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ANOTACE

Diplomova prace je zameérena na vyuziti marketingové komunikace v cestovnim ruchu. Jejim
cilem je zhodnotit soucasnou uroven marketingové komunikace Parkhotelu v Plzni
a na zdklade této analyzy zhodnotit a navrhnout mozna doporuceni pro zlepseni komunikace
s klienty. V prdaci je teoreticky vymezena konkurenceschopnost, marketingovd komunikace
v cestovnim ruchu a jeji nastroje zamérené na oblast hotelnictvi a marketingovda komunikacni
strategie. Praktickd cast je zaloZena na situacni analyze a popisu soucasné marketingove
komunikace Parkhotelu. Zdaverecnd cast prdace obsahuje zhodnoceni, mozné ndvrhy
a doporuceni pro zlepseni soucasné marketingové komunikace.

KLICOVA SLOVA

konkurenceschopnost, marketingova komunikace, komunikacni mix, reklama, podpora
prodeje, osobni prodej, public relations, internetova komunikace, komunikacni strategie

TITLE
Marketing communication as a tool for competitiveness of an business
ANNOTATION

The thesis is concerned with the use of marketing communication in tourism. The aim of the
work is to evaluate the present degree of marketing communication in the Parkhotel in Pilsen
and, based on this analysis, to sum up and propose possible recommendations of how to
improve the communication with clients. The theoretical part of the thesis defines
competitiveness, marketing communication in tourism and its tools specialized on hotel
industry, and marketing communication strategy. The practical part is based on situational
analysis and description of the recent marketing communication of the Parkhotel. The final
part of the thesis contains evaluation and possible suggestions and recommendations for
improvement of the present marketing communication.

KEYWORDS

competitiveness, marketing communication, communication mix, advertising, sales
promotion, personal selling, public relations, internet communication, communication
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UvoD

Konkurenceschopnost hraje v podminkach trzni ekonomiky velice dileZitou roli. Aby mohl
podnik uspésné celit natlaku svych konkurenti, musi ziskat a stidle si udrzovat urCitou
bodem pii tvorbé strategie firmy. Jednim z nastroji pro zvySovani konkurenceschopnosti je

vhodné komunikace se zakazniky.

Chce-li podnik udrzet a ziskavat nové zakazniky, musi s nimi umét dobie komunikovat. Tato
komunikace je vytvarena pomoci kombinace nastroji komunika¢niho mixu. Marketingova
komunikace je skute¢né véda, kterou je nutno v soucasné dobé brat vazné€. Dnes je naprosto

nezbytné denné pracovat v oblasti marketingu a nenechat si takzvané ,,ujet vlak®.

V hotelové sféte hraje marketingova komunikace smérem ke klientovi velmi dtlezitou roli,
nebot’ spravny vyber a o¢ekavani se ihned a plné odrazi v chuti klienta "konzumovat" v§echny

prezentované sluzby.

Ke zhodnoceni marketingové komunikace byl zvolen Parkhotel Plzen. Tento hotel je zndm
piedevsim nabidkou kongresovych prostor a sluzeb. Klientim dale nabizi luxusni ubytovani,

moderni wellness sluzby a mnoho dalSiho.

Pfi zpracovani prace budou pouzity pfedevs§im metody dotazovani, fizeny rozhovor, analyza a
syntéza. Pomoci dotaznikového Setieni a fizeného rozhovoru budou zjisténa data potiebna pro
provedeni situa¢ni analyzy Parkhotelu. Analyzou bude zhodnoceno postaveni Parkhotelu na
trhu a jeho konkurenceschopnost. Analyzovany budou také jiz vyuzivané nastroje
komunika¢niho mixu. Pomoci zjisténych poznatkt bude provedena syntéza a na jejim zakladé
budou navrZzena mozna doporufeni zmén v marketingové komunikaci, ktera by mohla

napomoci ke zvyseni konkurenceschopnosti Parkhotelu.

