lidem po operaci, star§im, ¢i nemocnym lidem. Ze

zkuSenosti lze fici, ze tento nazor se ale naptiklad v Némecku, nebo Rakousku
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nevyskytuje v takové mife. S tim je spojena taky starost o své télo a zdravy
Zivotni styl, ktery hraje roli pfedevsim u mladsi generace. Da se predpokladat, ze
tato mladsi generace ale zatim vyhledava ve spiSe dovolenou stradvenou mimo
lazn€. Napf. u mofe v zahranici, v pfirod¢, na horach a ve wellness hotelech nez
v lazenskych zatizenich. Ze zkuSenosti 1ze konstatovat, ze se mladi lidé 1aznim
spiSe vyhybaji, maximdln¢ pfijizd€ji pouze na prodlouzeny vikend za

odpocinkem.

Vyhodou pro hotel Royal je jeho poloha u hranic s Némeckem, a proto se miiZze
spoléhat nejen na Ceskou, ale také Némeckou klientelu, u které se da
predpokladat, ze budou bohatsi, diky vyssi primérné mzdé v Némecku. Diky
tomu si také mohou dovolit ptijizdét Castéji, na drazsi pobytové balicky a mit vyssi
spotfebu. Je mozné se také zaméfit na statni svatky v Némecku a pfipravovat

nabidky na tyto dny k naldkani Némecké klientely.

Problémem miize byt klesajici realna mzda obyvatel spolu s tim, Ze Karlovarsky
kraj je spojovan s nejnizsi primérnou mzdou v Ceské republice. Jak Ize vidét na
obr. 3., primérna redlnd mesi¢ni mzda v roce 2022 klesla 0 9,8 %, nejvic od roku

2013.

Obr. 3: Vyvoj primérné readlné mzdy v letech 2001 - 2022 v %

Primérna hruba nomindini mzda (leva 0sa) === MNominalni mzda po oidténi od sezénnich vivu (levd 0sa) === RUst nominalni mzdy (prava 053a) === RUst redliné mzdy (prava osa)
Average gross nominal wage (left axis) Nominal wage, seasonally adjusted (left axis; Nominal wage growth (right axis) Real wage growth (right axis)

growth rate (%)

Meziroéni temporustu (v %) | Y-0-y g

Ctvrtleti / Quarter

Zdroj: Cesky statisticky tfad (2022)
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e Ze zkuSenosti je znamo, ze subjekty v cestovnim ruchu se v Marianskych Laznich
v souCasné¢ dob¢ potykaji s nedostatkem kvalifikované pracovni sily. Tuto
mezeru na trhu prace vyplnila pracovni sila z Ukrajiny. Ze praxe je znamo, Ze se
Casto jedna o nedostatecné¢ kvalifikovanou pracovni silu bez jazykovych
zkuSenosti, coz muze vést ke snizeni kvality zakaznického servisu. Nedostatek
kvalifikované pracovni sily se nevyhnul ani hotelu Royal, ktery ale tento problém

fesi svou nabidkou Skoleni pro své zaméstnance.

Tab. 7: Shrnuti socidlni oblasti v PEST analyzy

Pozitiva Negativa

Modou je starost o své t€lo a zdravi zivotni styl | Vnimani lazenstvi mladsi generaci

Zameéteni na Ceskou a némeckou klientelu Klesajici primérny redlnd mzda v
Ceské rep.

Ptichod pracovni sily z Ukrajiny Nedostatek kvalifikované pracovni
sily

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)
Technologicka oblast:

e Technologie se vyviji v kazdém odvétvi, véetné lazenistvi. Problém s nedostatkem
personalu zkousela feSit spolecnost ROYAL SPA a.s. zavedenim robotické
obsluhy, kterd pomahala roznéaset objednavky v hotelu Nivamare v Luhacovicich.
Ocekava se, ze tato technologie velmi zjednodusi praci personalu. Do budoucna
lze oCekavat, ze tito roboti budou do ur€ité miry nasazeni i v dalSich hotelech
spolecnosti ROYAL SPA a.s., v€etné¢ hotelu Royal. Stale Ize ale o¢ekavat, ze
hosté budou preferovat osobni pfistup lidskych zaméstnancii pied stroji.

Predevsim, jedna-li se o starsi hosty.

e Vyvoj modernich pFistroji pro lazeiistvi, napf. moderni masazni zafizeni
Hydrojet. Vyhody hydrojetu je jeho automatizace, kdy se ptizplsobi tvaru
masirované osoby a podle toho zdkaznika masiruje. Vyhodou takeé je, Ze béhem
procedury neni zapotiebi pfitomnost zaméstnance, ¢imz se snizuje zatéz na pocet

zameéstnancu.
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e Diky moderni technologii Ize zautomatizovat procesy, které funguji v hotelich
pomoci elektrifikace, robotizace, €i jejich pfevedeni na internet. Muize se jednat o
systémy vlastniho check-inu, nové moznosti marketingu na internetu a socialnich
sitich, moznosti spoluprace s influencery, VR prohlidky hotelovych prostor,

moznosti personalizované a cilené reklamy a dalsi.

e Pfi nedostateéném vyuZivani modernich systémii a technologii lze dojit k
zaostavani za konkurenci, a tedy ke konkurencéni nevyhod¢ v ramci efektivity

prace a snizovani nakladl na provoz.

