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1 Uvod

Vyznam cestovniho ruchu ve svété neustale stoupa. Stale vice lidi si plni svou touhu
cestovat. Turisté cestuji ve svém volném Case mimo misto jejich trvalého bydliste,
nejcastéji za ucelem dosazeni vyhod, které uspokojuji jejich potieby. K uskutecnéni
téchto vyhod je potfeba zabezpeceni obsahujici dopravu, ubytovaci a stravovaci sluzby.
Ubytovani je tedy dulezitou soucasti cestovani. K pfenocovani slouzi ubytovaci
zafizeni. Jednim ztéchto zafizeni je hotel. V souCasné dobé hotely neslouzi jen

Kk pfenocovani, ale nabizeji i dalsi sluzby, kterymi se snazi zakazniky pfilakat.

Pro ziskavani nové klientely se vyuziva marketing. Ukolem marketingu je zamé&feni
se na uspokojovani potieb a prani zdkaznikl. Kazdy segment zdkazniki ma vsak jiné
potfeby a ptani. Jejich divody pro cestovani mohou byt odlisné. Neékteti cestuji
za poznanim kultury, pamatek a zvykl navstivenych destinaci. Naopak jini voli cesty
za ucelem rekreace, dobrodruzstvi nebo sportu. Je tedy nutné zakaznikovy pozadavky
znat a uspokojit jednotlivy segment zdkaznikli. Rozd¢leni segmenti miize byt rizné,
napiiklad podle véku, nazorti nebo vzdélani. Vékové kategorie se deli na déti, mladez,
mladé rodiny s détmi a seniory. Bakalaiska prace je zaméfena na mladou generaci lidi.
Tato generace mize cestovat témét bez jakychkoliv zabran, snazi se vice uspokojovat
své potieby nez jind z vékovych generaci. Maji odliSné néazory, fidi se moderni
technikou, radi sdéluji své dojmy a zazitky z cest. Technologie, ale i cestovni ruch
se neustale vyvijeji. Pro hotel je tedy nezbytné se ptizplisobit novym trendiim a neustale

rozvijet svlij sortiment sluZeb pro pfildkani této generace.

Cilem prace je identifikovat mladou generaci lidi a podle vysledkii analyzy vytvorit
navrhy na zlepSeni vybraného podniku. Prvni c¢ast bude literarni reSerSe, ktera
seznamuje Ctenafe s danou problematikou. V druhé casti bude popsan marketingovy
mix vybraného hotelu na zéklad€ ziskani priméarnich a sekundéarnich dat. Sekundérni
data byla cerpana z webovych stranek hotelu a primarni data z rozhovoru s manazerkou
hotelu, Zuzanou Rauchovou. Informace budou sdéleny v ramci respektovani internich
udaju. V praktické ¢asti bude také uvedena identifikace mladych lidi. Identifikace se
uskutecnila pomoci dotaznikového Setfeni. Tyto vysledky budou analyzovany
a navrhnuty nové inovace pro vybrany podnik, kterym je Clarion Congress Hotel Ceské

Budg¢jovice.



2 Literarni resSerse

Tato kapitola popisuje charakteristiku hotelového marketingu na zaklad¢ studia
odborné literatury a vybranych internetovych zdroju. Kratce bude charakterizovan
cestovni ruch a marketingovy mix hotelu. Dale bude vénovana pozornost segmentu
cestovniho ruchu a definovani ubytovacich zatizeni. Na zavér budou popsany nékteré

novodobé trendy se zaméfenim na ubytovaci zafizeni.

2.1 Cestovniruch

Cestovni ruch se sklada z lidi, kteti se cestovniho ruchu Gcastni a navstévuji uréitou
destinaci kviili poznani pamatek, navstévy pratel a ptibuznych, rekreace, zabavy a dobie

straveného ¢asu béhem cestovani (Goeldner & Ritchie, 2009).

Svétova organizace cestovniho ruchu (UNWTO) definuje cestovni ruch jako ¢innost
osoby cestujici na pfechodnou dobu do mista mimo jeji bézné zivotni prostfedi (mimo
misto bydliste), a to na dobu krat$i nez je stanovend, pricemz hlavni ucel cest je jiny nez
vykonavani vydéleéné cinnosti v navstiveném misté. U mezinarodniho cestovniho
ruchu je doba stanovena na 1 rok, u domaciho cestovniho ruchu na 6 mésicu. Z definice
jsou vylouceny cesty Vv ramci mista trvalého bydlisté, pravidelné cesty do zahranici,

docasné¢ ptistéhovalectvi za praci a dlouhodobé migrace (Indrova a kol., 2004).

Trh ptedstavuje urcity prostor, kde se vyskytuje soubor vSech stavajicich
a potencialnich kupujicich uréitého produktu. Na trhu cestovniho ruchu se realizuje
prodej zboZi 1 prodej sluzeb. Jedna ¢ast prodeje se uskuteciiuje na trhu cestovniho ruchu
a nabizeji ji specializované podniky cestovniho ruchu, jako jsou cestovni kancelafe,
cestovni agentury a hotely. Druha Cast prodeje je predmétem realizace trhu jako celku,
tim jsou na mysli obchody, banky ¢i pojisStovny. Na trhu se vyskytuje objekt a subjekt.
Subjektem trhu se rozumi prodavajici, kupujici a mezic¢lanky (zprostfedkovatelé,
prostiednici). Objektem jsou sluzby, zbozi a volné statky (ptfirodni mista). Objektem je

tedy vSe, co se muze stat cilem ucastnika cestovniho ruchu. (Jakubikova, 2009).
UNWTO rozliSuje t€astniky cestovniho ruchu nésledovné:

- staly obyvatel (rezident) — v domacim cestovnim ruchu je staly obyvatel osoba

zijici na misté¢ alespon 6 po sob& nasledujicich mésich pred piijezdem

do jiného mista na dobu krat§i 6 mésic. V mezinarodnim cestovnim ruchu se



jedna o osobu, kterd v dané zemi Zije alesponn 1 rok pied piijezdem do jiné
zemé¢ na dobu kratsi 1 roku;

- navstévnik (visitor) — osoba cestujici do jiné zeme¢, nez ve které ma své
bydlisté, anebo jiného mista ve své zemi, ale mimo misto svého bydlisté, a to
na dobu krat$i nez 1 rok (respektive 6 mésicli), pticemz hlavni ucel cesty je
jiny nez vykonavani vydéle¢né ¢innosti v navstiveném miste;

- turista (tourist) — navstévnik, ktery cestuje na dobu zahrnujici alespon jedno
prenocovani;

- vyletnik, jednodenni navstévnik (excoursionist, same — day visitor) —
navstévnik, ktery cestuje na dobu kratsi nez 24 hodin, aniz by v navstiveném

misté prenocoval (Beranek, 2013).

Pro cestovni ruch jsou charakteristické rizné druhy a formy. Podle Heskové (2011)
druhy cestovniho ruchu piedstavuji Gcel, za kterym tcastnik cestovniho ruchu cestuje
(naptiklad rekreacni, sportovni, dobrodruzny, lazensky, zdravotni, naboZensky (poutni)
cestovni ruch, stimula¢ni, obchodni a kongresovy cestovni ruch). Formy cestovniho
ruchu jsou chapany z hlediska riznych pfi¢in, které cestovni ruch ovliviuji, a dasledkd,
které pfinasi (naptiklad formy z geografického hlediska, podle poctu ucastnik, podle
zpiisobu organizovani, podle véku ucastnikil, podle délky ucasti, podle pievazujiciho

mista pobytu, podle ro¢niho obdobi, podle pouzit¢ho dopravniho prostfedku).

Cestovni ruch se zabyva mnohostrannym odvétvim, které zahrnuje dopravu,
turistickd zafizeni poskytujici ubytovani ¢i stravovani, sluzby cestovnich kancelari
a agentur, pruvodcovské sluzby, turistické informaéni systémy a fadu dalSich
infrastruktur zabyvajicich se cestovnim ruchem. V cestovnim ruchu se objevuje
primarni — cilovd potieba (napifiklad poznavani kulturnich pamatek, rekreace,
vzdelavani, kulturni nebo spoleCenskd wudalost), kterd urcuje ucel cestovani,
a sekundarni — zprostredkujici potieba (potfeba piepravit se na misto rekreace, potieba

stravovani, pfenocovani, hygieny a jiné) (Parmova, Dvorak & Frkova, 2013).

Moznost ptechodného ubytovani patifi do sekundarnich potteb, ale je jednou
ze zékladnich podminek vzniku a existence cestovniho ruchu. Ubytovani slouzi
Kk pfenocovani cestujicich a spojuje se s doplikovymi sluzbami, které souviseji
s pobytem hosta v ubytovacim zafizeni (napfiklad probuzeni hostt, ischovna zavazadel,
pujcovani sportovniho vybaveni a jin¢). Tyto sluzby jsou poskytovany za tplatu nebo
zdarma, zéalezi na kategorii a tfid¢ ubytovaciho zafizeni. Zafazeni provozovny
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do kategorie a tiidy si provadi podnikatel sam. Na zafazeni navazuji pozadavky

na vybaveni, druh, rozsah sluzeb a velikost, kterou urcuje norma (Minat, 1996).

2.2 Charakteristika marketingového mixu v cestovnim ruchu

Marketing se zamé&fuje na uspokojeni potieb jakéhokoliv subjektu. Podle Kotlera
(1997) zhlediska potieby zni marketingova definice nasledovné: ,,Marketing je
spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskdvaji to, co potrebuji,
prostrednictvim  tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktii s ostatnimi*.
Marketingem cestovniho ruchu rozumime vSechny ¢innosti podniku, které se orientuji
na trh organizaci cestovniho ruchu. Marketing zahrnuje komunikaci s hostem, prodej
produktu individualnim hostim, organizovanym skupinam i ostatnim, prodej jidel,
napoju a doplikovych sluzeb. Jsou to vztahy shosty, dodavateli a odbérateli,
s konkurenci, ¢i vn¢jSim okolim hotelu. Je to vyzkum za Gcelem zjisténi, kdo jsou hosté
hotelu, planovani, realizace a kontrola (Kiral'ova, 2002). Kotler (1997) vnima marketing
na zaklad¢ takzvanych 4 P marketingu zahrnujici z anglickych nazvii product (produkt),
price (cena), place (misto) a promotion (marketingovd komunikace). Cestovni ruch
pouziva rozsifeny nastroj marketingového mixu, ktery obsahuje zmifiované 4P. Dale se
zde mohou objevovat z anglickych nazvi people (lidé), partnership (spoluprace),
packaging (baliek sluZzeb) a programming (programova specifikace sluzeb) nezbytné
K udrzeni si pozice na trhu cestovniho ruchu (Kiral'ova, 2002). Nasledné bude rozebrano

8P marketingového mixu v cestovnim ruchu.

2.2.1 Produkt (Product)

Produktem se rozumi vSe, co je nabizeno na trhu cestovniho ruchu, ma schopnost
uspokojit potieby zakaznikl a vytvorit tak komplexni soubor zazitk (Orieska, 2010).

Z ekonomického hlediska chapeme produkt jako soubor:

- volnych statkli (nebyl vytvoien lidskou praci - naptiklad vzduch, slunec¢ni svit,
mofska voda),

- vefejnych statkli (uren pro vSechny spotiebitele, vytvotren lidskou praci —
napiiklad chodniky, parky, zdmecké zahrady),

- zbozi (vyrobek/statek urCeny k prodeji konecnému spotiebiteli nebo jinému
vyrobci, ktery ho dale pouzije v dalSim vyrobnim procesu — naptiklad mapy,

suvenyry),



vvvvv

- sluzeb (podstatou sluzeb je ¢innost a hodnota je dana uzitkem, ktery pfinasi,
jde o nematerialni ¢innost a pomijivost, ktera dokazuje nemoznost vytvaret

zasoby — napiiklad animacni sluzby, projizd’ka ko¢arem) (Heskova, 2011).

Produkt cestovniho ruchu je casové a prostorové vazany. Je tedy zavisly
na ptitomnosti Gcastnika cestovniho ruchu. Z hlediska poptavky musi produkt spliiovat
pozadavky na atraktivnost, piistupnost a upouténi zakaznika. Uroven a faze produktu

bezprostiedné souvisi s jeho image. (Ryglova, 2005).
Urovné produktu jsou nasledujici:

- vSeobecny produkt — jadro produktu, které tvoti vSechny sluzby, jez host
poklada za samoziejmost (napiiklad dopravni, ubytovaci, stravovaci sluzby);

- ofekavany produkt — produkt, ktery se odliSuje od konkurence, se kterym se
ve skutecnosti zakaznik setkava a vyplyva z ofekavani zakaznika (naptiklad
specifické prostredi, atmosféra, ochota pracovnikl);

- 8irS§i produkt — znamena pro zékaznika ptekvapeni, néco, co neocekava

(napriklad sleva, blahopiani) (Heskova, 2011).

Produkt ma mezi nastroji marketingového mixu dominantni postaveni a prochazi
4 fazemi (zavedeni, rast, zralost a upadek), pricemz kazda faze mize byt jinak dlouha

(Vastikova, 2008).

Produkt v ubytovacich zafizenich ptedstavuje zazitek nebo sluzbu. Podle Kotlera
(1997) je sluzba charakterizovana takto: ,, Sluzba je jakdakoliv cinnost nebo schopnost,
kterou miize jedna strana nabidnout druhé strané. Svou podstatou je nehmotna
a newtvari zadné hmotné vilastnictvi. Poskytovani sluzby miize (ale nemusi) byt Spojeno

¢

s hmotnym produktem. ‘

Pod pojmem produkt se tedy rozumi vyrobek nebo sluzba vétSinou poskytovana

za uplatu.

2.2.2 Cena (Price)

Cena ukazuje miru hodnoty produktu. V cestovnim ruchu cena vyjadiuje
diferenciaci kvality sluzeb. Ukazuji to napiiklad rizné kategorie a tfidy v ubytovani,
stravovani ¢i dopraveé. Z hlediska hotelu mizeme cenou nazvat hodnotu produktu
nabizeného vybranému segmentu trhu. Pro hosta existuje pouze dobra cena, kterou je

ochoten zaplatit, nebo $patna cena, kterou host neni ochoten zaplatit. Cena vSak musi
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byt dostate¢n¢ vysoka, aby pokryla fixni i variabilni ndklady a umoznila tak dosdhnout
zisku. Cena je tedy jediny zdroj marketingového mixu, ktery piinési zisk. Ceny mohou
byt definovany ruzné. Strategickou cenu hotel uvadi v katalogu, na strankach hotelu
a podobné. Taktickou cenu mize hotel ménit kazdy tyden, den ¢i hodinu. Taktickou

cenou hotel naldka zakazniky (Kiralova, 2002).

Ceska technickd norma CSN EN ISO 18513 Sluzby cestovniho ruchu — Hotely

a ostatni kategorie turistického ubytovani — Terminologie vysvétluje cenu takto:

ubytovani bez snidan¢€ — cena ubytovani neobsahuje jidla ani napoje,

- Ubytovani se snidani — do ceny ubytovani je snidan¢ zahrnuta,

- polopenze — do ceny ubytovani je zahrnuta snidan¢ a dale bud’ obéd, nebo
vecere,

- plna penze — do ceny ubytovani je zahrnuta snidanég, obéd a vecere,

- all inclusive — vSe v cené, do které je zahrnuto ubytovani, strava a urcené

napoje, spoleéné s uzivanim stanovenych zafizeni (AHR CR, 2015).

Tvorba ceny miize byt ovlivnéna i umisténim, zafizenim ubytovaci jednotky
a pokoje, urovni nabizenych sluZeb nebo ro¢nim obdobim. Ceny v sezon€ byvaji vyssi
nez celoro¢ni vyuziti, proto hotel propaguje taktickou cenu. Pomoci ceny se
propracovava 1 systém slev dil¢ich 1 komplexnich sluzeb. Ziskavaji se zakaznici
zZ oblasti hromadnych akci (konference, hromadné zajezdy), stanovuji se specialni ceny
pro rodinu nebo se zvyhodiuji zakaznici, kteti nav$tévuji hotel pravidelné¢ (Horner

& Swarbrooke, 2003).