Hlavnim cilem této prace je provést analyzu marketingové komunikace kongresového
centra Parkhotel Plzei a na jejim zakladé navrhnout vhodna opatifeni ke zlepSeni
stavajici situace.
Aby byla splnéna hlavni myslenka prace, je nutné splnit parcidlni cile:

e definovat zakladni pojmy tykajici se konkurenceschopnosti,

e vymezit pojem komunika¢ni mix a popsat jeho jednotlivé nastroje,

e popsat jednotlivé kroky pfi tvorbé komunikac¢ni strategie,

e provést situacni analyzu Parkhotelu Plzen,

e analyzovat vyuzivané nastroje komunika¢niho mixu.
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1 KONKURENCESCHOPNOST

Konkurenceschopnost je v dnesni dobé hojné pouzivanym pojmem, a presto je definovani
jejiho obsahu ptekvapivé pomérné komplikované. Vétsina lidi si pod timto pojmem piedstavi
schopnost podniku zdarn¢ ¢elit konkurenci s identickym ¢i blizkym zaméfenim na tuzemském
nebo mezinarodnim trhu. VSeobecné je konkurenceschopnost chapana jako schopnost

podniku obstat v konkuren¢nim boji na trhu produkti ¢i sluzeb.

Konkurenceschopnost je vyznamnym faktorem, posilujicim schopnost firmy dosahovat
uspéchu a je tvofena konkurenénimi vyhodami. Je-li dostateéna, pak umoznuje firmeé

konkurovat.

, Firma je konkurenceschopnd, pokud dokaze obsluhovat trh. Pokud nikoliv, jde ven

z byznysu. “ /6, s. 71]

Souhrnné tedy mizeme Fici, ze konkurenceschopnost:[28, s. 13]
e je schopnost podniku ziskat konkurenéni vyhodu v trznim prostiedi snizovanim
nakladl nebo vyuzivanim nejlepsich svétovych praktik a ptistupt,
e je souhrnem strategickych i taktickych opatieni podniku a takova kombinace
vyrobnich faktort, které sméfuji k dosazeni a udrzeni konkuren¢ni vyhody,
e znamena v soucasné dobé nutnost podniku znat a realizovat pozadavky budoucich

a stavajicich zakaznik.

Konkurenceschopnost podniku ovlivituje jeho identita. Ta pfedstavuje jeho vlastni osobitost
vV okolnim trZznim prostfedi. Zahrnuje také nalezeni a pochopeni poslani, role a vlastniho
obrazu. Je pojimdna jako soubor vnitinich a vnéjSich znakt, které ho realné identifikuji

Vv prostiedi, a postupem Casu se stava stézejnim faktorem konkurenceschopnosti firmy.

1.1 Konkurenéni vyhoda

Jadrem vykonnosti podniku na trhu je bezpochyby konkuren¢ni vyhoda. Vznika v podstaté
Z hodnoty, kterou je podnik schopen vytvofit pro své zdkazniky, a kterd prevysuje naklady
podniku na jeji vytvofeni. Konkuren¢ni vyhoda miize mit podobu nizSich cen, nez maji
konkurenti za rovnocenné vyrobky nebo sluzby, nebo poskytnuti zvlastnich vyhod, které vice
nez vynahradi vyssi cenu.

Zdrojem konkuren¢ni vyhody je mnoZstvi samostatnych ¢innosti, které podnik kona, kdyZz
navrhuje, vyrabi, uvadi na trh, dodava a podporuje svtij vyrobek ¢i sluzbu.[33, s. 19]
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1.2 Nastroje konkurenceschopnosti podniku

Pii procesu zvySovani konkurenceschopnosti kazdy podnik pouziva pomérné Siroké spektrum
riznych nastrojl, jejichz vyuzivanim se snazi konkurenceschopnost zvySovat. Mimoiadné
dalezité je vSak vyhodnoceni vhodnosti pouziti kazdého takového néstroje v Case a v mistg,
nebot’ samoziejmé kazdy jednotlivy néstroj pro zvySovani konkurenceschopnosti lze vyuzit
pouze za urcitych vhodnych podminek. Pokud podnik vyhodnoti pouziti téchto nastroja
Spatn€, je vétSinou logickym disledkem postupnd ztrata konkurenceschopnosti podniku
doprovazena zhorSujicimi se ekonomickymi vysledky, propousténim pracovnikli ptipadné

1 zanikem takového podniku.

Témito nastroji jsou: [6, s. 53]
e prezentace zbozi ¢i sluzeb prostifednictvim rtiznych druhi reklamy,
e nové zplsoby prodeje,
e rozSifovani nabizeného sortimentu zbozi ¢i sluzeb,

e inovace technické stranky ¢i designu zboZi a pfidana hodnota ke zbozi ¢i sluzbam,

zlepSeni dostupnosti vyrobki ¢i sluzeb podniku.