Tab. 8: Shrnuti technologické oblasti PEST analyzy

Pozitiva Negativa

Reseni problémi s nedostatkem personalu Vytraceni osobniho pfistupu pii

pomoci strojii, robotizace a automatizace. zavedeni velké robotizace a
automatizace

Moderni masazni a lazeniské vybaveni, napf.

Hydrojet

Automatizace procest a dosahnuti sniZeni Pti nezavadéni modernich systému
nakladt, zjednoduseni a zefektivnéni prace 1ze dojit ke konkuren¢ni nevyhodé
zamé&stnanc.

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

9.2 Porterova analyza

Jak je uvedeno na strané 22, Porterova analyza 5 sil rozdéluje prostfedi podniku na 5
konkurenénich sil, které ovlivituji fungovani podniku a mohou mit vliv na jeho ziskovost.

Tyto sily se déli nasledovné:

e Soucasna konkurence: Jak jiz bylo fefeno, hotel Royal se nachazi v
Marianskych Laznich. Maridnské Lazné jsou lazeniské mésto, ve kterém se dle
Vlasdka a kol. (n.d.) nachazelo v roce 2015 pribliZzné 140 ubytovacich zarizeni
riznych kategorii s vice jak 7200 10zky. Ve mésté je tedy velka konkurence v
oblasti ubytovacich sluzeb. Hotel Royal se ale zamétfuje nejen na ubytovaci
sluzby, ale také na poskytovani lazeiiské péce. V okoli hotelu Royal se nachazi

pfiblizné 20 hoteld kategorie ****, které nabizeji lazeniské sluzby. Hotel Royal
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sleduje hotely, které povazuje za svou konkurenci, aby mohl v¢as reagovat na

jejich hrozby.

Hrozba vstupu nové konkurence: Da se ptedpokladat, ze trh je v Marianskych
Laznich jiz presycen a kazdy novy konkurent bude muset pfinést néco
jedine¢ného / nového, co ve mésté jest¢ neni, aby se dokazal prosadit. I ptresto
bylo v Marianskych Laznich pldnovano zprovoznit nékolik novych hotelti. V
Marianskych Laznich se nachazi dalsi hotely, jejichz vystavba ale zatim
neprobiha. Lze diskutovat o tom, Ze svou roli v tom hraje také Covid, ktery
zastavil cestovni ruch v Marianskych Laznich a zasahl svétové ekonomiky i

mezinarodni korporace.

Hrozba substitutii: Lze soudit, Ze pro lazensky hotel neexistuje vysoka mira
substituti, jelikoz hosté, ktefi chtéji peCovat o své zdravi, tak si musi vybrat

lazenisky hotel. Na tyto potencialni hosty je hotel zacilen.

Vyjednavaci sila odbératelii: Jelikoz je v okoli mnoho hotelli se stejnym
zaméfenim, musi hotel umét ptildkat hosty zrovna do svého hotelu. Kvuli
zdraZzovani se d& ocekavat, Ze budou lidé méné vyuzivat nédkladné sluzby. Mezi
tyto sluzby se tadi také lazenstvi. Lze pfedpokladat, ze bude potieba podporovat
prodej sluzeb hotelii pomoci podpory prodeje ve formé napt. slevy na pobyt,
vyhodnych balickti pobyti, a dalsi. Lze tedy usuzovat, ze v souc¢asné dob¢ maji

odbératelé (hosté) vétsi vyjednavaci silu.

Vyjednavaci sila dodavatelii: Ve mésté se nachdzi pouze jediny dodavatel
jménem TRIO ML, ktefi dodavaji zboZi do stravovacich zafizeni. Dalsi vétsi
dodavatelé se nachdzi napiiklad v Karlovych Varech, napt. Makro, Bidfood, a
dalsi. JelikoZ neni v okoli velké mnozstvi dodavateld, tak maji dodavatelé vétsi

vyjednavaci silu, protoze hotel nemd moc moznosti vybéru.

9.3 SWOT analyza

Dle str. 21 kombinuje SWOT analyza externi a interni faktory, které ovliviiuji fungovani

podniku jako celku. Podnik by mél tyto faktory kontrolovat a ptipadné na né¢ aplikovat

opatfeni. Externi faktory vychéazeji z PEST analyzy a z Porterovi analyzy péti

konkurencnich sil. Interni faktory by mély vychazet z internich zjisténi o fungovani
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podniku. V ¢asti vénované hotelu Royal byly popsany interni faktory hotelu Royal, které

budou ve SWOT analyze shrnuty.

Ze SWOT analyzy vychazi také strategie, ke které se lze ptiklonit pro situaci hotelu

Royal.