2.2.3 Misto — distribuce (Place)

Distribuce ptredstavuje zptsob, jakym se produkt ¢i sluzba v urCité cené dostava
ke spotiebiteli. Nabidka podniku se na trh dostava, aby se stfetla se spotiebitelskou
poptavkou. Distribuéni cesty zajiStuji spojeni mezi proddvajicim a kupujicim.
Pro prodej sluzeb je mozné pouzit bud’ piimé, nebo nepiimé distribu¢ni cesty. Piimou
distribuci se rozumi péce o hosty bez prostfednikid. U piimé distribuce hotelu je to
napiiklad prodej pokoji piimo na recepci. Pouziva se databdze minulych hostt, které
nadale informujeme o novinkdch a roz$itenych sluzbach. Ziskéavaji se nové kontakty
ustni ¢1 pisemnou formou komunikace. Nepfimé distribucni cesty jsou znamy
prostiednictvim cestovnich kanceléii a agentur, které maji SirSi okruh zdkazniki. Pokud

se hotel rozhodne spolupracovat s nékterym ze zprostiedkovatelt, jedna s nim jako
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S partnerem. Muze se jednat i o kombinované distribu¢ni cesty prostfednictvim
katalogii, nabidky v médiich a na internetu. Pfes internet Ize distribuovat
prostiednictvim pocitacovych rezervacnich systémil, které vyuzivaji jako hlavni zptsob
distribuce velké hotelové fetézce. Nejzndméjsi rezervacni systémy jsou Amadeus,

Galileo a Sabre.
V distribucnich cestach ptichazeji v uvahu nasledujici ptipady:

- zakaznik jde k poskytovateli (cestujici se dopravuje do hotelu — nastoupeni
do dopravniho prostiedku),
- poskytovatel jde k zakaznikovi (taxi sluzba pfijede pro zakaznika),

- rezervovani pomoci rezervacnich systému (Beranek & Kotek, 2003).

Zakaznik se pomoci marketingové komunikace o produktu dozvi a pies distribucni

cesty se k produktu dostane. Distribuce tedy souvisi s marketingovou komunikaci.

2.2.4 Marketingova komunikace (Promotion)

Marketingovou komunikaci se rozumi fizeni, informovani a piesvédcovani
zakaznikl, pomoci kterého se napliiuji marketingové cile spole¢nosti. Chybny produkt,
nevhodnou cenu ¢i nedostate¢nou distribuci marketingovd komunikace nenahradi
(Karlicek & Kral, 2011). Marketingova komunikace informuje zakaznika o vyhodach

nakupu produktu a jeho kvalité.

Marketingova komunikace rozliSuje nabidku vyrobkid ¢i sluZzeb od konkurence
avyvolava zijem u zdkaznikli, aby wvyrobek ¢i sluzbu koupili nebo vyuzili.
Marketingova komunikace zahrnuje reklamu, podporu prodeje, public relations
(vytvateni dobrych vztahi s vetejnosti) a osobni prodej. VétSina ubytovacich zafizeni
ma omezené prostfedky na propagaci, takze je prevazné vynakladd na propagacni
brozury. Cilem kazdého hotelu je udrzet si stavajici klientelu a ziskat novou.
V cestovnim ruchu nelze produkt pfedem piedvést, proto nastroje komunika¢niho mixu
musi byt navrzeny S cilem odstranit nevyhody nehmotného produktu. Je potieba se
zaméfit na:

- poskytnuti co nejvice hmatatelnych dikazi (videoukazka o hotelu),
- vysvétleni sluzby zdkaznikovi (objasnéni animacnich aktivit),

- zachovani komunikace se zdkazniky (pravidelnost kongresti, vystav),



- redlnost slibll (optimalizace ceny s komfortem poskytovanych hotelovych
sluzeb),
- vyhodnocovani tustnich referenci (nespokojeny zakaznik ma bohuzel vyssi

efekt nez zakaznik spokojeny) (Heskova, 2011).

Mezi nové nastroje marketingové komunikace se fadi internetova komunikace nebo
direct marketing (pfimd komunikace mezi zdkaznikem a prodavajicim). Uspéch
V propagaci ma také potradani dobro¢innych akci nebo spojeni ubytovaciho zafizeni se

slavnou osobnosti.

2.2.5 Lidé (People)

Vedle obecného marketingového mixu se v cestovnim ruchu objevuji lidé, ktefi
sluzby prodavaji nebo kupuji. Lidsky faktor v cestovnim ruchu vystupuje jako
profesiondlné zdatny persondl, bez kterého se nedaji sluzby na trhu spésné realizovat
a ktery ovliviiuje bezpecnost a spokojenost zakaznikli. Proto je nutné pifi vybéru
pracovnikl zvazovat nejen kvalifikaci, ale také se ohlizet na komunika¢ni a organizaéni
dovednosti a schopnost fesit krizové situace. Na druhé strané lidského faktoru stoji
spotiebitel, zdkaznik nebo klient. Na nabidku sluzeb také plsobi rodina, pratelé a znami
zékaznika. Tito ucCastnici se podili takzvanou Ustni reklamou na vytvafeni image

produktu sluzby i celé organizace (Vastikova, 2008).

Z hlediska marketingu se na fizeni lidského faktoru ve sluzbach poji i interni
marketing, personalni marketing, marketing vztahli, socidlni a pifimy marketing.

Je nutné znat:

- postaveni zaméstnance v pracovnim kolektivu,

- pracovni procesy (ukoly, ¢asové rozvrhy, pracovni postup a Cinnosti), které
zajistuji poskytovani sluzeb,

- segmentaci zakaznikd a jeji charakteristiky (Heskova, 2011).

Zaméstnanci hotelu mezi sebou spolupracuji a vytvarfi co nejvétsi komfort

pro zékaznika.

2.2.6 Spoluprace (Partnership)

Spoluprace v cestovnim ruchu je velmi dualezitd z hlediska zéavislosti jednotlivych
dodavatelti, ktefi jsou soucésti jednoho podniku. Spoluprace mé velky vyznam
i Vodvétvi hotelového prumyslu. Zde spolupracuji piedev§im hotely zapojené
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do hotelovych fetézcu, které maji fadu vyhod oproti konkurenci (Minat, 1996). Heskova
(2011) rozliSuje horizontalni a vertikalni spolupraci. Horizontalni spoluprace firem
pracuje na stejné urovni logistického pohybu produkti v urcité oblasti. Vertikalni
spoluprace funguje na principu dodavatel — odbératel. Piikladem vertikalni spoluprace
je franchising (naptiklad v ubytovacich ¢i stravovacich sluzbach. Spoluprace vice
subjektl snizuje ndklady na jejich podnikani a zvySuje efektivnost vlozenych prostredkil

Prosttednictvim spoluprace 1ze zdkaznikovi nabizet rizné balicky sluzeb.

2.2.7 Nabidka balicka sluzeb (Packaging)

Sestavovani balicki sluzeb je pfimou reakci na odlisnosti v pranich zakazniki. Je to
kombinace sluzeb, které spolu souviseji a vzdjemné se dopliuji do komplexni nabidky
za jednotnou cenu, jez tak zvySuje prodej. Diivodem sestavovani balickt je zefektivnéni
distribucnich cest a pohodli zékaznika, jenz preferuje balicek pfed vyhledavanim
jednotlivych poskytovateld sluzeb (naptiklad zvlast ubytovani, stravovani ¢i kultura),
atim zékaznik mize dosdhnout i vyssi kvality sluzeb. Cestovni kancelai nebo hotel
spolupracuje s osvédcenymi obchodnimi partnery a mutze tak garantovat vysokou
kvalitu téchto sluzeb. Hotel diky sestavovani balickd zvySuje poptavku po svych
sluzbach 1 mimo sezénu, zvysuje piitazlivost pro nové segmenty (business klientela,
rodinné dovolené, dovolené pro seniory a podobn¢), piedvida budouci prodeje, zvySuje
svou publicitu a spokojenost zakaznikd, ktetfi v budoucnu sviij pobyt jisté radi zopakuji
(Beranek & Kotek, 2003).

Balicky sluzeb lze klasifikovat podle n€kolika kategorii:

- podle soucasti balicka sluzeb — naptiklad strava vcetné ubytovani, kombinace
riznych druhti ptepravy;

- podle cilového segmentu trhu — muze jit o pobyty pro seniory, mladistvé ¢i
balicky rodinnych dovolenych;

- podle délky trvani balickli — napiiklad zimni pobyty na horach, letni pobyty
u mote, vikendové balicky;

- podle specifickych podminek programii — balicky pro skupiny klientl, které
zahrnuji vSechny sluzby, jez budou klienti vyuzivat (Beranek & Kotek, 2003).

pro zakaznika. Balicky také fteSi pomijivost sluzeb, pievazné v obdobich s nizsi
poptavkou a v obdobich mimo sezo6nu.
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2.2.8 Programova specifikace sluzeb (Programming)

Vytvateni programové nabidky Gzce souvisi s packagingem, protoze bali¢ek sluzeb
je Casto sestaven z programovych casti. Zahrnuje postupy, ukoly, Casové rozvrhy,
mechanismy, ¢innosti a rutiny, pomoci nichz je sluzba poskytovana klientovi (programy
vyletli, programy spolecenskych akci nebo sportovni aktivity jako tfeba tenis a golf
doplnéné odbornou instrukci). Spravnym doplnénim a programovanim sluzeb v balicku
se zvySuje prodej sluzeb. Dilezitou roli hraji v hotelu i doplitkové sluzby. Obchody
a sluzby mohou byt totiz ureny i pro mistni obyvatelstvo nebo navstévnikiim, ktefi
nejsou ubytovani v hotelu. Mezi doplitkkové sluzby se fadi sménarny, fitness, sauna,
solarium, bazén a dalsi, které jsou v dneSni dobé velmi vyhledavané (Minaf, 1996).
Doplitkové sluzby 1ze kombinovat a programovat do rtiznych bali¢ka sluzeb pro rtizné

segmenty zakaznikd.

2.3 Segment cestovniho ruchu

Soucasti marketingu v hotelu je rozhodnuti, zda ma ubytovaci zafizeni své aktivity
zaméfit na cely trh nebo spiSe na ur€ity okruh zakaznikt. Clemente (2004) vysvétluje,
ze cClenové segmentu vykazuji spoleCnou jednu nebo vice demografickych ¢i
psychologickych charakteristik. Také se déli o specialni potieby nebo vlastnosti. Trh se
tedy sklada ze spotiebiteld, u nichz se 1i§i pfani a potieby, nakupni zvyky, vek, zivotni
styl, Zivotni uroven a jiné. Prostfednictvim nabizenych sluzeb je totiz nemozné
uspokojit odlisné potieby rtznych skupin zakazniki. Z tohoto divodu se pristupuje
rad¢ji k marketingu cilenému. Identifikuji se trzni segmenty, nékolik se jich vybere
apotom se pfizplsobi marketingovy mix na miru témto cilovym segmentim.
Spotfebitelé uvnitt segmentli maji podobné potieby a reakce na marketingové aktivity

prodejce (Cestovni ruch, 2016).

Segmentace trhli tedy piinasi efektivngjsi vyuzivani pencz, lepS§i porozuméni
zakaznikiim, vétsi presnost pfi vyberu nastroji a technik podpory (napiiklad reklama,

metody podpory prodeje a geografické umisténi).
Segmentace trhi podle cilovych skupin 1ze rozdélit na:
- segment demograficky (vek, pohlavi, slozeni rodiny),

- segment psychologicky (potieby, zajmy, charakter, postoje, nazory),
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- segment socio-ekonomicky (vzdélani a urovné znalosti, povolani, vyse piijmd,

spolecenska tfida, zivotni styl),
- segment behavioralni (davody nakupu, o¢ekavané vyhody, postoj k produktu),

- segment geograficky (zemépisny pltvod, pocet obyvatel v misté trvalého

bydlisté, umisténi sidla),

- segment regionalni (ze kterych oblasti, do kterych oblasti by chtéli cestovat)
(Cestovni ruch, 2016).

Hosty hotelu mtizeme rozdélit také podle cestovnich zvyklosti — druh a ucel cesty
(dovolend, obchod), pfic¢ina cesty (konference, touha po poznédvani), druh cesty
(skupinova, individualni), financovani cesty (uspory, ptjcka), cas cesty (podle sezény),
pouzity dopravni prostiedek (automobil, vlak, letadlo), druh ubytovani (kategorie

hotelu), délka pobytu a mnoho dalsich (Beranek & Kotek, 2003).

Se segmentaci souvisi 1 uritd marketingova kontrola. Zaméfit se na to, co se
zakaznikiim libilo ¢i nelibilo, co by zménili. Je dulezité vénovat zdkaznikim péci,
protoze jeden nespokojeny klient miize odradit az 15 dalSich osob. Naopak spokojeny

klient muaze ptilakat 5 — 7 dalSich osob (Cestovni ruch, 2016).

Po vybéru segmentace je potieba, aby jednotlivé segmenty trhu byly podrobeny
analyze z hlediska atraktivity a vhodnosti pro hotel. Na zakladé vysledkt analyzy hotel
vybird cilovy segment, jehoz ptani a potfeby dokaze nejlépe uspokojit a zaroven se
snazi, aby splnil uréité predpoklady, které zaruci i piiméfeny zisk hotelu (Kiral'ova,

2002).

2.4 Definovani ubytovacich zarizeni

Ubytovaci zafizeni chapeme jako misto, kde se za uplatu poskytuje ubytovani
pro vSechny segmenty lidi, zpravidla kratkodobé. Rozviji se tak pobytovy cestovni ruch.
V ubytovacim zafizeni se pro hosty vyuziva ubytovaci jednotka, kterou se rozumi
jednotlivy pokoj nebo soubor mistnosti, jez svym stavebné technickym uspofadanim
a vybavenim spliiuji pozadavky na pirechodné ubytovani a jsou k tomuto ucelu uzivani

uréeny (Havit, 2017).
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2.4.1 Déleni ubytovaciho zafizeni

Podle zpiisobu vystavby délime ubytovaci zafizeni na pevné (hotely, motely,
penziony, ubytovny), ¢astecné pevné (montované chaty), pfenosné (stany) a pohyblivé

(lazkové a lehatkové vozy, piivésy) (Orieska, 2010).

Podle doby provozu muze byt ubytovaci zatizeni ptistupné pro vetrejnost celorocné,

dvousezonné nebo v jednu sezonu (Orieska, 2010).

Podle druhti cestovniho ruchu je ubytovaci zafizeni volné — ucastni se kterykoliv
zdjemce, a vdzané — zavisi na splnéni urCitych podminek (napf. doporuceni lékate,
pracovni pomér). Ucastnik hradi pouze ¢ast ceny sluzeb, zbytek je hrazen z jinych
zdroji. Jednalo by se naptiklad o lazensky pobyt, ktery muze byt financovan

pojistovnou (Orieska, 2010).

Podle doporuc¢eni UNWTO je lze rozdé€lit na: hromadna (zahrnuji hotely a podobna

zafizeni s moznosti stravovani) a individualni (Orieska, 2010).

Podle umisténi se mohou tfidit na: pfimoiské, horské, mestské, lazenské a rekreaéni

(K#izek & Neufus, 2014).

Podle ptevazujicich doplitkovych sluzeb nebo zaméteni se déli na: kongresové, také
konferen¢ni ¢i seminarni, wellness, lazeniské, sportovni, relaxaéni a rodinné (Hotelovy

provoz, 2012).

Ubytovaci zafizeni lze klasifikovat také podle velikosti na malé (obvykle
do 50 pokoju), stfedni (obvykle 50 — 150 pokoju), velké (obvykle 150 — 400 pokoju)
a mega (obvykle nad 400 pokojt) (Hotelovy provoz, 2012).