1.3 Porteruv model konkurenénich sil

Porteriv model patii k zdkladnim a zaroveil nejvyznamnéj$im nastrojim pro analyzu
konkurenéniho prostfedi firmy. Konkurence v ramci odvétvi je stietem péti zékladnich

konkurencnich sil, jejichZ intenzita ptisobeni urCuje ziskovost odvétvi. [32]

Zakladni kategorii pii mapovani odvétvi jsou stavajici konkurenti. Dulezité je sledovani
jejich cenové, produktové a marketingové strategie a dale také mapovani jejich slabych
a silnych stranek. Dalsi kategorii pfi mapovani prostfedi firmy jsou odbératelé. Obecné plati,
ze neni vhodné mit pfili§ koncentrovanou skupinu odbérateld. V takovém piipad€ maji totiz
odbératelé silnou vyjednavaci pozici na zménu ceny. Stejné je tomu v pripadé¢ dodavatelii.
S mensi mnozinou dodavateli, ¢i hiife jednim dodavatelem, klesa i vyjednavaci sila firmy
s dodavateli. Pfi analyzovani prostfedi firmy je také dulezité znat substituty v odvétvi.
Jde o to, jak snadno mohou byt produkty a sluzby firmy nahrazeny jinymi. Pfi analyze
firemniho konkurenéniho prostfedi musi brat firma v potaz kromé soucasné konkurence také
potencialni konkurenci. Nové vstupujici firmy mohou vytvofit tlak na cenu (zavadéci ceny,

inovativni pfistup, atd.). Portertiv model zachycuje obrazek ¢. 1.
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Hrozba novych
konkurentu

Potencialni
konkurenti

\

@

Vyjednavaci

. Vyjednavaci sila
sila dodavatelt Dodavatelé Y]

zakazniku

Konkurencni
prostiedi

Hrozba substitu¢nich
produktii

Obrazek €. 1: Porteriv model péti konkurencnich sil

Zdroj: Viastni zpracovani na zdakladé[26]
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je definovana jako pojem, ktery v sobé zahrnuje veskeré aspekty
vizualni, psané, hovorové a smyslové interakce mezi firmou a cilovym trhem.[8, s. 116]
V podstaté jde o takovou firemni komunikaci, jejimz cilem je, na zaklad¢ piedavanych
informaci, ovlivilovat pozndvaci, motiva¢ni a déale také rozhodovaci procesy téch, na které

chce firma pusobit ve shod¢ s jejimi zaméry.[41, s. 16]

2.1 Podstata a vyznam marketingové komunikace
Marketingova komunikace je tedy kazdd forma fizené komunikace, kterou firma vyuziva
k tomu, aby informovala, pfesvédCovala ¢i ovlivitovala spotiebitele, prostfedniky i urcité

skupiny vefejnosti.[15, s. 22]

Pokud si predstavime marketing firmy jako ledovec, pak bychom marketingovou komunikaci
mohli pfirovnat k vrcholu ledovce. Timto pfirovnanim se piedevSim mysli to, Ze Spicku
ledovce, ¢ili marketingovou komunikaci, vidi téméft vSichni. Cely ledovec, tedy ostatni slozky
marketingového mixu, vSak malokdo. Pokud firmy zredukuji marketing pouze
na marketingovou komunikaci, pak ledovec piestane stit na solidnich zdkladech. A tim
padem za¢ne byt vratky. Proto je nutné marketingovou komunikaci provadét v souladu
s ostatnimi slozkami marketingového mixu. Znazornéni marketingu, jako ledovce ukazuje

obrazek ¢. 2.