Tab. 9: SWOT analyza hotelu Royal

S — silné stranky

W —sslabé stranky

Skoleni zamé&stnanci,

rodinné prostiedi,

némecky a rusky mluvici zaméstnanci,
vérné dlouholeté zameéstnanct,
zaméstnanecké bonusy,

bonusovy program Royal Spa Family,
spolupréce se Stfedni Hotelovou skolou
v ML,

spoluprace s Odbornym ucilistém v
ML,

moderni lazeniské vybaveni,
spoluprace s mnoha prostfedniky,
dobré vztahy se Stakeholdery,

ucast na veletrzich v Némecku,

staly spokojeni hoste,

vicero partnerskych hoteli,
poskytovani sluzeb pod jednou
stfechou,

reklama v ¢asopise MF-dnes,
spole¢nost s dlouholetou tradici,
vlastni webové stranky,

vlastni socialni stranky,

spoluprace s osobnostmi,

nabidka prostor pro teambuilding,
Skoleni, oslavy,

Siroké moznosti marketingu,
vyuzivani moZznosti podpory prodeje,
lokace blizko lyZafskému arealu.

Nestalost novych zaméstnanci,
neodpovidajici stav parkoviste,
neodpovidajici stav budovy,
neodpovidajici stav nékterych
vytaht,

dosavadni kvalita pokrm1,

e slaba diferenciace od ostatnich
subjektll v Maridnskych Laznich.

svétového dédictvi UNESCO,

O - prilezitosti T — hrozby
e Zijem o zdravy Zivotni styl, ° Rostouc1’ceny energl,
it T ot 1At e hrozba valky,
e pokracujici proplaceni lazni ze strany S .
zdravotnich pojistoven, e politick4 nestabilita,
e zatazeni Maridnskych Lazni do ¢ 1r}ﬂaf:e, 5
¢ nizkd nezaméstnanost,
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e podpora statu zastropovanim cen
energii,

e automatizace procest,

e nové a moderni moznosti marketingu —
socialni sit€ a internet,

e i pfes soucasnou politickou situaci
chtéji lidé cestovat.

pokles realnych mezd,

prichod nové konkurence do ML,
zavadéni ekologickych
legislativnich regulaci a Opatieni
k ochran¢ zivotniho prostiedi,
zastaveni cestovniho ruchu z
Ruské federace,

sniZeni spotfeby obyvatel.

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Ze SWOT analyzy si lze v§Simnout, ze pievladaji silné stranky nad slabymi, ale zaroven

v soucasné dob¢ pievladaji hrozby nad pftileZitostmi. Ze SWOT analyzy 1ze doporucit

zaméfit se na strategii ST, jenZ je definovana v kapitole 6.1.

Mezi navrhy ve strategii ST 1ze zatadit:

e Vyuzivani podpory prodeje k povzbuzeni lidi k cestovani i ptfes snizujici se

realné mzdy a potieb¢ snizovat své vydaje. Mize se jednat napt. o slevy na

kratkodobé pobyty, akce 3+1 noc zdarma, pii rezervaci dvou a vice pokojlii zdarma

akce 2+1 noc zdarma, a dalsi.

e Diky poloze blizko hranic s Némeckem se pokusit ziskat némeckou klientelu,

ktera by nahradila zastaveni cestovniho ruchu z Ruské Federace vyuzitim svych

prostiednikll a kontaktii v Némecku.

e Vyuzit svych komunikaénich kanalt k Sifeni informaci o zaméstnaneckych

bonusech k informovani vétsSiho mnozstvi potencialnich zajemcti o zaméstnani.
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10 Marketingovy vyzkum

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu v hotelu Royal je zanalyzovat a zhodnotit
uplatnéni marketingové komunikace a zhodnotit spokojenost hostli se sluzbami hotelu.
Ze ziskanych vysledkti nésledné navrhnout piipadnd doporuceni pro zlepSeni
marketingové komunikace a doporucit, na co by se mél hotel zaméfit pti zkvalithovani

svych sluzeb.
Hlavni cil vyzkumného Setfeni:

Zjistit uplatnéni marketingové komunikace a spokojenost hostii s poskytovanymi

sluZzbami.
Obecné vyzkumné otazky (dale OVO)

- OVOL1 - Jak uéinng ovlivituje hosty dosavadni marketingova komunikace hotelu?

- OVO2 - Jak jsou hosté spokojeni se sluzbami hotelu?
Specifické vyzkumné otazky (dale SVO)

- SVOI1 - Odkud se hosté nejcastéji dozvidaji o hotelu Royal?

- SVO2 - Jaké jsou nejcastéjsi divody ptijezdu hosti?

- SVO3 - Jaké jsou nejcastejsi davody vybeéru hotelu Royal hosty?

- SVO4 - Jaky je podil hostt, ktefi ptijizdéji opakované do hotelu Royal?
- SVOS - Jak jsou hosté spokojeni se stravovanim?

- SVO6 — Jak jsou hosté spokojeni s ubytovanim?

- SVOT7 - Jak jsou hosté spokojeni s persondlem?