2.4.2 Terminologie ubytovacich sluzeb

Typy ubytovacich jednotek jsou uvedeny v ¢eské technické normé, kterd se sklada
z nasledujicich ti1 ¢asti, pod spole¢nym nazvem CSN EN ISO 18513 Sluzby cestovniho
ruchu — Hotely a ostatni kategorie turistického ubytovani — Terminologie. Tato norma

charakterizuje jednotlivé typy ubytovacich jednotek na:
- jednolizkovy pokoj — pokoj s lazkem pro jednu osobu;
- dvouluzkovy pokoj — pokoj se dvéma lizky, a to ve formé& dvoultizka nebo

ve form¢ dvou lazek umisténych vedle sebe;

- dvouluzkovy pokoj-twin — pokoj se 2 odd¢lenymi lazky;
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- vicelizkovy pokoj — pokoj se 3 nebo vice lizky;

- rodinny pokoj — pokoj se 3 nebo vice lizky, z nichz alespont 2 jsou vhodné
pro dospé€lé osoby;

- spolecna loznice — viceliZzkovy pokoj nabizejici lizka pro osoby, které mohou
nebo nemusi patfit k urcité skuping;

- junior suite — ubytovani se zvlastnim mistem pro sezeni v jednom pokoji;

- suite — ubytovani ve vzajemné odd€lenych propojenych mistnostech s lizkem
(loznice) a sedaci soupravu (obyvaci pokoj);

- apartma (appartement) — ubytovani poskytujici oddélenou mistnost pro spani
a mistnost se sedaci soupravou a kuchyiiskym koutem;

- studio — ubytovani v jednom pokoji s kuchyiskym koutem;

- spojené pokoje — samostatné pokoje s luzky propojené spojovacimi dvetmi,

- duplex — ubytovani ve vice podlazich s vyhrazenym propojenim jednotlivych

podlazi (AHR CR, 2015).
Vedle typu ubytovacich jednotek norma déle popisuje zatizeni pro hosty:

- Lobby — prostor slouzici k odpodinku hostdi a misto, kde hosté cekaji
na hotelové sluzby, do lobby se zahrnuje recepce, prostor pro usazeni hosta
s ptipadnym obcerstvenim a ptipojenim K internetu;

- Business Centre — v tomto prostoru se zajistuji sekretai'ské sluzby pro hosty;

- Concierge — informa¢ni centrum pro hosty s moznosti poradenskych sluzeb
Vv oblasti poskytovani lokdlnich sluzeb, zprostfedkovavaji hotelové sluzby
i dalsi sluzby mimo nabidku hotelu;

- Spolecensko-zédbavni stfedisko — kavéarna, bar, vinarna, herna, wellness
a sportovni centrum urcené pro odpocinek hosti;

- Restaurace — prostor pro podavani jidel a napojl otevieny alespoil na snidané
a vecefte, kde se mize obcerstvit jakykoliv zadkaznik;

- Kavarna - odbytové spolecensko-zabavni stfedisko podévajici teplé,
alkoholické a nealkoholické népoje s drobnym obcerstvenim;

- Bar — odbytové spolecensko-zdbavni stfedisko nabizejici alkoholické a také
nealkoholické napoje, vybavené barovym pultem, prostorem pro usazeni host
a Sirokou nabidkou napoji;

- Vinarna — spolecensko-zabavni stfedisko, kde se poddvd vino a drobné

obderstventi;
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Guest Relations — hosteska vitajici hosty a pecujici o né po celou dobu jejich
pobytu;

Konferencni a kongresové prostory — prostory technicky vybavené pro zajisténi
jednani, konferenci a spole¢enskych akci;

Recepce — prostor pro registraci hosta a vyuactovani pii odjezdu, podavani
informaci a zajisténi sluzeb po celou dobu pobytu hosta;

Room service — sluzba donasky jidel a napoju na pokoj;

Bazén — wvnitini nebo venkovni slouzici K plavani, sportovnimu vyziti
a relaxaci;

Wellness — prostor pro relaxaci host;

Fitness — slouzi ke sportovnimu vyziti hostt.

Dalsi prostory slouzici pro hosty mohou byt mistnosti na cteni, na sledovéani

televize, salonek slouzici pro sezeni hostl, knihovna, herna nebo mistnost na hlidani

déti s odbornym dohledem. Mezi sluzby, které muize hotel nabizet, dale patii ischova

zavazadel, lyZi, kol, Satna, parkovani pro hotelové hosty, prani pradla, donasSkova sluzba

a zejména zajiténi bezpe&nosti zakaznika (AHR CR, 2015).

2.4.3 Kategorizace a klasifikace ubytovacich zafizeni

Ubytovaci zafizeni jsou zatfazovana do prislusnych kategorii a tfid podle Ceské

technické normy CSN 76 1110 Sluzby cestovniho ruchu — Klasifikace ubytovacich

zarizeni — Kategorie hotel, hotel garni, penzion, motel a botel. Tato norma napliiuje

evropsky systém Hotelstars Union a je s nim ve shod¢. Kategorizace tedy znamena

proces, kdy se déli ubytovaci zatfizeni do jednotlivych kategorii:

Hotel — ubytovaci zafizeni s nejméné 10 pokoji pro hosty vybavené
pro poskytovani ptechodného ubytovani a sluzeb s tim spojenych (zejména
stravovaci), ¢leni se do péti tiid;

Hotel garni — ubytovaci zafizeni s nejméné 10 pokoji pro hosty vybavené
pro poskytovani ptrechodného ubytovani a ma vybaveni jen pro omezeny
rozsah stravovani (nejméné snidan¢), ¢leni se do Ctyf tiid;

Motel — ubytovaci zafizeni s nejméné¢ 10 pokoji pro hosty poskytujici
piechodné ubytovani a sluzby s tim spojené zejména pro motoristy, Cleni se
do ¢tyf tiid, zafizeni se nachazi v blizkosti pozemnich komunikaci s moznosti

parkovani, recepce a restaurace miize byt mimo ubytovaci ¢ast;
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- Penzion — ubytovaci zafizeni s nejmén¢ 5 pokoji a maximalné¢ 20 pokoji
pro hosty, s omezenym rozsahem spolecenskych a dopliikkovych sluzeb
(absence restaurace), ¢leni se do Ctyf tiid,;

- Botel — ubytovaci zafizeni umisténé v trvale zakotvené osobni lodi, ¢leni se

do Ctyt tfid. Pokoj v botelu se nazyva kajuta.

Klasifikace hoteld se pouziva pro rozdéleni hoteli do riznych kvalitativnich tfid,
atedy i do riznych cenovych kategorii. Cim vyssi je klasifikace hotelu, tim vys3i by
méla byt kvalita poskytovanych sluzeb. NejcastéjsSim klasifikacnim znakem jsou
hvézdicky, ale mizeme vidét také klice, klobouky, kiizky nebo letadélka. Klasifikace
tedy oznacuje stanoveni minimalnich pozadavkd na jednotlivé tiidy ubytovacich
zatizeni pro piechodné ubytovani (Ktizek & Neufus, 2014).

Ttidy:

- * Tourist

- ** Economy

- *** Standard

- **¥* Tirst Class

3k Sk % %k L
- uxury

Ubytovacim zafizenim kategorie typu hotel garni, motel, botel a penzion mohou
byt pfidéleny maximalné ctyfi hveézdiCky. Pokud ubytovaci zafizeni splni v rdmci
jednotlivych tiid klasifikace vice neZ jen povinna kritéria a minimalni mnoZstvi
nepovinnych kritérii, mize se ke kazdé t¥idé ptidat oznaceni ,,Superior. Klasifikacni
znak schvaluje Klasifikacni komise pouze ubytovacim zafizenim, ktera jsou fadné

zkolaudovana (AHR CR, 2015).

V ramci ubytovani v soukromi, kempech, chatovych osadich a turistickych
ubytovnach podle doporuéeni je zodpovédny uréity subjekt. Svaz podnikatelii CR
ve venkovské turistice a agroturistice ru¢i za ubytovani v soukromi, Kempy a chatové
osady v CR — Zivnostenské spolecenstvo ruéi za ubytovani vkempu a chatovych
osadach a Klub ceskych turistii zodpovida za kategorii turistickych ubytoven (AHR CR,
2015).
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2.4.4 Déleni hotelu

vvvvvv

- Apartmanovy hotel — hosté ubytovani pfevazné v apartmanech,;

- Baby hotel — vhodny pro pobyt rodi¢u s détmi, kde je o déti postarano véetné
vybaveni nabytku ¢i sluzbou hlidani déti;

- Butik hotel — umistény v historické budové nebo v domé se zajimavym
architektonickym nebo uméleckym feSenim;

- Horsky hotel/bouda — nachdzi se v horském terénu, bouda bez piipojeni
na silni¢ni komunikace;

- Hotel garni — ubytovani s omezenym stravovanim, vét$inou jen snidang;

- Kongresovy hotel — vybaveny velkymi prostory kjednani s komplexnim
technickym zazemim, které umoznuje organizovani kongresovych aket;

- Lézensky hotel — nachazi se na tGzemi se zédkonem stanovenym léCebnym
zdrojem a nabizi hostiim lazeiiskou péci, k dispozici je i lazensky lékar;

- Wellness hotel — nabizi odbornou péci a rehabilitaci hostu;

- Tranzitni hotel — hosté vtomto hotelu pouze prespi vramci zastavky
pted cestou do jiného cilového mista;

- Zamecky hotel — umistény vzamecké budové svyS$§im standardem

poskytovanych sluzeb (Orieska, 2010).

Ucastnik cestovniho ruch si hotel vybird hlavné podle jeho formy, ktera mnohdy
byva jeho cilovou potiebou (naptiklad pokud se chce host zrekreovat a odpocinout,

vybere si wellness hotel ¢i lazensky hotel).

2.5 Novodobé trendy

Je nutné si uvédomit, Ze se méni sloZeni klientl, naroky, ndro€nost, zvyky
a pozadavky. Hosté o¢ekavaji zazitky, neobvyklost, vyjimecnost, atraktivitu, adrenalin,
ale 1 zdravy styl, odpocinek, wellness a fadu dalSich. Ke zvyseni ziskovosti a rentability
se v soucasné dobé& nalézaji moderni a efektivni trendy. Pti hledani trendl se poznava
trh, vSeobecné trendy a novinky, technicky a ekologicky rozvoj, moédnost a vSeobecny
zdjem zékaznikl. S témito novinkami musi hotelovy marketing pracovat. Hotelovy
marketing nebude az tak pracovat s kategorizacnim rozdélenim a hvézdickami, ale mél
by se vice zaméfit na cilovou klientelu, kterou oslovi svym zaméfenim a vyjime¢nosti

(Pecho, 2016b).
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V soucasnosti se setkavame s mladymi lidmi, s takzvanou skupinou millennials
(generace milénia, generace Y), pfiblizné od roku 1980. Generace Y je nyni
nejpocetnéjsi skupinou, ktera nahradila pfedchozi povale¢nou skupinu baby boomers.
Generace Y je ekonomicky aktivni skupina, vice se zajima o svlij osobni zivot, coz je
Vv rozporu s ptedchozi skupinou baby boomers. Mladi lidé maji jiny zpisob mysleni nez
skupina ptedchozi, jsou otevieni novym myslenkam. Generace Y praktikuje jiny zptisob
vyhledavani hotelu, ohlizi se vice na word of mouth (osobni doporuceni hotelu
znamymi a prateli), dodrzuje zdravy zivotni styl a zije ve svété online. Tito hosté
pozaduji vice pfesnéjSich informaci o hotelu, které si mohou piecist na internetu. Zamifti
na socialni média, recenze, webové stranky a rezervaéni portaly. Zde mohou porovnavat
ceny, hodnoceni sluzeb ¢i nejriizngjSich balicki. Cilem hotelu je zabranit negativnim
recenzim na socialnich sitich, které mtize host vidét. Proto je dilezita pravdivost vSech
informaci. Mlada generace cestuje daleko vice nez generace ptredchozi. Vzhledem
k technologickému vyvoji cestuje generace Y S nejruznéjSimi komunikacnimi
zafizenimi s fadou aplikaci. Pfedpokladd se, Ze generace Y bude aktivni skupinou

do roku 2025 (Pecho, 2016a).

2.5.1 Zivotni styl

Generace Y se vice obraci na zdravy zptisob Zivota, kde se snazi starat nejen o své
t€lo, ale i o svou dusi. Objevuje se tak pojem wellness ze slov wellbeing a fitness.
Zdravy zivotni styl zahrnuje ve fyzické roviné spravnou vyZzivu, pohyblivou aktivitu
a dostatecny odpocinek. V psychické rovin€ to je zvladani stresu, optimismus,
pozitivismus a vnitini klid. Tyto aspekty v ¢lovéku pracuji v rovnovaze a tak Clovek

doséhne zdravého a vyvazeného zivota (Vackova, 2015).

Futurolozka Faith Popcornova (in Kiral'ova, 2002) uvadi nasledujici Zivotni trendy:

unik pted stresem (byva Casto impulsem ke zmén¢),

- zakuklovani (lid¢ si vytvareji z domovu utocisté pred vnéjSim svétem),

- popirani véku (star$i lidé se chovaji jako mladi, nelituji vydéani financi
na dobrodruzstvi),

- egonomie (nezavislost prostiednictvim svého majetku a zkuSenosti),

- fantazie (podmifiuje emocionalni Uinik pted kazdodenni rutinou),

- S.0.S. (snaha lidi pfimét spole¢nost K vEtsi socidlni odpovédnosti za zivotni

prostiedi, Skolstvi a etiku),
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- drobné radosti (lid¢ ve stresu preferuji emocionélni uvolnéni — naptiklad kratsi,
ptesto Castéjsi dovolenou),
- pfeziti (snaha zit déle a 1épe),

- zékaznické vybory bd¢losti (lidé téidi dobré a Spatné sluzby, organizace).

Hotely vyuzivaji psychografickou segmentaci, kterd po diagnostikovani trhu
zjistuje, pro¢ hosté preferuji urcité hotely. Podstatou je rozdéleni do skupin na zakladé
zivotniho stylu projevujiciho se prostiednictvim realizace Cinnosti, zpisobii chovani
anazort. Na hosty neustale piisobi jejich okoli, a proto se méni i jejich zpiisob Zivota.
Pro sestaveni strategie hotelu je nezbytné poznani trendi zivotniho stylu (Kiralova,

2002).

2.5.2 Zeleny trend v hotelnictvi

V poslednich letech se stale vice mluvi o takzvaném zeleném zptisobu Zivota. Jsou
to alternativni formy cestovniho ruchu, které piijimaji ekologické dopady a praktiky.

Vyjadiuji podobné formy, které se oznacuji jako:

- Zzeleny turismus,

- alternativni turismus,
- mékky turismus,

- adekvatni turismus,

- ekoturismus.

VySe uvedené nazvy znamenaji, ze turismus ma byt vytvofeny v souladu
S pfirodnimi, socialnimi a spolecenskymi hodnotami. Nejcastéji se pouZiva termin
ekoturismus. Ekoturismus zdiraziuje piirodni Zivotni prostiedi nebo nékteré jeho
komponenty jako aktivitu, kterd je sdruZena s kulturnimi aktivitami jako druhotnymi
komponenty. VSechny aktivity (naptiklad dobrodruzny cestovni ruch) odehravajici se
Vv pfirodnim prostfedi se zaméfuji na co nejmensi ekologicky dopad svych aktivit

na zivotni prostfedi. (Hrabankova & Hajek, 2002).

Zeleny trend se dostal i do hotelového byznysu a pfijima ho velky pocet hosta.
Cilem hotelu by mélo byt nabizeni sluzeb vysoké kvality s ohledem na zivotni prosttedi.
Vedle pozitivniho vniméani vetejnosti také hotel uspoii zdroje, materidl (napiiklad
kancelafsky) a energii. Provozovat zeleny hotel lze i bez ptisluSné certifikace a bez
velkych finan¢nich nékladf. Samoziejmosti je i diiraz na ekologické dodrzovani zasad

zamé&stnancu i hostt hotelu (Ktizek & Neufus, 2014).
20



Mezi zelené hotelové trendy, které pfildkaji vice klientd vcetné uspotfeni nakladd,
muzeme zaradit tfidéni odpadu, pouzivani ekologicky Setrnych pracich prostredk,
recyklovatelného toaletniho papiru a kancelarského papiru vcetné oboustranného
potisku. Dale hotel mize vyuzivat tepelna ¢erpadla, dvoustupniova splachovaci zafizeni

u toalet, Gisporné zdroje svétla a podobné. (Ktizek & Neufus, 2014).

Hotel muze piispivat k ekologickému prospéchu také v kuchyni, kde mtze nabizet
bioprodukty, omezit jednotlivé balené potraviny (napiiklad maslo nebo dzem), nabizet
pitnou vodu z vodovodu nebo si péstovat vlastni bylinky. Velkym hitem v gastronomii

je také nabidka vegetarianskych jidel (Pecho, 2016c).

2.5.3 Technologie

Cestovni ruch uspokojuje nejen potiebu dopravit se a pienocovat v misté uréeném,
ale hlavné pottebu novych dojmu, poznatki a zazitkl. Potieby se daji ziskat z vykladu
pravodctli, navstivenych atraktivit, kontaktli s mistnim obyvatelstvem a piirodou.
Cestovni ruch tedy ziskava nové informace v rizné podobé (obrazové, textové,
zvukové, cCichové, hmatové a jiné¢). Pro ziskdvani informaci se pouzivaji rtizné
privodce, mapy, cestopisy, popisy zemi, video, dopravni fady, telefon a v prvni fadé¢
internet. Internet slouzi nejen k vyméné informaci, ale také k rychlé¢ a v€asné vymeéné
dat (Zelenka & Jonas, 1998). K dalsim dilezitym vlastnostem internetu patii jeho
globdlni dosah. Vedle toho, Ze umoziuje komunikaci v globalnim méfitku
technologicky, je také internet prakticky jedinym obousmérnym komunika¢nim
kanalem, u ného nejsou néklady na komunikaci pfimo zavislé na vzdalenosti, na kterou
se komunikuje (Vastikova, 2008). Praci na pocitaci a datové propojeni vyuZzivaji
cestovni kancelare, informac¢ni stfediska, ubytovaci a stravovaci zatizeni a doprava.
Stale vice se rozviji Casti regionalniho, narodniho a celosvétového informacné-

rezervacniho systému (Zelenka & Jonas, 1998).