MARKETINGOVA
KOMUNIKACE

Produkt

Cena i
Distribuce Taktlcky

marketing
____ POZICOVAN{
JAK NAS ZAKLAZNICU ROZPOZNAJT OD KONKURENCE
Strategicky CILENI
marketing NA KTERE ZAKAZNIKY SE ZAMERIME

SEGMENTACE

JAKE JSOU SKUPINY ZAKAZNIKO NA TRHU A JAKE JSOU JEJICH POTREBY

Obrazek €. 2: Znazornéni marketingu jako ledovce

Zdroj: Viastni zpracovani na zdakladé [30]

15



Marketingova komunikace ptedstavuje vSechny typy a formy komunikace, kterymi se hotel snazi
ovlivnit znalosti, postoje a chovani klientl a to ve vztahu k sluzbam, které nabizi. Marketingovou
komunikaci hotel pouziva k informovéani, presvédCovani nebo ovliviiovani nakupniho chovani
zakazniki. Klient chce ziskat co nejvice informaci o nabizené sluzbé€ a nasledné nakoupit kvalitni
produkt za pfijatelnou cenu. Snahou hotelu je piesvédcit hosta o jedinecnosti svych sluzeb. Kazda
komunikace zdkaznika s hotelem vyvolavd urcity dojem, ktery vede k upeviiovani

nebo zhorSovani vzajemnych vztaht.

Definovani piesného cile, kterého chce hotel komunikaci dosdhnout, je velice dulezité
z ditvodu vyhodnocovéani a kontrole plnéni zvolené komunikac¢ni strategie. Hotel musi dobie
veédét, za jakym Ucelem vytvaii komunikacni mix, co musi udélat a jaké komponenty vyuzit,

aby byl cil dosazen.

V hotelovém provozu je vyuziti marketingové komunikace vidét na prvni pohled, aniz
bychom vstoupili do pfisluSného zafizeni. V moderni dob& je prezentace vsSech
poskytovanych sluzeb nanejvys dulezita pro cilené¢ zaméteni kampani a zavadéni ¢i udrzovani
produktti na trhu. V hotelové branzi hraje marketingova komunikace smérem ke klientovi
velmi diilezitou roli, nebot’ spravny vybér a oéekavani se ihned a plné€ odrazi v nalad¢ klienta

vyuzit v§echny prezentované sluzby.

Marketingova komunikace v hotelnictvi musi stale hledat nové formy sdéleni informaci.
Komunikace s klienty by méla byt vedena i dlouhodob¢ po realizaci nakupu formou referenci,
zkuSenostmi, servisem a opakovanym uzivanim sluzby. Vzhledem k tomu, Ze klienti jsou

wev

zvazovat vSechna sdéleni o poskytovanych sluzbach.

2.2 Cile marketingové komunikace

Cilem marketingové komunikace je primarn€ zvySovat informovanost spotiebiteli o nabidce,
tzn. podpofit prodej vyrobkl ¢&i sluzeb a pusobit vsouladu s ostatnimi slozkami
marketingového mixu. Je vSeobecné zndmo, Ze diky marketingové komunikaci mize firma
zvyraznit n€které vlastnosti produktu ¢i sluzby a presvédcit tak zakazniky ke koupi tohoto
vyrobku ¢i sluzby. Marketingovd komunikace je pro vétSinu firem klicovym faktorem
k uspéchu. Dobfe zvladnuta a cilena komunikace muze firmé pfinést mnoho konkuren¢nich
vyhod a tedy i trzeb. Je vSak dulezité k ni pfistupovat strategicky a jednotlivé kroky peclive
zvézit. Marketingovou komunikaci je nutné naplanovat jak casove, tak i obsahové a vzajemné

vSe sladit.
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2.3 Zasady efektivni marketingové komunikace

Uspé&sna a efektivni marketingova komunikace se v praxi opird o nékolik zasadnich bodi.
Mezi tyto body patii:[14, s. 11]

e diivéryhodnost (vzajemna duvéra a znalost partnert),

e volba vhodného ¢asu a prostiedi, v némz komunikace probiha,

e pochopitelnost a vyznamnost obsahu (sdé¢leni musi mit pro piijemce vyznam),

e jasnost (sd€leni musi byt vyjadieno jednoduse),

e soustavnost (komunikace vyzaduje pro ziskani cile neustalé opakovani a rozvijeni),

o osvédcéené kanaly je tfeba nalezit¢ vyuzivat, nebot’ k t¢ém ma pfijemce vytvoieny

vztah a respektuje je, budovani novych kanall je slozitéjsi a s nejistymi vysledky,
e znalost adresata (komunikace se opira o znalost komunika¢nich schopnosti adresata,

je nejefektivnéjsi, jestlize vyzaduje co nejmensi mimoradné usili na strané piijemce).