- SVOS8 - Jak jsou hosté spokojeni se spa zénou?
Piedpoklady

- Predpoklad 1: Hosté jsou v hotelu obecné velmi spokojeni s persondlem.
zdravi.

- Predpoklad 3: Hlavnim divodem, pro¢ hosté ptijizdi do hotelu, je péce o své
zdravi.

- Predpoklad 4: Hosté hotelu se o hotelu nejcastéji dozvidaji od svych pratel a

rodiny.
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10.1 Metodologie a analyza dat

Vyzkum probihal na zakladé zpracovani sekunddrnich dat ziskanych pomoci
kvantitativniho dotaznikového Setfeni hotelem Royal v terminu od 1. ¢ervence 2022 do
30. zaii 2022. Dotaznik byl rozdavan hostiim kazd¢é vékové kategorie vzdy ke konci jejich
pobytu v restauraci v jejich jazyce, tzn. v Cestiné, némcin€, rustin€, nebo anglictin€. Hosté
méli moznost dotaznik anonymné vyplnit a odevzdat kdykoliv na recepci do urcené

schranky.

U dotaznikového Setieni byl dodrZen princip anonymity pro relevantnost dat. PouZiti
sekundédrnich dat bylo vybrano z divodu pifedpokladu, Ze kdyby hosté dostavali 2

dotazniky, tak by nebyla navratnost dostate¢na k vyvozovani relevantnich vysledkt z dat.

Jelikoz se jedna o data hotelu Royal, kterd jsou sbirdna z podobného davodu, tak se
nepiedpokladaji Zadna rizika z vyuziti sekunddrnich dat oproti vyuziti primarnich dat. Z
dotaznikového Setfeni bylo vybrano 12 otazek, ze kterych se vychazelo pfi zpracovani
tohoto vyzkumu. Celkem 257 respondenti odevzdalo dotaznik, néktefi hosté ale
nezodpovédeli vSechny otazky. Z toho divodu se lisi celkovy pocet odpovédi u

jednotlivych otazek.

Tab. 10: Odkud se respondenti dozvédéli o hotelu Royal?

Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost
Doporuc¢enim znamych nebo rodiny | 69 31%
Doporucenim svého lékate 30 14 %
Z internetu 94 43 %
Z veletrhu 2 1 %
Z reklamy v tisku 5 2%
Od cestovni kancelate 21 10 %

Zdroj: ROYAL SPA, a.s. (2023), zpracovano autorem

Z tab. €. 10 Ize zjistit, Ze 43 % respondentll se o hotelu Royal dozvéd€lo z internetu. Da
se predpokladat, ze tento vysledek byl dosahnut diky marketingové komunikaci hotelu na
internetu. Pokud by byly doporuceni od zndmych nebo rodiny a doporuceni od Iékaie

spojeny, lze soudit, Ze pro 44 % respondenttl je dalezité doporuceni od svych blizkych,
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¢i doporuceni od lékare. Lze oCekavat, ze doporuceni od rodiny vychdzi z dobrych
zkuSenosti byvalych hosti s hotelem. Nejméné hostl se o hotelu dozvédélo z veletrhu a
z reklamy v tisku. Lze ocekavat, Ze reklama v tisku nebude do budoucna exkluzivni

volbou.

Obr. 4: Diivody vybéru hotelu respondenty

mviechny sluiby pod jednou
stfechou

mvodni relaxaéni centrum

M nejSirsi na bidka sluZeb vdané
cenové kategorii

M jiné

Zdroj: ROYAL SPA, a.s. (2023)

V této otazce bylo cilem zjistit, divody, pro¢ se hosté rozhodly ptijet do hotelu Royal. 57
% respondentu si zvolilo tento hotel diky tomu, ze hotel nabizi v§echny sluzby pod jednou
stiechou. Lze tedy predpokladat, ze pro hosty je velmi diileZité pohodli. JelikoZ se jednalo
o polouzavienou otazku, a proto méli hosté moZznost napsat vlastni diivody. Mezi nézZ se

fadilo napt. vyhodna poloha u centra mésta a vyhodna cenova nabidka.

Obr. 5: Duvody pfijezdu respondentt do hotelu

m péde o zdravi

m odpodinek, relaxace

m kvalitn i sluZby

M spolefenské a kulturni akce

m byt s pfateli, zndmymi

m byt s rodinou, détmi

Zdroj: ROYAL SPA, a.s. (2023)
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Na obr. 5 Ize vidét, ze 37 % respondentt pfijelo do hotelu Royal kvili pé€i o své zdravi,
podobn¢ jako 29 % respondentd, ktefi uvedli, ze ptijeli kvili relaxaci a odpocinku. Tyto
vysledky odpovidaji primarni funkci hotelu neboli péci o zdravi. Shodny pocet
respondentt (10 %) uvedlo, ze piijelo kvili kvalitnim sluzbam, kvili ¢asu s rodinou a
kvili casu s prateli. Nejmensi procento (4 %) ptijeli kvili spoleCenskym, ¢i kulturnim
aktivitam. Lze tedy ocekavat, Ze v okoli se nekonaji zadna spolecenské, ¢i kulturni akce,

které¢ by mohly ptilékat hosty.