Uziva se mnoho druhid internetovych forem marketingu a reklamy. Web, e-mail,
mobilni marketing a socialni sit€¢ se stavaji stale vice popularnéjSimi. On-line
komunikace se vyznafuje fadou vyznamnych moZnosti, jako napiiklad pfesnym
zacilenim, vyuzitelnosti —multimedialnich obsahli, jednoduchou méfitelnosti
a nizkonakladovosti (Karlicek & Kral, 2011). Cilem je informovat vefejnost
0 produktech a sluzbach, ptesvédcit k navstéveé webovych stranek, v optimalnim

pfipad¢ si zboZi nebo sluzbu objednat ¢i rezervovat. Webové stranky mohou zobrazovat

21



texty, obrazky, ptehravat zvukové nahravky a video. Mezi nevyhody internetu patii
nutnost ptipojeni k internetu a jistd nedtivéryhodnost. Nejvice internet vyuziva populace

mezi 16 az 24 lety a jednotlivcei s vysokoskolskym vzdélanim (Vastikova, 2008).

Nyni jsou pro rozvoj hotela dulezité dvé skupiny, a to generace Y a baby boomers,
které maji vEtsi zdjem o cestovani nez jiné skupiny. Tyto skupiny pozaduji WiFi
artznou zabavu v hotelovém pokoji s riznymi mobilnimi aplikacemi. Stale vice lidi
po celém svété nakupuje véci na zaklad¢ doporuceni na internetu. Diky tomu stale vice
turistd déla objednavky hotela prostfednictvim internetu. Chytry hotel tedy pro zvyseni
objednavek vyuziva Twitter, Facebook, LinkedIn, videa, blogy a dalsi. Hotely tak
mohou prostfednictvim socidlnich sitich zvysit pozitivni pfedstaveni vlastni znacky
nainternetu vcéetné¢ kontaktu s potencialnimi zakazniky. Dalsi velkou roli
Vv technologiich hraji mobilni aplikace, diky kterym hotely mohou poskytnout zazitky,
soucCasn¢ zvysovat pocet prodejii a posilovat svou znacku. Zakaznici se daji naldkat
na rizné druhy slev i na ¢lenstvi. Tim si klient mtize zaridit individudlni péc¢i vyhovujici
jeho pozadavkim. Kazdy hotel tedy povazuje za nejdulezitéjsi spokojenost svého hosta,
kvili kterému investuje do novych technologii, ale také do Skoleni svych zaméstnanct

(China radio international, 2015).
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3 Cil a metodika prace

3.1 Cil a predpoklady vyzkumu

Hlavnim cilem bakalaiské prace je identifikovat zakaznickou skupinu — mladi lidé.

Dil¢im cilem je analyzovat marketingovy mix vybraného podniku a uvést navrhy

na jeho vylepSeni s ohledem na pozadavky mladého segmentu zakaznikd.
PREDPOKLADY VYZKUMU:
P1: Alesponi 45 % dotazovanych cestuje za ucelem rekreace.

P2: Mezi respondenty bude nejcastéjsi formou ziskdvani informaci prostfednictvim

internetu.

3.2 Metodika

Bakalafska prace na téma Hotelovy marketing se zamérenim na mladé zahrnuje tii
zakladni ¢asti. Prvni ¢ast je teoreticka, ve které Ize nalézt poznatky Cerpané z odborné
literatury zaméfené na cestovni ruch, marketing, segmentaci a ubytovaci zafizeni.
Prakticka cast je zamétena na analyzu cilové zakaznické skupiny — mladi lidé. Je zde
také popsan marketingovy mix vybraného podniku. Data byla ziskana formou
sekundarnich a primarnich zdroji. Navrhy a doporuceni pro podnik jsou uvedeny

V posledni ¢asti prace.

V teoretické Casti jsou vyuzity informace z elektronickych i tisténych zdroji a je
Cerpano z Ceské 1 cizojazyCné literatury. Prvni Cast prace se zabyva charakteristikou
cestovniho ruchu a marketingového mixu Vv cestovnim ruchu. Déle vénuje pozornost
rozdéleni segmentu cestovniho ruchu, definovani ubytovacich zatfizeni a novodobym

trendim v hotelnictvi.

Druhd cast je analyticka. Nejprve je podrobné rozepsdn marketingovy mix
vybraného podniku. Marketingovy mix je zpracovan na vybrany hotel, kterym je
Clarion Congress Hotel Ceské Budgjovice. Pro zpracovani analyzy marketingového
mixu byla pouzita primarni a sekundarni data. Potfebné informace k analyze byly
gerpany z oficialnich internetovych stranek Clarion Congress Hotelu Ceské Budgjovice.
Dalsi informace o marketingovém mixu byly zjistény z rozhovoru s pani Zuzanou
Rauchovou, Sales & Marketing manazerkou hotelu Clarion. Pro identifikaci zakaznické

skupiny — mladi lidé — byl zvolen vyzkum z primarniho zdroje, tedy kvantitativni
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dotaznikové Setfeni. Cilem dotaznikového Setfeni je zjiSténi, jak cestuje mladé generace,
takzvana generace Y, jaké je jeji cestovani a jaké sluzby v hotelu oc¢ekava. Hlavnim
zameérem dotaznikového Setfeni je identifikovat generaci Y. Pred tvorbou
marketingového mixu je dilezité zjistit, jak a s kym ucastnik cestovniho ruchu cestuje,
jeho styl a motivy pro cestovani. Je také potieba zjistit jeho pozadavky a piani

na hotelové sluzby.

Pted zahajenim dotaznikového Setfeni byl na vzorku deseti respondentii ucinén
pilotni vyzkum, ktery poslouzil k odkryti pfipadnych nejasné polozenych otazek ci
odpovédi. Na zaklad¢ ptipominek ucastnika pilotniho vyzkumu byl dotaznik upraven
do konecné podoby. Dotaznikové Setieni bylo u¢inéno dvojim zptisobem. Na Obchodni
akademii v Jihlavé probihalo osobnim dotazovanim a dale online prostiednictvim
webové stranky Survio. Na Obchodni akademii se ucastnilo 60 lidi a 112 dotaznikl
bylo vyplnéno online. Podafilo se tedy celkem ziskat 172 vyplnénych dotaznik.
Dotaznik obsahuje 24 otdzek, ztoho tii otdzky identifika¢ni. Prvnich 10 otazek je
zaméteno na styl mladych lidi. Na otazky 11 — 21 odpovidali pouze ti respondenti, kteti
voli jako své nejoblibenéjsi ubytovaci zatizeni hotel. Tyto otdzky jsou totiz zaméteny

na otazky tykajici se hotelu. Priizkum probihal od prosince 2016 do inora 2017.
Vysledky dotaznikového Setfeni jsou vyhodnoceny a na zakladé nich jsou

potvrzeny ¢i vyvraceny vyzkumné piedpoklady. Na zdklad€ zjiSt€nych informaci

z dotaznikového Setieni byly také ucinény navrhy a doporuceni pro podnik, coZ tvori

posledni cast bakalarskeé prace.
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4 Prakticka cast

V této kapitole bude piedstaven vybrany podnik, kterym je Clarion Congress Hotel
Ceské Budgjovice, a analyzovan jeho marketingovy mix. Nésledné budou vyhodnoceny
vysledky dotaznikového Setieni zaméreného na poznani mladych lidi. Na zakladé téchto
vysledkt budou v zavéru této kapitoly uvedeny navrhy na inovace v provozu vybraného

podniku.

4.1 Predstaveni hotelu Clarion Congress Hotel Ceské
Budéjovice

Clarion Congress Hotel se nachazi v jihoéeském kraji v Ceskych Budg&jovicich.
Hotel byl otevien od roku 1982 do roku 2011 pod ndzvem hotel Gomel. Tento nazev
dostal po partnerském mésté v Bélorusku. V roce 1997 hotel koupila rodina Hartlova,
ktera ho vlastnila do roku 2007. V tomto roce byl koupen spolecnosti CPl Hotels.
Spolecnost CPI Hotels, a.s. zastupuje mezinarodni sit¢ Choice Hotels International
(USA), ktera ji propujéila fransizu na provoz hotelti znagky Clarion pro Ceskou
a Slovenskou republiku. V tinoru 2011 byl hotel spolecnosti uzavien kvuli kompletni
rekonstrukci. Po ¢trnactimésicni rekonstrukci se stavba preménila ve ¢tyrhvézdiCkovy
hotel pod novym nazvem — Clarion Congress Hotel Ceské Budgjovice. V sou¢asné dobé
se v Ceské republice objevuje devét hotelti znacky Clarion. Tfi Clarion Hotely jsou
situovany v Praze, dals$i v Olomouci, Ostrave, v Usti nad Labem, Liberci, Spindlerové
Mlyné a také v jiz zmitiovanych Ceskych Budgjovicich.

Clarion Congress Hotel Ceské Budé&ovice je nejvétsi konferenéni hotel
v JihoCeském kraji s kapacitou konferencnich sali az 640 osob. Hotel je lokalizovan
Vv blizkosti historického centra namésti Pfremysla Otakara I1. Diky vySce budovy, kterad
ma $estnact pater, mohou zékaznici vidét krasy Ceskych Budgjovic a okoli. K vidéni je
naptiklad zamek Hlubokd nad Vltavou vzdaleny od mésta piiblizné deset kilometrt.
Exteriér hotelu je moderni a zelein okolo ngj pusobi pfijemnym dojmem (Clarion

Congress Hotel Ceské Budgjovice, 2016b).
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Obrazek 1: Exteriér hotelu
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Zdroj: Clarion Congreés Hotel eské_]éﬁ;iéjovice, 2016a

4.2 Marketingovy mix hotelu Clarion Congress Hotel Ceské
Budéjovice

Tato subkapitola je zaméfena na marketingovy mix hotelu Clarion v Ceskych

Bud¢jovice.

4.2.1 Produkt

Pod produktem v hotelu se rozumi hlavné sluzby, ale nesmi zde chybét i vyrobky,

které jsou nedilnou soucésti k provozovani hotelovych sluzeb.
UBYTOVACT SLUZBY
Hotel disponuje tfemi typy pokoji:

- standardni pokoje,
- superior pokoje,

- apartma.

Hotel nabizi tfi prostorné jednoltizkové pokoje a 190 komfortnich dvoulizkovych
pokoji typu Standard. Soucasti téchto pokojl je koupelna s vanou, sprchou, WC, fénem
a zehlicim setem. Zakaznik se muze obcerstvit na pokoji diky ¢ajovému a kavovému
setu €1 pouzit placeny minibar se Sirokou nabidkou napoji. Pokoje jsou vybaveny také
moderni technologii, ktera zahrnuje klimatizaci, WiFi, telefon s ptimou volbou, SAT
TV, trezor a bezpecnostni zdmkovy kartovy systém. Zakaznik si muiZze pozadat
0 bezbariérovy piistup, détskou postylku zdarma ¢i ubytovani v rodinném pokoji.
Pokoje jsou dobie prostoroveé vytresené, loznice a sedaci souprava jsou od sebe oddélené

(Clarion Congress Hotel Ceské Budgjovice, 2016c¢).
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Pokoje jsou prostornéjsi, od 19 m?, a nachazeji se ve vyssich patrech hotelu, tudiz ma
zékaznik lepsi a hez¢i vyhled zokna. Pokoje typu Superior disponuji stejnym
vybavenim jako vtypu Standard, navic je zde pro zakazniky k dispozici Zupan
a pantofle. Lze si zde také pozadat o détskou postylku zdarma (Clarion Congress Hotel
Ceské Budgjovice, 2016d).

Nejluxusnéj$im ubytovanim je v tomto hotelu apartma o rozmérech 28 m?. Nachazi
se jich zde celkem pét. Vybavenost apartma je stejna jako v typu Superior pokoje

(Clarion Congress Hotel Ceské Budgjovice, 2016¢).

Hotel je ¢tyfhvézdickovy, a proto je recepce oteviena 24 hodin denné, 7 dni v tydnu
po cely rok. Personal tak diky celodennimu provozu nemusi védét Cas piijezdu
cestujicich. Check-in je nastaveny na 14 hodin a check-out na 10 hodin. Recepce

pouziva rezervacni program Opera.

Clarion je zaméfeny na green management. Samoziejmosti green managementu jsou
nekuiacké pokoje a tfidéni odpadu. Svétla v hotelu reaguji na kartovy systém, ktery si
da host hned po pfichodu do zafizeni na karty a Setii se tak elektricka energie. Vyména
ruc¢niku se nemusi konat kazdy den. Pokud host poloZi ru¢niky do sprchy, dava tak
najevo pokojové sluzb¢, ze ho chce vymeénit. Pokud se ruéniky ve sprse nenachazi, jeho
vymeéna neni zapotiebi. Tim, Ze hosté nevyZaduji kaZdodenni vyménu ruénikd, usetii se
voda, elektrickd energie a Zivotni prostfedi. Clarion nabizi také bio potraviny ve svych

stravovacich zafizenich.
STRAVOVACI SLUZBY

Stravovani je poskytovano ve tfech restauracich a lobby baru. Lobby bar je
umistény u recepce. Se Ctyficeti misty pro hosty slouzi jako oblibeny prostor pro riizna
setkani hotelovych hostl 1 jinych navstévnikl. V restauraci Benada se mlze stravovat
az 50 osob a v letnich dnech je oteviena i terasa s kapacitou 30 osob. Tuto restauraci
navs§tévuji jak hosté, ktefi jsou ubytovani v hotelu, tak i vefejnost. Je zde nabizena ¢eska
gastronomie i mezindrodni kuchyng. V nabidce jsou i jidla pro déti a vinny listek.
Ve vinném listku je obsazeno Sampanské, sekty a rozlévana vina z vinafstvi Lahofer.
Bila, rizova a Cervena vina jsou dovazena z riznych zemi po celém svété. Vinny listek
viz Ptiloha 1. Restaurace je oteviena od pond¢li do nedé€le po cely rok. Jidelni listek viz

Ptiloha 2. Pro hotelové hosty je vyhrazena restaurace Veduta umisténd v prvnim patfe,
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ktera disponuje kapacitou 220 osob. (Clarion Congress Hotel Ceské Budg&jovice, 2016f).
Snidané¢ se vydavaji od 6:30 do 10:00. O vikendu je doba snidani prodlouzena az
do 10:30. Snidané¢ jsou nabizeny ve formé bufetu, ktery obsahuje studené i teplé
pokrmy a fadu nealkoholickych studenych a teplych napoji. Obédy jsou podavané
pro hotelové hosty i pro vetejnost od 11:00. Restaurace nabizi také jidlo na objednavku,

takzvané a la carte. Prostory v téchto restauracich jsou nekutacké.

Velkou ptednosti hotelu je pivnice IN LOCO pro 114 osob a az 80 hosti ma
moznost posedét na letni terase. V pivnici IN LOCO se mohou konat riizné akce, jako
jsou naptiklad koncerty a predstaveni. Se stoly se da hybat, proto je mozné pivnici
usporadat podle predstav klienta. Restaurace je oteviena v odpolednich hodinach mimo
nedéli. Pivnice je kufackd, ale v blizké dobé se uvazuje o zdkazu koufeni i v této
restauraci. Je zde nabizen sortiment piva Budweiser Budvar. Host mize konzumovat
sveétly lezak, tmavy lezak a krouzkovany lezék s novou kulturou pivovarskych kvasinek,
takzvanych krouzkd. V nabidce je dale specialni silné pivo s obsahem alkoholu 7,5 %
objemovych a pivo nealkoholické. V restauraci nechybi pochoutky k pivu tvofené
klasickou ceskou kuchyni a také specialitami, ve kterych je obsazen lezdk Budweiser
Budvar. Jidelni listek je k dispozici i v anglickém a némeckém jazyce. (Clarion
Congress Hotel Ceské Budgjovice, 2016f).

KONGRESOVE SLUZBY

Diky své vybavenosti je Clarion Hotel Ceské Budé&ovice vhodny pro nejriizngjsi
kongresy, konference, prezentace, Skoleni, ale také pro potadani spolecenskych akci

jako jsou svatby, plesy, vecirky ¢i oslavy.