2.4 Formy marketingové komunikace
Existuji dvé zékladni formy marketingové komunikace, z nichz kazdda ma své piednosti
a zaroven také nevyhody, které je nutné respektovat pfi ptiprave a realizaci marketingového

mixu. Jedna se o osobni a neosobni formy komunikace[5, s. 223].

2.4.1  Osobni forma komunikace

Osobni forma komunikace, téZ nazyvana jako piimy zplsob komunikace je takova
komunikace, kterd je uskute¢néna mezi dvéma, nebo mezi n€kolika méalo osobami. Pro tuto
formu komunikace je typické, Ze dochézi k fyzickému kontaktu komunikujicich stran. Praveé
tento pfistup miZe predstavovat vyhodu pro firmu, jelikoZ zde dochazi k vétsi daveére
zékaznika, a tudiz 1 k vétS§i ochoté spolupracovat. Pro firmu je zde velikym pfinosem,
ze zakaznik musi bezprostfedné reagovat na vzniklou situaci a toho mizZe firma vyuZit
K ptizptisobeni komunikace takovym smérem, aby co nejvice zvysila jeji efekt. Nevyhoda

osobni komunikace miize byt spatfovana ve vynalozeni vyssich nakladu.[13, s. 18]

24.2  Neosobni forma komunikace

Neosobni forma komunikace byva téz nazyvana jako masova komunikace. Pomoci této formy
komunikace mize firma oslovit vétSi skupinu potencidlnich i soucasnych zékazniki,
dalo by se fici v tu samou chvili. Masovou komunikaci je vhodné vyuzit v ptipadech, kdy
chee firma oslovit zakazniky v rozptylenych segmentech trhu. Vyhodou je moznost firmy

upravit zptisob komunikace podle jednotlivych segmenti ¢i podle zmén na trhu.
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3 KOMUNIKACNI MIX

Komunikacnim mixem oznacujeme prostfedky, kterymi se firma snazi komunikovat
se stavajicimi Ci s potencialnimi zadkazniky. V nékteré odborné literatute je téz komunikacni

mix oznacovan jako propagacni mix.

Existuje velkda spousta komunika¢nich nastroju, které hotel vyuziva k tomu, aby oslovil
zékazniky. A pravé kombinace respektive propojeni téchto jednotlivych nastroju je nazyvano
komunika¢nim mixem

Marketingovi odbornici sestavuji komunikaéni mix tak, aby co nejlépe dosahli zvolenych cili
komunikacni strategie. Tyto cile mohou byt kratkodobé, sttednédobé i dlouhodobé. K jejich
dosazeni je vyuzivano nékolika nastrojt, z nichz kazdy ma své naprosto specifické vlastnosti,
které jsou vyhodné pii komunikaci ur¢it¢ho obsahu, at’ uz vyrobku ¢i sluzby dané cilové
skupiné zakaznik.

Komunikace se zakaznikem zasadné ovliviiuje jeho postoj k hotelu a jeho produktim. Aby se

na zaklad¢ propagace stal z potencidlniho zakaznika skutecny klient, musi si projit

mySlenkovymi fazemi, které se zkracuji do akronymu AIDA.

“ e Attaction (Pritazlivost)
n eInterrest (Zajem)
u eDesire (Touha)

eAction (Akce)

Obrazek ¢. 3: Myslenkové faze zakaznika AIDA

Zdroj: Viastni zpracovani na zaklade [1]

Toto pravidlo se stalo vSeobecné uzndvanym a v praxi hojné¢ pouzivanym. Vyjadiuje
skutecnost, Ze aby zakaznik produkt koupil - vykonal akci - musi nejdiive propagaci vénovat
naleZitou pozornost (musi jej pfitdhnout), nasledné musi na zakladé propagace o produkt

projevit zajem, zjistit si o ném dalsi informace, a zacit po ném touZit.

Cilem tvorby komunika¢niho mixu je najit optimalni kombinaci jednotlivych komunikacnich
prostiedkli a vyuzit je zplisobem, ktery odpovida trzni situaci a dokaze v pozitivnim slova

smyslu ovlivnit jednani zakaznika. [40, s. 21]
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3.1 Nastroje komunika¢niho mixu

Vétsina autorli se shoduje na péti zakladnich nastrojich marketingové komunikace, pficemz
kazdy tento ndstroj ma své komponenty. Moderni marketing vyzaduje vic nez vyvinuti
dobrého produktu s pfitazlivou cenou. Zékladem fungovani kazdého uspésného subjektu
na trhu je v soucasném trznim prostfedi predev§im dobry kontakt s cilovymi skupinami
a obousmérna komunikace. K tomuto Ucelu se pouzivé celd fada navzajem se dopliujicich

komunikac¢nich kanald, které jsou zndzornény na obrazku ¢. 4.