Tab. 11: Kolikrat jiz byli respondenti ubytovani v hotelu Royal

Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost
Poprvé 121 54 %
Podruhé 33 15 %
Potieti 19 9%
Vice jak 3 x 50 22 %

Zdroj: ROYAL SPA, a.s. (2023), zpracovano autorem

Z tab. 11 lze vidét, Ze nejvice respondentli byly v hotelu Royal poprvé (54 %). Na druhé
misté byli ale respondenti, ktefi byli v hotelu vice jak 3x. Lze tedy pfedpokladat, Ze se
stala klientela citi v hotelu spokojené¢ a opakované se vraci. Zaroven ale laka hotel nové
hosty. Cilem by mohlo byt snazit se udrZet hosty, ktefi jsou v hotelu poprvé a snazit se je

opakované lakat k navstéveé. Hotel k tomu vyuZiva napiiklad vérnostni program.
Nasledujici otdzky byly zamétfeny na zjiSténi spokojenosti se sluzbami hotelu Royal.

Tab. 12: Celkovéa spokojenost respondentt s kvalitou sluzeb

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Velmi spokojen/a 119 60 %
Spokojen/a 67 34 %
Ani spokojen/a ani nespokojen/a | 12 6 %
Nespokojen/a 0 0%
Velmi nespokojen/a 0 0 %

Zdroj: ROYAL SPA, a.s. (2023), zpracovano autorem
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Dle tab. 12 si Ize v§imnout, Ze 60 % respondentt bylo velmi spokojeno s kvalitou sluzeb
obecné a 34 % respondentd bylo spokojeno s celkovou kvalitou sluzeb. Pouze 6 %
respondentl nebylo ani spokojeno, ani nespokojeno. Nespokojen a velmi nespokojen
nebyl ani jeden respondent. Z dat Ize usuzovat, Ze hotel plni ocekavani vétSiny svych

hosta.

Tab. 13: Spokojenost s lazefiskymi procedurami

Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost
Velmi spokojen/a 111 54 %
Spokojen/a 80 39 %
Ani spokojen/a ani nespokojen/a | 13 6 %
Nespokojen/a 3 1%
Velmi nespokojen/a 0 0%

Zdroj: ROYAL SPA, a.s. (2023), zpracovano autorem

Z tabulky €. 13 lze vidét, Ze vysledky koreluji s tabulkou €. 13. Vice jak 90 % respondentli
bylo spokojeno s lazeniskymi procedurami, 6 % respondentli nebylo ani spokojeno, ani
nespokojeno a 1 % respondentli bylo nespokojeno. Z vysledku lze usuzovat, Ze dané 1 %
nespokojenych respondenti mohlo mit neobvykly problém, se kterym se vétSina
respondentl nesetkala. V dotazniku svilij problém nespecifikovali, a proto neni mozné

zjistit divod jejich nespokojenosti.

Vysledky otazky, kde byli respondenti dotazovani na spokojenost se zdravotnickym
personalem, koreluji s vysledky z tabulky €. 14 a 13. Pfes 90 % respondent bylo
spokojeno se zdravotnickym personalem, 5 % nebylo ani spokojeno, ani nespokojeno a 2
% respondentli byla nespokojena. Lze tedy predpokladat, Ze u danych 2 % se mohlo
jednat o neobvykly problém.

Vysledky otdzky tykajici se spokojenosti respondentti s doktory a doktorkami ukazuji, ze
vysledky opét koreluji. Respondenti byli z 94 % spokojeni s doktory a doktorkami béhem
svého pobytu. 3 % nebyli ani spokojeni, ani nespokojeni, 2 % byli nespokojeni a 1 % bylo
velmi nespokojeno. U 3 % respondentd, ktefi byli nespokojeni, mohly opét nastat
vyjimecné problémy, se kterymi byli nespokojeni. Pfipadné by mohl hotel zatidit Skoleni

pro své 1ékare v problémové oblasti ke snizeni poctu nespokojenych zékaznikd.
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Tab. 14: Spokojenost respondentti se stravovanim

Absolutni Cetnost Relativni Cetnost
Velmi spokojen/a 107 51 %
Spokojen/a 76 37 %
Ani spokojen/a ani nespokojen/a |17 8%
Nespokojen/a 7 3%
Velmi nespokojen/a 1 0 %

Zdroj: ROYAL SPA, a.s. (2023), zpracovano autorem

Z dat v tabulce ¢. 14 lze vidét, Ze spokojeno se stravovanim bylo 88 % respondentil. 8 %
respondentll nebylo ani spokojeno ani nespokojeno a 3 % respondentli bylo nespokojeno.
Z vysledkt 1ze konstatovat, Ze jiz pres 12 % respondenti bylo spiSe nespokojeno, jelikoz
i respondenti, ktefi zvolili moznost ani spokojeno ani nespokojeno, nebyli se stravovanim

spokojeni. Lze to vyftesit Skolenim pro zaméstnance kuchyné a restaurace.