Hotel poskytuje hostim pét konferen¢nich mistnosti pojmenovanych po vodnich
plochach v Jihodeském kraji. Konferenéni sal Svét (198 m?) slouzi pro 200 osob a je
vhodny pro pofadani kongresti, konferenci, svateb, plesti a podobnych akci s velkym
pocétem ucastnikd. Konferenéni sal Rozmberk (220 m?) s kapacitou az 220 osob slouzi
také pro poradani vétdich akci. Salének Bezdrev (73 m?) disponuje kapacitou az
70 osob, salonek Hejtman (80 m?) az 80 osob a salonek Vajgar (67 m?) je uréen az
pro 65 osob. Tyto salonky jsou vhodné k pofddani obchodnich a soukromych akci
a tiskovych konferenci. Spojenim konferen¢nich sali Rozmberk, Bezdrev, Hejtman
a Vajgar da rozlohu 451 m? a maximalni kapacitu az pro 640 osob. Hotel disponuje
I mens$im Business salonkem slouzicim az pro 12 osob, kde se mohou pofadat obchodni
jednani ¢i riznd setkani.
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Stoly v konferen¢nich mistnostech lze uspofadat do tvaru dle pfani zakaznika,

naptiklad skolni uspofadani, uspotadani divadlo, U-tvar, tabule, nebo

na kulaté stoly (Clarion Congress Hotel Ceské Budgjovice, 2016g).

Obrazek 2: Stolové uspotradani

oooooo

oooooo

W %
W %

Skolni

Divadlo

U-tvar

Tabule

Kulate stoly

Zdroj: Clarion Congress Hotel Ceské Budgjovice, 2016g

rozmisténi

Kazda konferen¢ni mistnost je vybavena WiFi pfipojenim, klimatizaci a konferen¢ni

technikou, dale je zde k dispozici:

- dataprojektor,

- platno,

- pfenosné platno,

- DVD,

- flipchart + blok + fixy,
- ozvuceni,

- mikrofon,

- laserové ukazovatko,

- fecnicky pult,

- notebook s CD a DVD mechanikou,

- podium s moznosti variabilniho usporadani,

- konferen¢ni sada s bloky, tuzkami a podobné,

- instala¢ni poplatky, prodluzovaci kabely,

- pfitomnost technika po dobu akce,

- externi technické vybaveni (tlumocnické kabiny, hlasovaci zafizeni, externi

datova sit’ pro navyseni internetové rychlosti).
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Béhem akci je hotelem poskytovan i catering, ktery si mize zakaznik také objednat
kamkoliv mimo hotel za ucelem rodinnych oslav, firemnich akci, vecirkd, svateb
a podobnych udalosti. Nabizena je Siroka Skala bufetd, coffee breakli, rautli, banket

a podobné (Clarion Congress Hotel Ceské Budgjovice, 2016g).
OSTATNI SLUZBY

Krom¢ zékladnich sluzeb jako ubytovani, stravovani a konference je dilezité

poskytovat ostatni sluzby, kterymi se hotel odlisi od konkurence.

Mezi ostatni sluzby Clarion Congress Hotelu patfi:

terminal s pfipojenim k internetu,

- sménarna,

- concierge & sekretaiské sluzby,

- kvétinova sluzba,

- suvenyry,

- dité do 12 let zdarma na pokoji se 2 dospélymi, bez naroku na ltizko,
- ubytovani s domacim mazlickem,

- prani a Zehleni pradla,

- kadetnicky salon,

- externi catering.

Clarion umoznuje pfipojit se na WiFi zdarma v celém hotelu a moznost platit
platebni kartou. Tyto dva aspekty se v dnesnich hotelich povazuji za samoziejmost.
Hotelem je také nabizeno détské hiist¢ a hotelové parkovisté vedle hotelu (Clarion

Congress Hotel Ceské Budéjovice, 2016h).

4.2.2 Cena

Tvorba ceny je dulezita pro spravné fungovani hotelu. Pro takzvané walking hosty
jsou ur¢eny pultové ceny neboli rack rate, které jsou uvedeny na recepci. Déti do 12 let

maji pobyt v hotelu zdarma se 2 dospélymi bez naroku na lazko.

Dale hotel pouziva doprodejové ceny, takzvané Best Available Rate (BAR). BAR je

v

rezervovatelna vSemi hosty. Ceny BAR uvedené v Tabulce ¢islo 1 se v Clarionu méni

podle obsazenosti v uréitém obdobi za éelem doprodeje volnych pokoju.
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Tabulka 1: BAR — doprodejové ceny

Typ pokoje Cena v eurech
Jednoltzkovy 120
Dvoultzkovy 150
Superior 160
Suite 250

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Clarion Congress Hotel Ceské Budg&jovice spolupracuje s fadou cestovnich
kancelafi a agentur. Cestovni kancelafe a cestovni agentury ve svych katalozich nabizeji
ceny za ubytovani pro leisure klientelu platnou vzdy od 1. 4. do 31. 3. nésledujiciho
roku. Cestovni kanceladfe a cestovni agentury maji svou gratuitu, kterd znamena

bezplatnou ucast 1 hosta na urcity pocet hostti (1 osoba zdarma na 20 platicich hostit).

Hotel by nemél pouzivat piili§ nizké ceny a slevy, aby tim nesnizoval i kvalitu
poskytovanych sluzeb v o€ich zédkaznika. Lep$i moZnosti je nabizet vyhodné balicky,
po kterych bude mit zakaznik také pocit, Ze si objednal ubytovaci sluzby vyhodné.

Vsechny sluzby se k zakaznikovi dostanou pomoci distribu¢nich cest.

4.2.3 Distribuce

Distribuéni cesty v hotelu jsou piimé a neptimé. Pfimym prodejem se rozumi prode;j
pfimo na recepci a pomoci internetu, kde se lze se zdkaznikem spojit nejCastéji pres
socialni sité, elektronickou poStu nebo na strankach hotelu. Internet je jednoznacné
nejsilnéjs$i €lanek distribuce. Centrala hotelu provadi direct mailing specializovany

na klientelu naptiklad ohledné vanoc¢nich vecirki, Velikonoc ¢i na obdobi jara.

Neptimy prodej probiha pomoci zprostiedkovatele, jako jsou cestovni kancelare
a agentury, s nimiz hotel spolupracuje. Dalsi distribuce probiha na veletrzich v rdmci
centraly nebo se jich hotel ucastni samostatné¢ (napiiklad. RDA Kolin, WTA Londyn,

ITB Berlin, Clarion se dale u¢astni také veletrhti v Cing, Spanélsku a Asii).

istribucni cesty zajistuji spojeni mezi hotelem a zakaznikem. Ucast na veletrzic
Distrib t t hotel kaznikem. Ucast letrzich
a spoluprace s cestovnimi kancelafemi a agenturami zajiStuje mimo distribucni cesty

také propagaci hotelu.
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4.2.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace informuje zdkaznika o hotelu a zvySi tak o ném
zékaznikovo povédomi. Pro osloveni potencialnich zakazniki mimo ucastnéni se
na veletrzich a spolupraci s cestovnimi kancelafemi a agenturami Clarion Congress

Hotel také pouziva:

- internetové stranky hotelu;

- vérnostni program hotelu — ,,Choice Privileges* — jeji ¢lenové mohou ziskat
diky nasbiranym bodim bezplatny pobyt po celém svété, vyuzit prémie
leteckych spole¢nosti a jiné vyhody;

- brozurky vyhotovené v elektronické i papirové podobé v Ceském jazyce,
v anglickém 1 némeckém jazyce, napiiklad: ,,Vitejte ve svét& CPI Hotels*
(informuje o spolecnosti CPI Hotels), ,,Fact Sheet (poskytuje zdkladni
informace konkrétnd o hotelu v Ceskych Budgovicich véetné fotografii

hotelu).

V soucasné dobé¢ je diilezitd propagace hotelu na webovych strankéch a socialnich
sitich. Webové stranky (http://www.clarioncongresshotelceskebudejovice.com/) jsou
dostupné v Ceském, anglickém a némeckém jazyce. Na strankach hotelu Clarion
Congress Hotel Ceské Budgjovice je mozné najit bohaté informace o hotelu véetné
pokoji a jejich cen, gastronomickych, kongresovych a ostatnich sluzbach. Lze zde
zobrazit vyuziti volného Casu s typy na vylet, kde jsou popsany pamatky a zajimava
mista cestovniho ruchu. Na strankach samoziejmée nechybi kontakt, mapa a fotografie
exteriéru a interiéru. Barevnost webovych stranek neni nikterak vyrazni. Na Sedém
podkladu s ¢ervenou dopliiyjici barvou se ve vrchni ¢asti promitaji fotografie hotelu.
Promitajici se fotografie dodavaji strankam pestrost a ty tak ptsobi diky nim ptehledné

a moderné.

Hotel Clarion vyuzivd 1 nejmodern€j$i propagaci pomoci socialnich siti.
Na Facebooku, Google+, Youtube a Foursquare informuje o novinkach a zvysuje tak
své povédomi o znafce. Zakaznici si mnohdy vyberou hotel na zékladé doporuceni
znamych ¢i recenzi. Vyhodou ubytovaciho zafizeni je tedy poskytovat ubytovani
pro slavné osobnosti, které mohou podnik 1épe propagovat. Clarion Congress Hotel

Ceské Budgjovice jiz ubytoval byvalého prezidenta Véclava Klause i sou¢asného

v
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AC SPARTA Praha. Zéikaznici jsou soucasti dalStho z uvedenych néstroji

marketingového mixu.

425 Lidé

Lidmi v hotelovém marketingovém mixu se tedy rozumi zakaznici a zaméstnanci.
Hotel v Ceskych Budgjovicich je provozni jednotkou spoleénosti CPI Hotels, a.s. Hotel
ma okolo 70 zaméstnanci a sou¢asnym feditelem je bakalaF Martin Stolka. Persondl ma
predepsany dress code v podobé ¢ernych spolecenskych kalhot, bilé koSile a ¢ernych
bot. Zaméstnanci jsou upraveni, neméli by nosit viditelny pearcing a tetovani na téle,

ani mit extravagantni uces nebo prili§ viditelnou kosmetickou tipravu obliceje.
Clarion Congress Hotel Ceské Budé&jovice ma tato oddélen:

- Sales & Marketing Department — obchodni oddéleni,

- Reservation Department — rezerva¢ni odd¢leni,

- Food & Beverages — oddéleni zaméfené na jidlo a napoje,
- Banquet Department — potadajici firemni akce,

- Front Office Manager — vedouci recepce,

- Accounting Department — t¢etnické oddéleni,

- Technical Department — technické oddéleni.

Mezi outsourcingové sluzby patii hlavné sluzby zamétené na houskeeping — uklid

hotelu.

Vytizenost hotelu je celoroéné téméf stejnd. Nejvice hostli se zde vsak objevuje

od dubna do fijna a na Silvestr.
Hotel se zamé&fuje na nasledujici segmenty zakazniku:

- Leisure — zékaznici ubytovani ve svém volném case prevazné za ucelem
odpocinku a zdbavy;

- Corporate — obchodnici, ktefi se v hotelu ubytovavaji pfevazné v tydnu
od pondéli do ¢tvrtka;

- MICE (meeting, incentives, conferencing, exhibitions) — firemni a spolecenské
akce na objednani, jejichz hosté prebyvaji v hotelu pfevazné od utery
do ¢tvrtka;

- Teambuilding — hosté pochazejici z uréitych firem cestujici za ucelem utuzeni

kolektivu, ktefi se ubytovavaji v hotelu pfevazné o vikendu.
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Kazdy zakaznik muze vyjadiit svou spokojenost pomoci karticky nazvané ,,Smile
bonus“ na toaletnim stole. Do Kkarticky vyplni jméno zaméstnance a vhodi ji
do schranky. Zaméstnanec je podle téchto bonusi ohodnocen ve formé prémii.
Zamgéstnanci jsou tak motivovani k pfijemnému piistupu k zadkaznikim. Zameéstnanci

mezi sebou spolupracuji, aby tak plné vyhovéli hostiim a byli dobfe ohodnoceni.

4.2.6 Spoluprace

Spoluprace by méla fungovat uvnitf hotelu mezi zaméstnanci, ale i S vnéjSim
svétem. Clarion Congress Hotel Ceské Bud&jovice je soucasti hotelové skupiny CPI
Hotels, ktera na zakladé frans$izy nadnarodni sité Choice Hotels International provozuje
hotely znagky Clarion po Ceské a Slovenské republice. Vyhodou je, Ze spoleénost CPI
ma mnoho partnerit (napiiklad AC SPARTA Praha) a diky nim zajisti svym hoteliim

Klientelu.
Clarion v Ceskych Budgjovicich spolupracuje s:

- cestovnimi kanceldfemi a agenturami - naptiklad IncoCzech Travel Prague,
které Clarionu zajiStuji némecké a rakouské zdkazniky, Quality Tours také
zajiStuje némecké a rakouské hosty. Cestovni kanceldfe Tumlare a Kuoni
hotelu zajist'uji asijskou klientelu;

- korporatnimi spolecnosti (napiiklad Robert Bosch, DM drogerie);

- Raiffeisenbank nabizejici vérnostni program;

- nadace Chance 4 Children;

- matefskeé Skoly pro sluchové a zrakové postizené.

Hotel spolupracuje a potfada rtizné akce pro charitativni spolec¢nosti. S nadaci
Chance 4 Children zde probéhla akce ,Peceni s Clarionem* pro déti z détskych
domovi. Charitativni akce ,,Neobycejny vecer pro neobycejné déti“ konana v hotelu
pomohla vyd¢lat na organizaci 52. ro¢niku celostatnich sportovnich her pro sluchové
postizené. Charitativni béh na stfechu hotelu finanéné pomohl Matetské Skole

pro sluchové postizené déti v Ceskych Budg&jovicich.

Spolupraci s rGznymi spolecnostmi lze vytvéafet vyhodné balicky sluzeb

s doprovodnym programem.
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4.2.7 Bali€ky sluzeb a programovani

Hotel nabizi pies své webové stranky nasledujici specidlni balicky, které mohou

potencialniho zdkaznika hotelu oslovit:

- ,,Business bali¢ek* — bali¢ek zahrnuje pobyt pro jednu osobu ve dvoulizkovém
pokoji typu Standard vcetné snidani a poplatkii. Zakaznik a jeho obchodni
partner timto balickem ziskaji také slevu 10 % na veskeré stravovaci sluzby
po celou dobu jejich pobytu. V den piijezdu je pro hosty pfipravena mineralni
voda a ovoce na pokoji. Soucasti balicku je i pozdé&jsi check-out do 14 hodin
v den odjezdu;

-, Tajemstvi piva v Ceskych Bud&jovicich“ — tento balidek je uréen pro 1 &
2 osoby minimaln& na 2 noci ve dvoultizkovém pokoji s vyhledem na Ceské
Budéjovice nebo zamek Hlubokd. Pfi pfijezdu hosté ziskaji uvitaci drink
vV podob¢ malého piva. V cen¢ je zahnuta bohata snidan¢ formou bufetu a pivni
svacinka v¢etné dvou piv na osobu, jedenkrat veceie s dvéma chody vcetné
malého piva, prohlidka pivovaru Budvar spojend s ochutndvkou piva.
Pti odjezdu, jenZ je mozny az v 15 hodin, dostane host jeden maly darecek;

- ,Kiizem krizem po jiznich Cechach® — tento baliek obsahuje ubytovéni
ve dvoultizkovém pokoji pro jednu ¢i dvé osoby minimélné¢ na dvé noci
s vyhledem na Ceské Budg&jovice a zdmek Hluboka. V den pfijezdu host obdrzi
ovoce a mineralni vodu na pokoji. V cené balicku je zahrnuta bohatd snidané
formou bufetu, poukizka na slevu ve vysi 10 % na konzumaci v hotelové
restauraci IN LOCO platnou po celou dobu pobytu. Host obdrzi turistickou
mapu jiznich Cech a sva¢inovy bali¢ek na cestu. Bali¢ek zahrnuje prohlidku
zamku Hluboka. Vyhodou balicku je také pozdéjsi check-out do 15 hodin
(Clarion Congress Hotel Ceské Budg&jovice, 2016i).

Hotel také nabizi specidlni nabidky. ,,Rezervuj nyni a uSetii 15 %" je zvyhodnéni
ceny, ktera nabizi ubytovani ve standardnim jednoltizkovém ¢i dvoultzkovém pokoji
véetné snidani. Podminkou zvyhodnéni je rezervovani pokoje alesponi 5 dni pted
pfijezdem bez ndroku na zruseni. Dalsi specialni nabidka ,,Z0stante déle a uSetiete az
20 %" nabizi standardni jednolizkovy ¢i dvouliizkovy pokoj, superior pokoj pro dvé
0soby nebo apartma pro dvé osoby. V cené je zahrnuta i snidané a poplatky hotelu. Tato

nabidka lze zrus$it zdarma.
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4.3 Dotaznikové Setreni a jeho vyhodnoceni

V nasledujici podkapitole je uveden rozbor dotaznikového Setieni. Bylo ziskano
172 vyplnénych dotaznikd. V textu jsou nejprve identifikovani respondenti a dale
zanalyzovany vysledky dotaznikového Setfeni. V zavéru této podkapitoly je

uskutecnéno ovéreni predpokladii vyzkumu na zékladé dotaznikového Setteni.