é ™

Direct Podpora
marketing prodeje

Osobni Public
prodej relations

Obrazek €. 4: Tradicni marketingovy komunikacni mix

Zdroj: Viastni zpracovani na zdakladé [18, s. 240]
Nekteti autofi rozsifuji komunikaéni mix na 9 hlavnich nastrojli. Rozsiteny komunikaéni mix
Vv cestovnim ruchu ilustruje obrazek €. 5.

Vystavy a
vletrhy

Lobbing
Sponzoring
Internetova Podpora
komunikace prodeje

Public Direct

relations marketing

Obrazek €. 5: Rozsifeny marketingovy komunika¢ni mix
Zdroj: Viastni zpracovani na zdakladé [31]
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3.1.1 Reklama

Reklama se v posledni dobé stala neodmyslitelnou soucasti kazdé firmy, respektive trzniho
hospodarstvi. I piesto, Ze se markantnéji projevuje az v n¢kolika poslednich desetiletich, jedna

se o nejstarsi, nejviditelngjsi a mimoradné dulezitou slozku komunika¢niho mixu.

Jde o placenou formu prezentace vyrobku ¢i sluzby. Reklama je vzdy pronikava, ma zesilenou
pusobivost a byva oznaCovand za neosobni formu marketingové komunikace. Reklama,
jako nepiima forma komunikace, mize byt velmi efektivni, protoze zpravidla zasahne velky
pocet existujicich 1 potencialnich zakaznikli. Je mozné ji nckolikrat opakovat a dale také
umoziuje rizné tviiréi zpracovani.

Pii tvorbé reklamy hotelu je hlavni ulohou popsat hotel nebo jeho produkt, ktery bude
pfitahovat cilovy segment zakazniki [17]. Komunikaéni sdéleni musi byt napsano
nebo namluveno fe¢i zdkaznika. Proto je nutné, aby lidé vytvarejici reklamu hotelu, znali
psychograficky profil zékaznikli, nebot’ informace o jejich zivotnim stylu a také o osobnich

charakteristikdch umozni zvolit spravnou strukturu reklamy.

Hotel vyuziva reklamu zejména v piipadé, pokud chce dosahnout pfedem stanovenych cilt.
Mezi tyto cile patii zejména:[21, s. 26]

e stimulace hostl ke koupi sluzby,

e predstaveni hotelu trhu,

e zména postoje hostl k hotelu,

e udrZeni pozice na trhu,

e 7jisténi pfimé reakce hostl na hotel.

Rozeznavame ruzné druhy vyuzivané reklamy:[26, s. 68]
e produktova (naptiklad vikendovy pobyt v hotelu),

e institucionalni (obvykle se vyuzivd na podporu urcité mysSlenky nebo koncepce
spolecnosti),

e informacni (napiiklad o otevieni hotelu — cilem je vyvolat poptavku),
e presvédcovaci (cilem je rozvinout poptavku po produktu),

e pripominkova (pomah4 zachovat pozici hotelu na trhu),

e obranna (cilem je ovlivnit vefejné minéni),

e Dbusiness to business reklama (pomoci ni hotel komunikuje se stavajicimi
1 potencialnimi partnery).
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Efektivni reklama vyvold a udrzi pozornost zakaznika tak, ze bude vnimat obsah
komunika¢niho sdéleni. Pfijemce komunika¢niho sdéleni nechce svilij Cas travit ctenim
zdlouhavych textl, proto by sdéleni mélo byt jednoduché, strucné, jasné a vystizné. Pokud
dojde pii tvorbé reklamy k vyboceni od téchto kritérii, mél by se tvirce reklamy fidit

tzv. pravidlem KISS, které ho nabada k tomu, aby stale dodrzoval stru¢nost a jednoduchost.