Tab. 15: Celkova spokojenost respondenti s ubytovanim

Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost
Velmi spokojen/a 93 50 %
Spokojen/a 72 39 %
Ani spokojen/a ani nespokojen/a |16 9%
Nespokojen/a 6 3%
Velmi nespokojen/a 0 0%

Zdroj: ROYAL SPA, a.s. (2023), zpracovano autorem

Tabulka ¢. 15 ukazuje, jak byli respondenti spokojeni s ubytovanim v hotel. Spokojeno s
ubytovanim bylo 89 % respondentli, 9 % respondentii nebylo ani spokojeno ani
nespokojeno a nespokojeno bylo 3 % respondentii. Z vysledkt lze predpokladat, ze

ubytovani odpovidalo ocekavanim 89 % respondentti, a proto jsou spokojeni.
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Tab. 16: Celkova spokojenost respondentli s personalem

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Velmi spokojen/a 162 76 %
Spokojen/a 48 22 %
Ani spokojen/a ani nespokojen/a| 4 2%
Nespokojen/a 0 0%
Velmi nespokojen/a 0 0 %

Zdroj: ROYAL SPA, a.s. (2023), zpracovano autorem

Vysledky dotazu na spokojenost s persondlem naznacuji, Ze zaméstnanci jsou velmi

silnou strankou hotelu, jelikoZ ani jeden respondent nebyl nespokojen s personalem a

pouze 2 % respondentli nebylo ani spokojeno a ani nespokojeno.

Tab. 17: Spokojenost respondentti s prostiedim hotelu

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Velmi spokojen/a 110 54 %
Spokojen/a 66 33 %
Ani spokojen/a ani nespokojen/a | 26 13 %
Nespokojen/a 0 0%
Velmi nespokojen/a 0 0%

Zdroj: ROYAL SPA, a.s. (2023), zpracovano autorem

Z dat v tabulce €. 17 lze ptedpokladat, ze respondenti jsou spokojeni s prostfedim hotelu

a jejich o¢ekéavani byla v tomto sméru naplnéna. Velmi spokojeno bylo 54 %, spokojeno

bylo 33 % a ani spokojeno a ani nespokojeno bylo 13 % respondentt.

10.2 Zhodnoceni vysledkii a navrh pripadnych doporuceni

V minulé kapitole byly uvedeny vysledky dotaznikového Setfeni, ze kterych bude

vychézet tato kapitola, kterd je vénovana vysledkim dotaznikového Setfeni a

vyhodnocovani predpokladii a vyzkumnych otazek.
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Piedpoklad 1 = Hosté jsou v hotelu obecné velmi spokojeni s personilem.

Vysledky dotaznikového Setfeni naznacuji, ze vice jak 98 % je spokojeno s personalem.
Tento ptedpoklad byl zodpovézen z tabulce ¢. 17. Toto tvrzeni lze potvrdit a Ize

usuzovat, ze persondl je velmi silnou strankou hotelu.

Predpoklad 2 = NejcastéjSim diivodem, pro¢ hosté prijizdi do hotelu, je péce o své

zdravi.

Ptedpoklad €. 3 byl se opira o data v obrazku €. 6. Respondenti uvedli, ze pro 37 % z nich
bylo hlavnim divodem navstévy hotelu péce o zdravi. Tento predpoklad 1ze potvrdit,

jelikoz zadny jiny diivod nedostal vice procent.
Piedpoklad 3 = Hlavnim diivodem, pro¢ hosté prijizdi do hotelu, je péce o své zdravi.

Tento ptedpoklad byl zodpovézen pomoci obrazku €. 6, kde se nejvice respondentt (37
%) vyjadrilo, ze jejich hlavnim diivodem k navstévé hotelu je péce o zdravi. Da se

vyvozovat, ze hlavnim cilem jsou lazeiiské procedury. Tento ptedpoklad byl potvrzen.
Piedpoklad 4 = Hosté hotelu Royal se o hotelu nejéastéji dozvidaji od svych pratel

Na tento ptedpoklad reaguje tabulka ¢. 11. Tento ptredpoklad nebyl potvrzen, jelikoz
vysledky dotazniku ukazuji, Ze nejvice se hosté o hotelu Royal dozvidaji diky reklamé na

internetu, a to z 43%
VOI1 — Jak u¢inné ovliviiuje hosty dosavadni marketingova komunikace hotelu?

Z vysledki dotaznikové Setfeni v tabulce €. 11 bylo zjisténo, Ze nejvice hostl se dozvi o
hotelu z internetu (43 %), nasledné¢ na doporuceni od zndmych a rodiny (31 %),
nasledovalo doporuceni 1ékate (30 %) a z cestovni kancelate (21 %). Reklama v tisku a z
propagace na veletrhu dostala do hotelu pouze dohromady 7 hostl. NejsilnéjSim médiem
se pro hotel stava reklama na internetu. Silnou strankou je také marketing pomoci stalych
hostil, kteti do hotelu jezdi opakované. Z vyzkumu lze doporucit, aby hotel provéfil
vynosnost reklamy v novinach. Toto mliZe zjistit pomoci vytvofeni specidlniho kodu pro
noviny se slevou na pobyt, ktery kdyZ host pouzije, tak bude hotel védét, ze se o hotelu

dozvédél z tisku.