4.3.1 Rozbor identifikacnich udaju respondentt

Respondenti se skladaji z otdzek ohledné pohlavi (tabulka 1), véku (tabulka 2)

a nejvyse dosazené¢ho vzdélani (tabulka 3).

Tabulka 2: Rozdéleni respondentt dle pohlavi

Pohlavi Absolutni Cetnost | Relativni ¢etnost v %
Muz 49 28
Zena 123 72
Celkem 172 100

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Dotaznikové Setfeni bylo z ¢asti provadéno na Obchodni akademii v Jihlavé, kde
prevazné studuji Zeny. Z tohoto diivodu v dotazniku pfevazuje vice odpovédi Zenského
pohlavi (72 %, 123 respondentek). Respondenti muzského pohlavi se v dotazniku

vyskytuji z 28 %, 49 respondent.

Tabulka 3: Vékova struktura respondenti

Vék Absolutni Cetnost | Relativni Cetnost v %
mén¢ nez 15 let 0 0

15 - 20 let 78 45

21 - 25 let 75 44

26 - 30 let 8 5

31 let a vice 11 6

Celkem 172 100

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Generace Y se povazuje za skupinu zastoupenou mladymi lidmi. Nejpocetné;si
vzorek byl ziskan ve skupiné¢ 15 — 20 let (78 respondenti) a skupiné 21 — 25 let
(75 respondenttt). Coz dohromady cini témet 90 % ucastnikd vyzkumu. Lze tedy

povazovat dotaznikové Setfeni ur¢ené mladym lidem za relevantni.
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Tabulka 4: Respondenti dle dosazeného stupné vzdélani

Vzdélani Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost v %
Zakladni skola 71 41

Stiedni odborné 7 4

Stredni s maturitou 75 44

Vyss$i odborné 5 3
Vysokoskolské 14 8

Celkem 172 100

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Vzhledem K ¢aste¢nému ziskavani vzorkt na Obchodni akademii v Jihlavé, kde se
studenti teprve pfipravuji na vzdélani s maturitou, bylo ziskano 41 % (71 respondent)
se zakladni Skolou. Stfedni $kolu s maturitou dokonéilo 44 % (75 osob) a 8 %

(14 respondentil) oznacilo vysokoskolsky stupen vzdélani za nejvyse dosazeny.

4.3.2 Vysledky dotaznikového Setreni

V nésledujicim textu jsou analyzovany vysledky dotaznikového Setfeni. Jeho
vysledky ukazuji na cestovani generace Y, jak a pro¢ cestuje a jak by mél hotel

prizpisobit svij marketingovy mix, aby uspokojil pozadavky mladych lidi.

Obrazek 3: Nejoblibengjsi obdobi pro cestovani

16% 15%

5%\

= jaro
= |éto
= podzim

zima

64%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Obrazek cislo 3 ukazuje, Ze 64 % respondentt (109 lidi) nejradéji cestuje v 1éte.
Jaro preferuje 15 % (26 osob). Zima je atraktivni pro 16 % (28 lidi) a pouhych 5 %
(9 respondentll) nejrad&ji cestuje na podzim. VétSina cestujicich v 1ét€ vSak cestuje
do zahrani¢i. Hotel by tedy mél svij marketing, zejména propagaci, balicky sluzeb
a také programovani, sméfovat jak na letni obdobi, tak 1 na jarni a zimni obdobi.
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Obrazek 4: Vyuziti socialnich siti mladymi lidmi
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Obrazek 4 ukazuje, jaké socidlni sit¢ mladi lidé nejvice pouzivaji. Respondenti méli
moznost vice odpovédi. Ze 172 respondentti 165 lidi oznacilo, ze bézné pouziva
Facebook. Dalsi nejpouZivangjsi strankou je Youtube, kde odpovédélo 142 respondentt.
Hodné pouzivané a rozsifené socialni sité¢ mezi mladymi lidmi jsou Instagram (93 lidi)
I Snapchat (57 respondentil). Mezi méné pouzivané socialni sité patii Google+ (41 lidi),
Twitter (10 dotazovanych), Forums (2 osoby) a LinkedIn (5 respondentil). Socialni sité
slouzi jako uréity druh marketingové komunikace, diky kterym hotel mize oslovit
novou Klientelu. Hotel by mé¢l svou nabidku sluZzeb prezentovat hlavné prostiednictvim

Facebooku a Youtube, popiipadé Instagramu.
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Tabulka 5: Zivotni styl mladych lidi

Zivotni styl Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost v %
Zdravy zivotni styl 86 35

Ochrana zivotniho prostiedi 29 12

Kariérni riist 60 25
Budovani rodinného zazemi 65 27

Jiné 2 1

Celkem 242 100

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Tabulka ¢islo 5 ukazuje, ze respondenti méli moznost vybrat vice odpovédi, jelikoz
se mohou ubirat vice sméry. Podle dotaznikového prizkumu se zjistilo, Zze 35 %
(86 lidi) smétuje ke zdravému zivotnimu stylu. Dalsi pofadi odpovédi zde bylo velmi
podobné, 27 % (65 1idi) se ubira k budovani rodinného zédzemi a 25 % (60 respondentit)
se sméfuje ke kariérnimu ristu. 12 % (29 lidi) se zajiméa o ochranu zivotniho prostiedi.
Jeden z dotazovanych odpovédél, Zze se ubira k seberealizaci a jeden dotazovany se
zajima o sport, hudbu a zdbavu. Smyslem otazky bylo zjiSténi, jakym smérem se ubira
mladéa generace lidi a jak by tedy mohl hotel ptizptsobit sviij sortiment sluzeb mladym
lidem. Z vyzkumu se zjistilo, Ze nejvice lidi preferuje zdravy Zivotni styl, proto by bylo

vhodné naptiklad zahrnout do jidelniho listku mnoho zdravych pokrmi.

Obrazek 5: Spole¢nost mladych lidi pfi jejich cestovani

2% = sam
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Z obrazku 5 vyplyva, sjakym doprovodem ucastnik cestovniho ruchu cestuje.
Dotazovani nej€astéji cestuji s rodinou, coz ¢ini 40 % (68 lidi) z celkového poctu
dotazovanych a s SirSim okruhem ptibuzenstva 4 % (7 osob). Mnoho mladych lidi

cestuje s prateli ¢i s protéjskem. 28 % (48 lidi) travi ¢as na cestach s prateli a 26 %
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(45 respondentil) s partnerem ¢i partnerkou. Pouha 2 % (4 respondenti) cestuji sami.
Cilem otazky je ukazat, jak rozsahlou nabidku sluzeb poskytovat v jednotlivych

baliccich sluzeb. Vyplati se tedy vytvaret balicky pro 2 a vice osob.

Tabulka 6: Hlavni motiv pro cestu

Motiv pro cestovani Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost v %
Rekreace a odpocinek 86 50

Poznani (pamatky, historie,...) 26 15
Vzdélavani 2 1

;(klz:l;umi nebo spolecenska 14 8
Dobrodruzstvi 30 18

Sport 12 7

Jiné 2 1

Celkem 172 100

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

V soucasné dobé mnoho lidi cestuje za icelem zotaveni a utéka pred kazdodennimi
povinnostmi. Z dotaznikového Setfeni odpovédélo 50 % (86 respondentit), Ze cestuji
praveé za ucelem rekreace a odpoCinku. 15 % (26 lidi) rado poznéva pamatky, zajimava
mista €1 historii dané destinace. Za kulturni nebo spolefenskou akci cestuje 8 %
(14 0sob) a 18 % (30 lidi) vyhledava b&hem svého cestovani dobrodruzstvi.
Za sportovnim cestovnim ruchem cestuje 7 % (12 dotazovanych) a pouhé 1 % (2 1idé)
se jezdi vzdélavat. Jeden z dotazovanych cestuje za tiCelem navstévy piibuznych a jeden
respondent cestuje pouze kvili sluzebnim cestdm. Pro pfilakani mladych lidi by mél
hotel balicky sluzeb a programy nejvice sméfovat k rekreaci, dobrodruzstvi c¢i

poznavani kulturné historickych pamatek.
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Obrazek 6 Pocet dni v ubytovacim zafizeni
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Z obrazku 6 vyplyva, ze 59 % (102 0sob) piebyva v ubytovacim zatizeni 4 - 7 dni.
Vice nez tyden travi v ubytovacim zafizeni 10 % (17 lidi). 26 % (45 respondentll) travi
V ubytovacim zafizeni 2 - 3 dny. Jednu noc pienocuje pouze 5 % (8 lidi). Cilem otazky
bylo ukéazat, jak dlouhy pobyt od hosta 1ze ocekavat a jak Sirokou nabidku sluzeb mu
poskytovat pro jeho pestiejsi pobyt.

Obrazek 7: Pozadovany typ pokoje

= soukromy (individualni)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Obrézek 7 poukazuje na to, ze mladd generace preferuje soukromi. 135 lidi (78 %
mladé generace) pozaduje soukromé pokoje pied sdilenim pokoju s jinymi, mnohdy

cizimi lidmi. Neni tedy zapotiebi mit v hotelu pokoje pro velké mnozstvi lidi.
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Obrazek 8: Zptisob rezervovani ubytovaciho zatizeni
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Zdroj: vlastni zpracovéni, 2016

Smyslem otazky, kterou ukazuje obrazek 8, bylo zjisténi, jak je mladd generace
zvykla rezervovat ubytovaci zafizeni. Z obrazku 8 vyplyva, ze 40 % (69 respondenti)
nejradgji rezervuje pies rezervacni systémy. Co se tyka technologii, 27 %
(46 respondenttl) si objednava telefonicky a 26 % (45 lidi) pfes e-mail. Pouzivani
mobilnich aplikaci v systému rezervovani neni tak rozSifené, pfes mobilni aplikace
rezervuji pouze 4 % (7 osob). Pokrok jde vSak potad kuptedu, proto je dulezité, aby
hotel takovéto aplikace nabizel. Osobni rezervovani praktikuji 3 % (5 respondentil).
V dnesni technologicky vyspélé dobé je tedy dulezité, aby byl hotel napojen

na rezervaéni systémy.

V dotazniku byla otevienad otazka, kde mél respondent vypsat tii charakteristiky
»vysnéného* hotelu. Zde mél respondent moznost vyjadfit priority pro jeho pobyt
Vv hotelu. Tabulka ¢islo 7 vyjadfuje poradi priorit mladych lidi. Mezi charakteristiky
vysnéného hotelu dale patii taneni parket ¢i moznost posezeni pii hudbé
(6 respondenttr) ¢i posezeni na balkoné (3 respondenti). V tabulce je uveden pozadavek
chutného jidla, ale respondenti ohledné stravovani také pozaduji bohaté snidané
(2 osoby), dostatecné velky vybér jidla (1 respondent), dostateéné zasobeny bar (2 1idé)
¢1 nabidku vegetarianskych jidel (3 osoby). Dotazovani si pfeji, aby byl hotel originalni
(5 1idé), zabavny (4 osob), bezproblémovy (1 osoba), s velkou a pohodlnou posteli
(3 osoby) a dbal na zivotni prostfedi (5 lidi). Nazory lidi jsou rozdilné, néktefi
respondenti by chtéli hotel maly (4 respondenti), jini zase pozZaduji hotel velky a vysoky
(5 lidi).
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Tabulka 7: Priority mladych lidi

PoZadavek Pocet respondentii
Cistota 59
Ptijemny personal 47
Dobr¢ jidlo 40
Moderni zafizeni 33
Luxus 31
Utulny hotel 30
S bazénem 29
Nizké cena 23
Klid 23
Wellness 17
Pohodli 16
Piijemnd atmosféra 12
Full servis/all inclusive 12
Hezky vyhled 11
Blizkost moie 11
Blizkost centra 10
Ptiroda okolo hotelu 7
Moznost sportovani 6

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Zejména Zeny v dotaznikovém Setfeni odpovidaly, Ze si predstavuji hotel Cisty,
utulny a s wellness. Lidé (zaméstnanci hotelu) jsou nositeli sluzeb. Je tedy zapotiebi,
aby byli mili na zdkazniky, vytvaieli pfijemnou atmosféru a délali tak dobré jméno
hotelu. Dobré jidlo patfi mezi tfi nejhlavnéjsi priority mladych lidi. Pravidelnym

Skolenim kuchait Ize snadno dosahnut tohoto pozadavku.
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Obrazek 9: Nejoblibengjsi typ ubytovaciho zatizeni
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Zdroj: vlastni zpracovéni, 2016

Obrazek 9 ukazuje, Ze 56 % (97 respondentil) ma v oblibé hotel jako ubytovaci
zafizeni béhem pobytu mimo misto jejich trvalého bydlisté. 18 % (31 lidi) vyuziva
pro pifenocovani penzion, 3 % (5 osob) ubytovnu a 7 % (12 respondentll) ubytovani
Vv soukromi. Jsou i taci, ktefi radi travi noc pod stanem/v kempu (13 %, 22 1idi). Nejvice
lidi zvolilo hotel jako nejoblibengjsi typ ubytovaciho zafizeni. Byl tedy dostate¢ny

pocet respondentl pro otazky tykajici se hotelu.

Dalsi otazky se tykaly pobytu v hotelu. 97 respondentli nejradéji prenocuje
v hotelu, proto tito respondenti dale odpovidali na nasledujici otazky. Ugastnici, ktefi
oznacili jiné ubytovaci zafizeni neZ hotel, pteskocCili otazky tykajici se hotelu

a odpovédeli az na identifikacni otdzky na konci dotazniku.
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Obrazek 10: Preferovany typ hotelu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Respondent mél v dotazniku popsané typy hotelu a mél si vybrat, ktery preferuje.
48 % (46 lidi) respondentl oznacilo, Ze voli komfort v podobé& apartmanového hotelu.
Tyto hotely poskytuji oddélenou mistnost pro spani a mistnost se sedaci soupravou
a kuchynskym koutem. 28 % (27 ucastnikii dotaznikového Setfeni) se rado zregeneruje
ve wellness hotelu, ale lazeniskych sluzeb mladd generace nevyuziva vibec. Ubytovani
ve mésté voli 10 % (10 osob), zatimco na horach se rddo ubytuje 7 % (7 lidi). Mén¢
uzivané typy hotelu jsou resort (4 %, 4 osoby), butik hotel (1 %, 1 respondent),
kongresovy hotel (1 %, 1 respondent) a tranzitni hotel (1 %, 1 respondent). Zamecky
hotel a rezidenci dle prizkumu generace Y nevyuziva vibec. Smyslem této otazky je
ukazat, jaky typ hotelu by bylo vhodné brat v uvahu pfi realizaci podnikatelské ¢innosti

se zameéfenim na mladou klientelu.
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Obrazek 11: Zvolena tfida hotelu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Obrazek 11 ukazuje, jakou mlada generace pozaduje tfidu, ktera urcuje kvalitu
acenu hotelu. 54 % (52 respondenttl) vyuziva sluzeb tfihvézdickového hotelu typu
Standard, 29 % (28 lidi) ¢tythvézdickovy hotel a 13 % (13 osob) vyuziva sluzeb
Vv pétihvézdickovém hotelu. Nejméné pouzivané jsou hotely s jednou hvézdickou (2 %,
2 respondenti) a dvouhvézdickové (2 %, 2 respondenti) hotely. Pro realizaci nového

hotelu zaméfené¢ho na mladou klientelu by stacila ttihvézdi¢kova klasifikace.

Obrazek 12: Formy ziskani informaci o hotelu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Dulezitou otdzkou je, jakym zpisobem se zdkaznik o hotelu dozveédél.
V dotaznikovém Setfeni mohli respondenti oznacit vice moznosti. Podle prizkumu se
nejvice dotazovanych (43 %, 83 lidi) dozveédélo o hotelu z internetovych stranek hotelu.

Lidé se velmi radi podé€li o své zazitky ustni formou ¢i prostiednictvim socialnich siti.
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V obou pripadech 20 % (39 lidi) ziskava informace pravé na zadklad¢ doporuceni pratel
a znamych nebo na socidlnich sitich. Jeden Uc€astnik dotaznikového Setfeni odpoveédél,
ze o hotelu ziskdva informace prostfednictvim recenzi na internetu. Jak se tedy ukazalo,
internet je dilezity ve svété mladych lidi. Dobré, ale i1 ty Spatné zpravy se rychle §ifi,
proto je vramci ziskavani nové klientely nutné udrzet si dobré jméno hotelu také
agentur. Hotel by tedy mél spolupracovat s cestovnimi kancelafemi, které ho uvedou
ve své nabidce a zajisti mu novou klientelu. Z aplikaci do mobilnich telefont se
informuji 2 % (4 lidi).