[
o
n e Short

e Simple

Obrazek ¢. 6: Pravidlo pfi tvorbé reklamy KISS

Zdroj: Viastni zpracovani na zdakladé [21, s. 28]

Na reklamu se vynaklada mnoho prostfedkl a nepochybné miizeme fici, ze zadny z ostatnich
nastroji marketingové komunikace nevyvola tak efektivni ohlasy, at’ uz jsou kladné
¢i zaporné. Jedna se tedy o dobry nastroj marketingové komunikace, jehoz prosttednictvim
dochazi k informovéani a také piesvédCovani lidi, bez ohledu na to, zda je podporovan

produkt, sluzba ¢i napad.[11, s. 207 ]

Na reklamu muzeme dnes narazit v mnoha riznych podobach. Vzhledem k tomu, Ze je
reklama nastrojem masové komunikace, kterd vyuZiva predev§im média, rozdélujeme ji
do nékolika skupin a to podle komponenti, které vyuziva.

Tyto komponenty znazornuje obrazek €. 7.

Televizni Tiskova Rozhlasova Venkovni Internetova

Direct mail
reklama reklama reklama reklama reklama

Obrazek €. 7: Nastroje reklamy
Zdroj: Vlastni zpracovani na zdaklade [18, s. 53]

Hlavnim divodem, pro¢ firmy reklamu vyuzivaji je predevsim fakt, Ze chtéji ziskat nové
uzivatele, znovu ziskat staré uzivatele, ziskat uzivatele konkurencnich produkti, posilit

vérnost "nestalych" zakazniki ¢i zvysit spotiebu produktu soucasnymi uzivateli.
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3.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je dalsim z nastroji nepiimé komunikace v marketingu. Charakteristickym

rysem této slozky marketingové komunikace je kratkodoba povaha.

Cilem podpory prodeje je ptresvédcit zakazniky konkurence o piednostech daného vyrobku
¢i sluzby a zéaroven apelovat na dosavadni spotiebitele, aby i nadale uptednostiiovali dany

vyrobek ¢i sluzbu.

,Jde o jakykoli casové omezeny program prodejce snaZici se ucinit nabidku atraktivnéjsi

pro zakazniky. “[38, s. 285]

S podporou prodeje se v poslednich par letech setkava spotiebitel téméf na kazdém kroku.
Firmy se snazi podpofit a zatraktivnit vyrobek ¢i sluzbu. Piimét tak zékaznika ke koupi
je mozné pomoci konkrétnich néstrojii. Nejpouzivanéjsi néstroje podpory prodeje zndzoriiuje

obrazek ¢. 8.

Podpora . , , , ,
prodeje I?arkoye Up9 mlnlfove Vystavy Soutéze Slevy
na misté predméty predméty a veletrhy

Obrazek €. 8: Nastroje podpory prodeje

Zdroj: Viastni zpracovani na zdakladé [21, s. 31]

V oblasti hotelnictvi je podpora prodeje vyuzivana proto, aby doslo k presvédceni lidi, Zze maji
dat hotelu Sanci ukazat, co dokédze. Pokud se tedy lidé rozhodnou vyuZit sluzeb hotelu, méli
by pocitit to, Ze si hotel vazi jejich rozhodnuti vyuziti pravé jeho hotelovych sluzeb. Hotel by
mél ukézat, Ze zakaznikiim poskytne absolutni kvalitu, aby se citili co nejlépe a vratili se zpét.
V neposledni fad¢é také hotel ukaze, ze ze svych zdkaznikli dokaZe udé¢lat prodejce svého
produktu tak, aby prostfednictvim rozhovoru s ptateli a zndmymi diky dobrym referencim
hotel doporucili.

Dalsi moznosti, jak mlzZe hotel podpofit prodej, je také pii vyprodejovych akcich obchodnich
domt, kdy nabidne hotel zakaznikiim téchto obchodli moznost pouzit hotelovy pokoj
na 2-4 hodiny nebo kdyz se nachazi nedaleko mista, kde se bude odehravat vyznamna
sportovni udalost, nabidne pokoje pro fanousky. Ma-li hotel k dispozici plovarnu, tenisovy
kurt ¢i golfové hiisté, mlize zalozit mistni klub a organizovat pravidelna setkani ¢lent. Vyuzit
muze také pracovniky benzinovych ¢erpadel, sménéren, informacénich kanceléii, které vhodné

stimuluje, aby mu posilali hosty.
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3.1.3 Public relations

Pro pojem public relations (PR) neexistuje dostateéné vystizny &esky pieklad. Casto
se pieklada doslovné jako ,,vefejné vztahy*. Tento pieklad neni vSak uplné presny. Dalo
by se fici, ze public relations je predevsim proces, jehoz ukolem je vylepSovat vztahy

organizace s vefejnosti.