Mezi respondenty bylo 46 % hosta, ktefi jiz diive hotel Royal navstivili minimalné 1x.
Je tedy mozné ptredpokléadat, ze si hotel Royal dobie drzi své stalé¢ zakazniky, ale také si

umi ziskat pomoci své marketingové komunikace nové hosty.
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66 % hostl jezdi do hotelu, aby se starali o své zdravi, aby si odpocinuli a nacerpali sily.
Hotel by mél tuto svou reklamu cilit na tyto hosty, ktetfi pravé pomoci reklamy na
internetu. Stejné tak by se mohl hotel prezentovat jako misto pro traveni ¢asu s rodinou a
prateli, pfipadné tyto 2 skupiny spojit a zaméfit jednu z kampani na skupiny, kteii by si

chtéli odpocinout a zarovei stravit ¢as s prateli.

Velkou vyhodou je pro hosty nabidka sluzeb pod jednou stfechou. Diky této vyhodé se
rozhodlo pfijet pies 50 % respondentli. Hotel by se mohl zaméfit na tuto svou vyhodu a

prezentovat ji na své internetové marketingové komunikaci.
VO2 — Jak jsou hosté spokojeni se sluzbami hotelu?

Hosté jsou dle dotazniku v hotelu se sluzbami velmi spokojeni. Nejlepsi vysledky ma
hodnoceni zaméstnancii, kde bylo velmi spokojeno a spokojeno nejvétsi procento
respondentl. Dale byli hosté hotelu velmi spokojeni s prostfedim lazetiského hotelu. Jak
jiz bylo uvedeno, tak zaméstnanci jsou soucasti marketingu sluzeb a da se predpokladat,
ze zde hraji zaméstnanci svou roli velmi dobfe a jsou kvalitni soucasti marketingového
mixu hotelu. Lze doporucit vytvofit pro zaméstnance $ir$i nabidku zaméstnaneckych

vyhod a tim zlepsit interni marketingovou komunikaci.

D4 se ptedpokladat, Ze jsou spokojeni s lokaci blizko centra mésta a zaroven blizko
prirodé. Soucasné se s tim da ocekavat, ze byli velmi spokojeni také s materialni
prostiedim hotelu. Otazka, kterd ma spojitost s touto otdzkou je spokojenost s kvalitou
lazeniského persondlu. Zde bylo nespokojeno 2 % respondentd. Doporucenim ke zlepSeni
vysledkli by mohlo dopomoci provést Skoleni lazeniského personalu napf. ve sméru

jednani s hostem.

V otdzce spokojenosti s kvalitou ubytovani nebylo spokojeno 3 % respondentt.
Spokojenost s kvalitou ubytovani je spojeno s ocekdvanim, které od ubytovani
respondenti maji. Urcité¢ by bylo vhodné zkontrolovat pokoje a pfipadné nedostatky
vyftesit.

S lazeniskymi procedurami bylo nespokojeno 1 % respondentii. D4 se tedy oCekavat, ze
hosté jsou v hotelu Royal s procedurami spokojeni, azZ na par vyjimek. Lze usuzovat, Ze
se mohlo jednat o vyjimecny problém, ktery miize mit spojitost s ocekdvanim, nebo s
materidlnim prostiedim ldzenskych procedur. Mohlo by se ocekavat zlepSeni

spokojenosti pfi zlepSeni materidlniho prostiedi sluzby lazeiiskych procedur, ¢i pii
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zavedeni novych lazenskych procedur. Lze ocekavat, ze by nové procedury mohly

zaroven do hotelu prilakat nové hosty.

Témet 4 % respondentli nebylo spokojeno a 8 % nebylo ani spokojeno a ani nespokojeno
s kvalitou stravovani. Lze usuzovat, ze problémem by mohlo byt o¢ekdvani jednotlivych
hostii v souvislosti s jejich Zivotni urovni. Hotel ale mize dopomoci lepSim vysledkiim
pomoci $koleni pro kuchate a obsluhu, zlepSeni materialniho prostfedi, ¢i modernizaci

jidelniho listku.

Spokojenost s 1ékati byla velmi dobra, ale 4 % respondentli nebyla spokojena, ¢i byla
velmi nespokojena a 3 % respondentii nebyla ani spokojena a ani nespokojena. Pro hlubsi
zjisténi problémt by bylo vhodné provést specidlni vyzkum zaméteny na to, v c¢em nejsou
hosté spokojeni u 1ékaii. Mohlo by se jednat napiiklad o provedeni kvalitativniho
vyzkumu formou dotazovani vedenim hotelu. Lze usuzovat, Ze by mohlo pomoci

proskoleni Iékaiti v komunikaci s hosty.