Obrazek 13: Cena hotelu za jednu noc na osobu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Cena je jedna z hlavnich soucasti marketingového mixu. Pro stanoveni ceny
za jednu noc Vv hotelu je nejdiive potieba zjistit, jakou cenu jsou mladi lidé vibec
ochotni zaplatit. Obrazek 13 tuto cenu ukazuje. 42 % (41 respondentil) je ochotno
zaplatit za jednu noc v hotelu ¢astku do 1 500 K¢&. Maximalné 1 000 K¢ zaplati 39 %
(38 respondentil) a ¢astku do 2 000 K¢ je ochotno zaplatit 16 % (15 osob) za jednu noc
v hotelu. Pouhé 3 % (3 lidi) je ochotno zaplatit ¢astku vyssi nez 2 000 K¢.
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Obrazek 14: Zpuasob dopravy do hotelu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Z obrazku 14 vyplyva, jak se mladad generace dopravuje do hotelu. 77 %
(75 respondentil) se dopravuje do hotelu vlastnim ¢i pujéenym automobilem.
Autobusem je dopravovano do hotelu 13 % (12 respondenttt). 6 % (6 lidi) vyuziva
vetejnou dopravu a 4 % (4 1idé¢) vlak. Stopem necestuje ani jeden z respondenti.
Zprizkumu tedy vyplyvd, Ze by u hotelu mél byt dostate¢né velky prostor

pro parkovani automobild.

Obrazek 15: Zplsob stravovani v hotelu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Potfeba stravovani je nedilnou soucasti ubytovacich sluzeb. Pro ucastniky
cestovniho ruchu, ktefi planuji pfes den hodné cestovat a zdrZzovat se mimo hotel, je
vhodné si zafidit polopenzi, stravovani pouze rano a vecer. Tento druh stravovani voli
46 % (44 osob). Lze tedy predpokladat, Ze cestujici se okolo polednich hodin nezdrzuyi
v hotelu. Luxusu v podob¢ all inclusive, takzvané ,,vSe v cené®, béhem svého pobytu

vyuzivd 30 % (29 respondentl). 10 % (10 lidi) preferuje vlastni stravovani
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pred nabidkou hotelovych pokrmii. Stravovani plna penze, kterd zahrnuje snidani, obéd

a veceri, vyuziva 8 % (8 lidi) a 6 % (6 respondentlt) si hotel zamlouva pouze se snidani.

Obrazek 16: Dulezitost specifickych pozadavki
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Obrazek 16 ukazuje, jaka specificka kritéria pozaduje mladé generace od hotelu.
Jak uz se ukdzalo u oteviené otdzky (,,Vypiste tfi charakteristiky Vaseho ,,vysnéného*
hotelu®) mezi nejdilezitejsi kritéria patii chutné jidlo a pfijemny persondl. I obrazek
¢islo 16 potvrzuje jejich dilezitost u mladé generace. 66 respondentli oznacuje za velmi
dilezité, aby je obsluhoval pifijemny persondl. 65 respondentli pozaduje za velmi
dalezité pochutnat si na dobrém jidle. 63 respondentii oznaCilo moznost ,,velmi
dilezité* pro kladné recenze hotelu, z ¢ehoz vyplyva, ze by hotelu mélo zaleZet
na nazorech zakaznika. Utastnici cestovniho ruchu také povazuji za velmi dilezité, aby
hotel disponoval nekufackymi pokoji (52 respondentt). Nejméné dilezité je
pro respondenty vyuziti pradelny ¢i Cistirny (30 lidi), bezbariérovy pfistup (28 osob)
a ubytovani s domacim mazlickem (29 respondentl). Respondentim pfili§ nezalezi

na novych technologiich hotelu a na vérnostnim programu pro opakované navstévy.
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Naopak respondenti pozaduji za dulezité rychlé WiFi pfipojeni v hotelu, parkovisté

U hotelu a vybiraji si hotel s bazénem.

Obrazek 17: Oblibené sluzby nabizené hotelem
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Obrazek 17 ukazuje, Ze respondenti mohli odpovédét vice moznostmi. Hotely
pro rozsiteni své nabidky sluzeb pouZivaji spoustu aktivit pro zdkazniky. Cilem otazky
je ukézat, jakym smérem pfizplsobit hotelové sluzby, aby uspokojily zakaznikovy
potfeby. Mlada generace nejvice preferuje aktivity spolecenské a zabavni
(58 respondentt). Sportovnich aktivit vyuziva 51 lidi, vzdé€lavacich a poznavacich
¢innosti 37 lidi a kulturnich 25 respondenti. Méné oblibené jsou meditativni ¢innosti

(19 respondenttl) a tvotivé ¢innosti (1 respondent).

Obrazek 18: Nazor na japonské roboty jako obsluha hotelu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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Japonsko je technologicky velmi vyspélou zemi. Od roku 2015 se na recepci
Vv hotelich objevili prvni zensti roboti, takzvani gynoidi. Roboti mluvi n¢kolika jazyky,
umi navazat o¢ni kontakt a pfizpusobit fe¢ téla k rozhovoru. Roboti obsluhuji hosta
na recepci, jini roboti jsou urceni k odnaseni zavazadel do pokoje. Jsou i roboti, ktefi

perou pradlo, uklizi pokoje, vati kavu a podobné¢ (Péanek, 2015).

Pro zajimavost je uvedeno, jak ceskd populace reaguje na tyto roboty. VétSina
dotazovanych (71 %, 69 respondentil z 97) se zavedenim japonskych robotil nesouhlasi.
Duvod, pro¢ nesouhlasi, je podobny. I piesto, Ze umi roboti napodobit lidi, respondenti
preferuji lidsky personal. Komunikace i kontakt s robotem na né pusobi neosobné.
Respondenti uvedli i nechut’ komunikovat se strojem z divodul, ze nemaji city, berou

lidem praci a nedokézou plné nahradit ¢lovéka.

Obrazek 19: Vyziti wellness nabizené hotelem
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Obrazek 19 ukazuje, zda se vyplati provozovat wellness aktivity nabizené v hotelu.
79 % (77 z97 respondentii) by béhem svého pobytu vyuzilo moznost wellness.
Pfevazné Zeny v dotaznikovém Setfeni uvadi, ze je wellness dulezitym kritériem
pro volbu ubytovani. Vybudovanim nékterych wellness aktivit by se uspokojily
rekreaéni motivy cestovani. Mezi oblibené wellness aktivity patii bazén, masaze, rizné

sauny, parni 1dzn¢, solné jeskyné, peeling a také fitness.
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Obrazek 20: Vyuziti mobilnich aplikaci v hotelu

= ano

= ne
63%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Respondenti sice mobilni aplikace pfili§ nevyuzivaji pii rezervovani hotelu c¢i
zjistovani informaci o hotelu, ale 63 % (77 respondentid z 97) by vyuzilo moznost
objednat si pokojovou sluzbu pravé prostiednictvim mobilnich aplikaci. Mobilni

aplikace plynou stale kupfedu, je tedy vhodné, ale i pohodIné takovéto aplikace mit.

4.3.3 Vyhodnoceni vyzkumnych predpokladt

Prvni vyzkumny ptedpoklad ,alespon 45 % dotazovanych cestuje za ucelem
rekreace® byl potvrzen. Generace Y upfednostituje vice osobni Zivot nez praci a okoli.
Cestujici pravdépodobné vyhledavaji jisty druh odpocinku a Unik pted kazdodennimi
povinnostmi. Z uskuteénéného dotazniku 50 % respondentti odpovédélo, ze cestuje
pravé za ucelem rekreace. Bylo ukézano, ze svou relaxaci si dotazovani predstavuji
hlavn¢ formou wellness, kterou by dle priizkumu vyuzilo v hotelu 79 % respondentii.
Tento druh odpocinku hlavné regeneruje télo i mysl. Mladi lidé nejvice vyuZivaji
sportovni, spolecenské a zabavni ¢innosti nabizené hotelem, coz lze chépat také jako

jisty druh rekreace.

Druhy vyzkumny ptedpoklad ,,mezi respondenty bude nejcastéjsi formou ziskavani
informaci prostfednictvim internetu” byl potvrzen. Generace Y se objevila s rlistem
novych technologii. Kvantitativni vyzkum poukazal na to, Ze mladi lidé pii realizaci
svych cest vyuzivaji internet. Internet slouzi k vyhledavani informaci o hotelu, recenzi,

rezervovani, vyuzivani WiFi pifipojeni v hotelu a podobné.
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4.4 Navrhova cast

V této subkapitole budou na zdkladé¢ vysledki dotaznikového Setfeni uvedeny
navrhy na zlepSeni poskytovanych sluzeb pro mladé lidi. Navrhy jsou uréeny
pro vybrany podnik Clarion Congress Hotel Ceské Budg&jovice. V zavéru této
subkapitoly bude podrobn¢ rozepsan navrh, ktery bude také ptispivat k inovaci sluzeb

nabizenych hotelem.

Na zakladé zjisténych primarnich a sekundarnich informaci je pro podnik navrhnuto

nasledujici:

1. propagace hotelu prostfednictvim socialnich siti,

2. aplikace na objednani si sluzby pfimo na pokoj,

3. rozsifeni stravovacich sluzeb,

4. spoluprace s CYKLO TEAMEM,

5. rozsifeni produktu o wellness aktivity,
6

spoleCenské a zabavni vyziti.

4.4.1 Propagace hotelu prostrednictvim socialnich siti

Socialni sité jsou u mladych lidi velmi rozsitené. Kazdy mlady ¢lovék jich v dnesni
dob¢ vyuziva hned né€kolik. Obecné socialni sité Slouzi kK podpofe vztahd s vefejnosti
a jako urcity druh propagace. Maji vybizet uzivatele k reakci, komentovani a sdileni.
Jak jiz bylo uvedeno, hotel pouZiva tu nejbéznéjsi socidlni sit” Facebook, dale Google+,
Youtube a Foursquare. Respondenti v dotaznikovém Setfeni uvedli, ze bézné pouzivaji
také Instagram, ktery slouzi K posilani a sdileni fotografii. Hotel by tedy svym
uzivatelim mohl sdilet fotografie z riznych udalosti konanych v hotelu. Instagram by
tak mohl slouzit jako urcity druh naldkani, aby mladi lidé chtéli hotel Clarion navstivit

a porovnat fotografie se skute¢nosti.

4.4.2 Aplikace na objednani si sluzby pfimo na pokoj

Na trhu se stale vice objevuji mobilni aplikace na objednani si sluzby piimo
na pokoj. Host Casto potiebuje napiiklad ru¢nik navic, objednat si taxi ¢i obcerstveni
na pokoj. Restaurace, bary a hotely casto vyuzivaji mobilni aplikaci Resperanto.
Zakaznik si pres mobilni telefon objedna pozadovanou sluzbu a objednavka se
recepnim hned objevi. Recepce tedy neni ruSena telefonaty z pokojii a mize se tak

vénovat hostim, kteti pravé ptijeli. Objednavku od hosta poté hned recepéni vyiidi
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ke spokojenosti hosta. Vyhodou vyuzivani aplikace na objednani si sluzby piimo
na pokoj je zvysSeni hostova pohodli. Aplikace Resperanto ma Sirokou nabidku jazykd,
které¢ predejdou jazykovym bariérdam mezi zaméstnancem a zakaznikem (Bfezinova,
2015). Hotel spolupracuje se sluchové a zrakové postizenymi. Pro hluchonémé je jejich
postizeni velkou komunikac¢ni bariérou. Sluzba Resperanto by pro né byla velkym

uleh¢enim, protoze staci objednat sluzbu pies mobil bez jakékoliv ustni komunikace.

4.4.3 RozSireni stravovacich sluzeb

Benada restaurace nabizi pouze sedm hlavnich chodu, avSak bez vegetaridnskych
jidel. Pivnice IN LOCO ma nabidku jidel rozsifenéjsi hlavné o ceskou kuchyni
a sirokou nabidku steakdi. Mtze se vSak stat, ze ne pokazdé ma host chut’ na pokrm
z masa. Podle vyzkumu se mladi lidé soustfedi na zdravy zivotni styl. Bylo by tedy
dobré rozsifit nabidku o vegetaridnska jidla a zdravé pokrmy. Inspiraci lze ziskat
napiiklad z odbornych kuchafek. Napady na zdravé pokrmy je mozné si také opatiit
od trenért ¢i odbornikii na zdravou vyzivu. Predev§im této strance je potieba vénovat
patficnou pozornost, protoze respondenti povazuji za velmi dilezité kritérium prave
dobré jidlo. Hotel by tedy nemél podcenit svou nabidku pokrmu, aby mohl oslovit co

-----

Vv jidelnim listku a pomoci internetu na webovych strankach a socialnich sitich.

Zékladem uspéchu je, aby obsluha podavajici pokrmy znala nabidku jidel a napoju.
Cisnik nebo servirka by také méli umét doporuéit vhodnou kombinaci jidla a vina nebo
piva. Rozsiftenim nabidky jidel a Skolenim kuchaiti a obsluhy si hotel jisté zaruci

vysokou troven v gastronomii a hosté se budou radi vracet.

4.4.4 Spoluprace s CYKLO TEAMEM

Respondenti uvadgji, ze cestuji také za utelem dobrodruzstvi a sportu. Jizni Cechy
jsou krasné misto pro provozovani cykloturistiky. Spoluprace Clarionu s klubem
CYKLO TEAM Ceské Budgjovice by umoznil hostiim si zapujéit cyklistickou vybavu
a realizovat riizné cyklistické bali¢ky napii¢ Ceskymi Budg&jovicemi. Jelikoz do hotelu
nejvice jezdi business klientela, tento balicek by byl vhodny pro teambuilding nebo jako
volnocasova aktivita pii kongresovém cestovnim ruchu. Cyklovylety by slouzily jako
jisty druh dobrodruzstvi a daly by se zkombinovat s poznanim kulturnich a historickych

pamatek. Pro nckteré by tato aktivita mohla znamenat také rekreaci a odpocinek.
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Z marketingového hlediska by se jednalo o zajimavy produkt odlisSny od ostatnich

bali¢k sluzeb.

4.4.5 RozsSireni produktu o wellness aktivity

Polovina respondenti uvadi, ze motivem pro jejich cestovani je rekreace
a vyuzivani wellness nabizené hotelem. Vyhodou hotelu Clarion by bylo vybudovani
wellness centra K pfispéni piijemnému pocitu hotelovych hosti. Vhodna by byla
nabidka alespon jedné z wellness aktivit, jako napfiklad parni kabina, sauna, whirpool
nebo relaxaéni mistnost. Hotel je takovymto napadim otevien. Z rozhovoru
s manazerkou hotelu se zjistilo, ze je jistd vize mit fitness vybudované vedle hotelu.
Hosté by si tak mohli zajit do fitness, kde by byl k dispozici alesponn béhaci pas,
rotoped, Cinky a nékteré posilovaci stroje. Pilezitost jit do wellness a fitness by mohla
byt zpoplatnéna hodinovou sazbou. Dale by se v hotelu pro piijemnou relaxaci mohly
konat masaze dle objednéni. Vyuzitelny pro hosty by byl podle prizkumu i bazén, ktery

by také slouzil jako jisty druh relaxace.

4.4.6 Spolecenské a zabavni vyziti

PRODUKT

Respondenti v dotaznikovém Setfeni uvadi, ze nejvice vyuzivané sluzby nabizené
hotelem jsou pravé spoleCenské a zabavni. Cilem hlavniho navrhu je zatraktivnit
nabidku sluzeb hotelu pomoci sdilené mistnosti, ktera by slouzila jako spolecenska
mistnost. V této mistnosti by se odehravalo napiiklad posezeni pii hudbé, hrani Sipek,
stolniho fotbalku, kuleéniku nebo stolniho tenisu. Spolecenské a zabavni vyziti by tak
probihalo ptimo v hotelu a zakaznik by nemusel chodit ven z hotelu. Pfinosem pro hotel
by byly finanéni prostfedky hostli pouzité v mistnosti a odliSeni se od konkurence.
Spolecenskd mistnost tedy muze byt jednim z divodd, pro¢ si host hotel vybere.