Celkova spokojenost se sluzbami je ale vysoka a 94 % respondentt bylo spokojeno, ¢i
velmi spokojeno. Lze tedy usuzovat, Ze hotel Royal si vede dobfte s kvalitou svych sluzeb,

ais tim, Ze naplituje oekavani svych hostu.
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Z.aveér

Hlavnim cilem bakalai'ské prace bylo definovat marketingovy mix hotelu Royal a provést
marketingové vyzkum s cilem zjistit uplatnéni marketingové komunikace a spokojenost
hostll s poskytovanymi sluzbami. Z vysledki marketingového vyzkumu bylo cilem
navrhnout pfipadna doporuceni ke zlepSeni marketingové komunikace a navrhnout
piipadna zlepSeni, ktera povedou k vyssi spokojenosti hostl. Vyzkum byl proveden

pomoci dat ze sekundarniho dotaznikového Setieni.

Nejprve byla definovana teoretickd vychodiska bakalarské prace s pomoci reSerSe
odborné¢ literatury. Nejprve byl definovan marketing a marketing sluzeb. Dalsi kapitoly
se zam¢fovaly na definovani marketingového mixu, marketingové analyzy a

marketingového vyzkumu.

Na zéklad¢ teoretickych vychodisek byl definovany jednotlivé charakteristiky hotelu. V
kapitole 8 byl pfedstaven hotel Royal a zarovenn byl definovan jeho rozsifeny
marketingovy mix neboli produkt, cena, misto, komunikace, lidé, procesy a materidlni

prostiedi.

V empirické Casti bakalaiské prace byl popsan marketingovy vyzkum. Byl zde popsan
hlavni cil Setfeni, byly definovany obecné a specifické vyzkumné otazky a stanoveny
predpoklady vyzkumu, které byly zhodnocovany pomoci sekundarniho dotaznikového
Setfeni. Byly zde definovany jednotlivé vyuZzité otdzky a jejich vysledky. Pomoci
vysledkl z vyzkumu byla vyhodnocena spravnost predpokladu, byly nalezeny odpoveédi
na vyzkumné otazky a byl naplnén cil marketingového Setfeni. 3 predpoklady byly
potvrzeny, 1 pfedpoklad nebyl potvrzen. Z vysledktl byly také navrZzeny doporuceni pro
hotel Royal.

Ze sekundarniho dotaznikového Setfené bylo zjisténo, ze jsou hosté velmi spokojeni se
sluzbami, ale nejvice byli spokojeni s persondlem. Persondl je tedy v hotelu velmi silna
stranka a hotel by ji mohl podpofit pomoci lep$i interni marketingové komunikace. Bylo
také zjiSténo, Ze nejcastéji se hosté dozvidaji o hotelu z internetu, na druhém misté byli
doporuceni od pratel a rodiny. Lze doporucit zaméfit se vice na reklamu na internetu a

zhodnotit vynosnost reklamy v tisku.
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file:///C:/Users/Michal/Desktop/Bakalářská%20práce%20word.docx%23_Toc133051228
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Abstrakt

Ptacek, M. (2023). Marketing vybraného hotelu. [Bakalaiska prace, Zapadoceska

univerzita v Plzni].

Kli¢ova slova: Marketing, marketingovy mix, marketingové analyzy, marketingové

prostiedi, marketingovy vyzkum, hotelnictvi.

Bakalafska prace je zaméfena na marketingovy mix hotelu Royal a provedeni
marketingového vyzkumu s cilem zjistit uplatnéni marketingové komunikace a
spokojenost hostil s poskytovanymi sluzbami. V teoretické casti prace je definovan
marketing a marketing sluzeb, marketingovy mix, marketingova analyza a marketingovy
vyzkum. Empiricka ¢ast popisuje hotel a jeho marketingovy mix, jeho prostredi, analyzu
a marketingovy vyzkum provedeny pomoci sekundarniho dotaznikového Setfeni. Z
vysledkl vyzkumu vyplyva, Ze hosté jsou velmi spokojeni s poskytovanymi sluzbami,
zejména s personalem, a Ze se o hotelu nejcastéji dozvidaji z reklamy na internetu. Z
vysledki vyzkumu lze doporucit zaméfit se na zlepSeni interni marketingové komunikace

a vyhodnotit rentabilitu inzerce v tisku.



Abstract

Ptacek, M. (2023). Marketing of chosen hotel. [Bachelor Thesis, University of West

bohemia].

Keywords: Marketing, marketing mix, marketing analysis, marketing environment,

marketing research, hotel industry.

The bachelor thesis focuses on the marketing mix of the Royal Hotel and conducting
marketing research to determine the application of marketing communication and guest
satisfaction with the services provided. The theoretical background section of the thesis
defines marketing and service marketing, marketing mix, marketing analysis and
marketing research. The empirical part describes the hotel and the hotels marketing mix,
its environment, its analysis, and the marketing research conducted using a secondary
questionnaire survey. The research results indicate that guests are very satisfied with the
services provided, especially with the staff, and that they most often learn about the hotel
from advertising on the internet. From the results of the research, it can be recommended
to focus on improving internal marketing communication and to evaluate the profitability

of advertising in the press.