Potencionalniho zakaznika jisté potesi, Ze hotel mysli i na vyuZziti jeho volného Casu.
SEGMENTACE

Tato spoleCenskd mistnost by slouzila pro vSechny hotelové hosty zdarma.
Za poplatek by se dala mistnost rezervovat i pro teambuilding ¢i pro jinou uzavienou
spolecnost, ktera nemusi byt ubytovana v hotelu. Spolecenska mistnost by se tedy dala
vyuzit i pro konani rodinnych oslav nebo jinych soukromych akci. Velkou vyhodu je, ze

v dob¢ rezervace by zde méla uzaviena spolecnost soukromi. V uvahu je i spoluprace
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s animac¢nim tymem, ktery by mohl pravideln¢ pofadat rGzné aktivity pro hotelové
hosty. Konaly by se zde rizné soutéze napiiklad ve stolnim fotbale nebo stolnim tenise.
Vecer by se zde mohlo uskute¢nit posezeni pii hudb¢é s moznosti tancovani. Témito
aktivitami by tak byly uspokojeny spoleGenské a zabavni aktivity, do jisté miry
I sportovni aktivity, které dle prizkumu mladi lidé od hotelu ocekavaji. Spole¢enska

a zabavni mistnost by poslouzila i jako aktivni druh rekreace.
EKONOMICKE HLEDISKO

Pro realizaci je zapotfebi mistnost o rozloze 10 m? x 10 m?. Pro hotelové hosty by
byl vstup do mistnosti zdarma pomoci cCipové karty, ktera funguje i na otevirani
pokojovych dveti. Zpoplatnéno by bylo akorat vyuziti nékterych her, do kterych hrac
vhodi mince pro jejich fungovani. Postupem Casu by se vratila investice na jejich
pofizeni. Pro rezervaci mistnosti by slouzil poplatek 150 K¢ na hodinu bez ohledu

na pocet osob.
Vybaveni sdilené mistnosti by bylo tedy nasledujici:

- Nabytek — v mistnosti by se nachazela pohovka, 4 herni stoly, 24 zidli a sedaci
pytle. Takzvané Fatboy jsou sedaci pytle ve tvaru polStife umoziujici
pohodlnou relaxaci. Lze na ném lezet i sedét v mnoha polohach. Pravé sedaci
pytle jsou velmi oblibené hlavné mezi mladymi lidmi. Zapotiebi je také skiinka
slouzici kK uschové her;

- Tablet — v celé sdilené mistnosti by byla moznost WiFi ptfipojeni. Byly by zde
umistény 3 tablety, které by si mohl host vypu;jéit;

- Stolni hry — v mistnosti ze zacatku poslouzi alesponi zakladni vybaveni stolnich
her (karty, kostky, Clovéce nezlob se!, Aktivity, Sazky a dostihy). Po navratnosti
investic se penézni prostfedky vynaloZzi na rozsifeni sortimentu stolnich her;

- Ter€ na Sipky — maji obvykle fadu ¢islovanych kruhti, kdy se hra¢ snazi hodit
Sipku do nejmensiho kruhu. Hody jsou obodovany. V elektronickém terci se
nastavi pocCet hract. Tento ter¢ umi u jednotlivych hract scitat body
a vyhodnotit vyherce;

- Stolni fotbal — lidové fotbalek je hra slouzici vétSinou pro 4 hrace — 2 ito¢niky
a 2 obrance. Panacci jsou umisténi na 8 pruchodnych tyc¢ich. Cilem hry je dat co
nejvice goll do brany protihrace. Na jednu hru se po vhozeni mince spousti

10 micka;
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- Kule¢nik — dovednostni hra pro dva. Oba maji stejny pocet kouli, které se snazi
umistit do jedné z jamek pomoci taga. Kule¢nik je také zpoplatnén minci;
- Stolni tenis — micovy sport, ktery se hraje na stole rozdélenym sitkou na dvé

poloviny. Hra se hraje pomoci palky a je ur¢ena stejné jako u tenisu pro 2 nebo

4 hrace.
Tabulka 8: Cenik vybaveni mistnosti
Vybaveni v€etné prisluSenstvi Ks Cenazaks |Cenav K¢
Nabytek
- pohovka 1 6 999 6 999
- stil 4 4 486 17 944
- zidle 24 725 17 400
- skiinka 2 2 894 5788
- sedaci pytel na zem 2 4520 9040
Tablet 3 1999 5997
Stolni hry
- hraci karty 3 72 216
- hraci kostky 3 39 117
- deskové hry 3 1097 3291
Ter¢ na Sipky 1 1098 1098
Stolni fotbal 1 5490 5490
Kule¢nik 1 9700 9700
Sklapéci stolni tenisovy stil 1 3350 3350
Celkem 42 469 86 430

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Veskeré ceny vychazi zreSerSe aktualnich cen na internetu. Dal§i nakladovou
polozkou by byla propagace. Ta by se uskutec¢nila pomoci propagacnich letakl
umisténych na recepci. Vytvofeni letdku ¢ini asi tak 2 000 K¢. Déle by se sdilena

mistnost propagovala na webovych strankach a socialnich sitich.

Celkové nédklady na vybaveni mistnosti a propagaci ¢ini 88 430 K¢&. Investice
do nakupu her se navrati pomoci jejich uzivani. Stolni fotbalek, Sipky a kulec¢nik by
byly zpoplatnény desetikorunou. Kazda z her se v praméru pouzije pétkrat denné.
Za rok se na téchto hrach vydéla 54 750 K¢ (3 druhy her * 10 K¢ za hru * 5 krat pouzita
kazda z her denné * 365 dni v roce). Pofizeni téchto tii her ¢ini 16 288 K¢. Investice

do her se tedy vyplati. V dob¢ rezervace by hry zpoplatnéné nebyly.
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Bude brano v potaz, ze sdilena mistnost bude oteviena cely rok, 52 tydnt. Pokud
chce zdkaznik soukromi, muze si mistnost rezervovat. Soukromi vyzaduje hlavné
teambuilding, ktery se v hotelu Casto odehrava. Hodinovy poplatek za rezervaci
mistnosti by ¢inil 150 K¢ bez ohledu na pocet osob. Tydné zde budou konané
v priméru dvé tfithodinové akce pro uzavienou spole¢nost. Rocni trzba vychazi

na 46 800 K¢ pouze za rezervaci.

Po souCtu trzby zher a zrezervace Cini ro¢ni trzby 101 550 K¢. Investice
do vybudovani spolecenské mistnosti se tedy navrati jiz béhem jednoho roku. Tyto
trzby pokryji i ndklady na WiFi pfipojeni a elektrické ptipojeni her. Zbytek finan¢nich

prostiedki 1ze tedy investovat do dalSich her a do ostatnich sluzeb nabizenych hotelem.
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5 Zaver
Cilem bakalafské prace bylo identifikovat mladou generaci lidi, analyzovat

marketingovy mix vybraného podniku a uvést navrhy na jeho vylepseni s ohledem

na pozadavky mladého segmentu zakazniki.

Teoreticka Cast se zabyvala charakteristikou cestovniho ruchu a marketingového
mixu V cestovnim ruchu. Dale se zaméfovala na segment cestovniho ruchu,

definovanim ubytovacich zafizeni a novodobymi trendy.

Prakticka ¢ast obsahovala analyzu marketingového mixu vybraného hotelu
zjisténého pomoci internetovych stranek hotelu a rozhovoru s manazerkou hotelu. Dale
identifikovala zakaznickou skupinu — mladi lidé. Pro analyzu této skupiny bylo zvoleno
kvantitativni dotaznikové Setfeni. Na zavér této kapitoly byly ucinény inovace

V provozu vybraného podniku.

V dotaznikovém Setfeni odpovidali mladi lidé, bylo tedy mozné tuto skupinu
hodnotit. Dotazovani nejradéji cestuji v 1ét€ s rodinou, s prateli ¢i s protéjskem na 4 — 7
dni. Z ubytovacich zafizeni si nejCastéji respondenti vybiraji tiihvézdickovy hotel,
za ktery jsou ochotni zaplatit nejcastéji Castku do 1500 K¢. Dotazovani se radi
ubytovavaji v apartmanovém hotelu s polopenzi. Dopravuji se do hotelu prevazné
automobilem. Je tedy dobré, aby mél hotel dostatecné velké parkovisté pro hotelové
hosty. Ukazalo se, Zze nové trendy, hlavné internet a zdravy zivotni styl, jsou mezi
mladymi lidmi velmi roz$itené. Mladi lidé vyhleddvaji hotel na socidlnich sitich,
rezervuji hotel pomoci rezervacnich systémi ¢i e-mailem. Cestuji za ucelem rekreace.
nabizené hotelem se dle priizkumu povazuji spoleCenské a zabavni ¢innosti a sportovni

aktivity.

Na zaklad€ téchto vysledkl byly vytvofeny navrhy pro Clarion Congress Hotel
Ceské Budgjovice. Mladi lidé se vice soustfedi na zdravy Zivotni styl. Ve spojeni
s pozadavkem dobrého jidla v hotelu by bylo dobré rozsifit nabidku stravovacich sluzeb
o vegetarianské a zdravé pokrmy. Hlavnim z navrht je sdilena mistnost, ve které by
probihaly spolecenské, zabavni a sportovni aktivity, které jsou podle prizkumu
oblibenymi sluzbami nabizené hotelem. Sdilenda mistnost zatraktivni produkt hotelu
aodlisi se od konkurence. Clarion Congress Hotel tim tak roz$ifi svou pievazné

business klientelu i o mladou segmentaci lidi.
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Summary a keywords

The aim of the thesis was to identify the young people, and analyze the marketing
mix of selected company and give suggestions for its improvement with regard to the

requirements of the segment of the young customers.

The theoretical part was focused on the characteristics of tourism and marketing mix
in tourism. Further it was focused on the segmentation and accommodation and the

modern trend.

The practical part contained an analysis of the marketing mix of chosen hotel.
Further there was the identification of the customer group - young people. For the
analysis of this group was selected one type of questionnaire. There was innovations in
the marketing mix of the selected company at the end of this part.

Respondents prefer to travel in the summer with family, friends or partner on 4 - 7
days. The most respondents chose three-star hotel for which they are able to pay 1 500
CZK. Respondents like apartment hotel with half board. They travel to the hotel mostly
by car. It is good, when the hotel have car park for hotel guests. Internet and healthy
lifestyle are very important for young people. Young people are looking for a hotel on
the social networks, they book hotel by reservation systems or by e-mail. They travel
for rest purposes. Respondents want clean hotel, friendly staff and good food. The most
popular services are social and entertainment activities and sports activities according

this questionnare.

Based on these results, inovations were made for the Clarion Congress Hotel Ceské
Budgjovice. Respondents require good food and they are focused on healthy lifestyles.
So it would be good to offer more dishes, for example vegetarian and healthy dishes.
The main suggestion is a shared room. There could be take place social, entertainment
and sports activities, because this activities are the most popular services offered by the
hotel. Shared room will be attractive for young people and the hotel will be different
from others hotel. Clarion Congress Hotel will have business clientele and also young

segment.

Key words: tourism, segmentation, traveling of young people, customers’ need

satisfaction, hotel services, questionnaire.
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V. Prilohy

Piiloha 1: Vinny listek Benada restaurace

§am|mr’15kf'n. sekty | Champagne, sparkling
wines

Sampanské | Champagne

Alfred Gratien brut Clasigue 0,751 1200 KE
Elaboré par Champagne Alred Gratien

Deutz Brut Classic 0751 1700 KE

Franclke - Champagne

Sekty [ Sparkling wines
Bohemia Sekt brut 0751 350 KE
Stary Pzensc a.s
Bohemia Sekt demi sec 0751 350 KeE

Stany Pzenec a.s
Casa Roma Proseceo DOC Trevise ExtraDry 0751 350 K&
Halle - Veneto

Prosecco Fantinel 0751 800 Ke

Italle — Friull Venezda Glulla



Rozlévana vina bila | White wines by the glass

¥ Ryzlink Rynsky, pozdni sbér, suché 0151  B5KE
Vinarstui Lahofer, Dobgice u Znoima 0,751 300 K&
¥ Rulandské Zedé. pozdni shér, suché 0151 BSHE
Vinarstvi Lahofer, Dobsice u Znoima 0,751 300 K&

Rozlévané ruzové vino| Rose wine by the glass

l Svatovawrinecke Rose, kabineini vino, 0,151 65 Kc
polosladke
Vinarstvi Lahofer, Dobsice u Znoima 0,751 300 K&

Rozlévana vina ervena | Red wines by the glass

¥ svatovawiinecké. pozdni sbér. suché 0151  B5HE
Vinafstvi Lahofer, Dobdice u Znoima 0751 300 KE
Zweigeltrebe, pozdni sbér, suché 0151 BOKE
Vinafstvi Lahofer, Dobdice u Znoima 0751 350 KE

l Benada Private Label



Bila vina | White wines

Ceski republika / Czech republic

Sauvignon, VO, suche 0751 370 Ke
Vinarstvi Lahofer, DobSice u Znogma

Ryzlink Vlassky, Flower pazdnl soér 0751 400 K&
Winarstvi Mikrosvin, Mikulow

Velilinske zelene extra 0751 450Kt
Vinarstwi Pislek & Jager, Virboves

Halie | Italy
Batasiolo Gavi di Gavi Granee 2014 0751 420 Ke
Beni di Batasiodo, Piemonte
TREEBI Trebbiano d'Abruzzo DOC 0,751 350 K&
Talamonti, Abruzzo
Pinot Grigic DOC 0751 580 Kc

Cantina Tramin, Trenting Alto Adige

Lugana DOC Catuliano 0,75 | 650 K&
Pratells, Lombardia



Francie | France

Sauvignon Blanc 0,751 4BOKE
Chateau Bonnet, Bordeaun

Hémecko | Germany

Riesling Haus Klosterberg 2013 0,751 BO00KE
Markus Maolitor
Riesling 0,751 440 Ke
Weingut Meyer, Pfakz

Chile
Sauvignon Blanc Reserva 0,751 400 K&
Leyda, Leyda Valey

usA
Chardonnay Twin Oaks 0751 450 Ke

Robert Mondavi, Mapa Valey



RuZové vino | Rose wine

Bardolino Chiaretto
Cantina di Scave, Vensto

0,751

Cervena vina | Red wines

Ceska republika / Czech republic

Zweigeltrebe, pozdni shér
Habanské sklepy, Cejlovice

Florianek Andre, jskostni
Siechiitelska stanice vinafska, Veled Pavovice

Frankowka, pozdni sbér Regina Coeli
Vinarstvl Trepelka & Culehla, Nowe Branice

Italie ! Haly

Brunello di Montalcino
Tenuta di Collosorbo, Toscana

Ripasso Valpolicella DOC
Campagnola, Veneto

0,751

0,751

0,751

0,751

0,751

300 K&

360 K

1 600 K&

580 K&



Cervena vina| Red wines

Francie | France

Syrah
La Crox-Bele, Languedoc-Foussillon

Chile

Camenere Reserva

Leyda, Leyda Valley

Cabernet Sauvignon Bellote Vineyard
Leyda, Maipo Valley
UsSA

Zinfandel Twin Oaks
Robert Mondavi, Mapa Valey

0,751

0751

0,751

0,751

350 K&

400 K&

500 K

4350 K¢



Magnum

Rioja Reserva Finca Ygay 2009 1501 2200 K&
Marqués de Murmrieta, Spanélsko

Riesling Wachenheimer 2013 1501 2000 Ke
Dr. Barklin — Wolf, Némecko

Veltlinske zelene, 2012, zemske vino 1501 TE0 K

Dblast Morava

Prosecco di Valdobbiadens Brut 1501 4500 Kc
Tenuta di San Vebabzio, Italie



Priloha 2: Jidelni listek Benada

STUDENY PREDKRM A SALAT

Marinovany losos 135 K
v medovo-holCicove mannade s roepetenym toashem n,3,4.7, 19
Caesar salat 135 K&

5 grilovanym kufecim prosm a slanmowym chipsem o, 2,48 7,19,17

SANDWICH

Club sandwich 145 KE
5 hranolkami 0, 3, s

POLEVKY

Silmy wywar z hovéziho Zebra 65 KE
s rudlemi a kofenovou zedeninou .2 @

Domaci gulasova polevka 5 kg



HLAVNI CHODY

Cheese & chips 135 K
5 bramiborowymi hranolkami 3 tatarskou omiadkou 1.3, 5

Jihotesky pstruh peteny po miynarsku 185 K2
5 bylinkowvymn maskem a bramborami 1, « 7

Vs Peteng kachny 195 K2
s Gervenym vinnym zelim a varaci domacich knedliki 1.2 »

Steak z howézi svickove 405 K
5 peprovou omackou, bramborowymi hirsnolkami a rukclowyrm salatem &
Veplrova panenka v Zauzene slaning 215K:
5 restovanymi baby bramborami a pepfowow omackou ;1,5 7.3, 10

Rizek z vepfove koflety 148 K&
5 brarmborowvym salatem s majonazou o, 3 9, 1

Hovézi peéeng na smetané 165 KE

] I'IBI.ErkI:l\.Ii"I"I'I k.I'IEdHH:EIﬂ a brusinkami mafrsm

DEZERTY

Cokoladové Moelleux 60 K
s malinowym coulis a vanilkowou zmlinou o, 1,7

Mugatove knedlicky B9 KS

5 vanilkowou omatkou a teplymi ahodami g2 n