, Public relations jsou védou a umenim, jak chdpat, vytvaret a ovliviiovat verejné

minéni. “[25, s. 26]

Zakladem filozofie public relations v hotelnictvi je, ze je mnohem jednodussi stat
se uspesnym pii dosazeni vyty¢enych cili za podpory a pochopeni vefejnosti, nez v piipadé,

kdyz hotel musi Celit vefejné opozici nebo nezajmu.
Public relations mizeme podle formy vyuziti rozdélit na Aktivni PR a Reaktivni PR.

Aktivni PR je velmi uc¢innou formou propagace konkrétnich témat a s nimi spojenych osob.
Vychazi ze znalosti medidlniho prostiedi a potfeb novinafi. Tento typ PR umoziuje vlastni

reZii udalosti a do znacné miry 1 kontrolu Zadouciho vyznéni v médiich.

Protipolem aktivniho PR je reaktivni PR, které usmériuje reakci médii na konkrétni udalosti.
Casto se jednd o reakci na $patné zpravy, proto se hovoii o krizové komunikaci. Krizova
komunikace predstavuje specializovanou komunikaci firmy nebo instituce ve vyjimecné
udalosti, kdy je jeji stabilita, bezpetnost nebo povést ohrozena krizovou udélosti nebo

negativni publicitou. Jejim cilem je minimalizovat Skody, které vznikla situace zplsobi.

Dobry vztah vefejnosti k hotelu je predpokladem uspéSnosti na trhu cestovniho ruchu,
pticemz zékladem takového vztahu musi byt dobry vztah hotelu k vetejnosti. Hotel by mél
informovat vefejnost o své Cinnosti. Informace museji byt pravdivé, jelikoz zatajovani
nebo zkreslovani skute¢nosti bude diive nebo pozdéji odhaleno a piinese hotelu vice ztrat

nez pfiznani.

Public relations pomaha vytvaiet dobré jméno a image hotelu, ovliviiuje vybér hosta, buduje
loajalitu hostli 1 zamé&stnancti. Tento néstroj komunikaéniho mixu mizeme charakterizovat
nekolika kli¢ovymi slovy, a to povést, vnimani, divéryhodnost, diivéra, soulad a hledani

vzajemného pochopeni.
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Public relations se v hotelich obvykle vyuzivaji:[21, s. 42]
e nabudovani vztaht s médii,
e na budovani vnitfnich vztahu,
e nabudovani vztaht s piedstaviteli hospodaiského zivota,
e na budovani vztaht s vladnimi institucemi,
¢ nabudovani vztaht s pfedstaviteli sdruzeni na ochranu zivotniho prosttedi.

Nejpouzivangjsi nastroje public relations zndzoriiuje obrazek ¢. 9.

L , Prezentace . , o Ucast
Vnitrofiremni . Tiskové Specialni ¢ ,
. v televizi, Skoleni na
komunikace . konference akce ,
rozhlase, tisku konferencich

Obrazek ¢. 9: Nastroje Public relations

Zdroj: Viastni zpracovani na zdakladeé [21, s. 42]

3.14  Sponzoring

Sponzorstvi se v dneSni dob¢é dostdva na pfedni pificky v hodnoceni jednotlivych néstrojii
komunika¢niho mixu. Jde o flexibilni nastroj, ktery mize sméfovat k fadé¢ zaméra a cilt.
neZ integrace ostatnich nastrojii. V zdsad€ je mozné fici, Ze v dneSni dob& sponzorstvi stale

vice firmam ziskava klicové postaveni v komunika¢ni a marketingové strategii.

,Sponzorstvi je mozné definovat jako investovani penéz nebo jinych vkladu do aktivit,

jez oteviraji pristup ke komercné vyuzitelnému potencidalu s danou aktivitou. “[11, s. 327]

Jinymi slovy jde o to, Ze sponzorstvi je jakymsi nastrojem tematické komunikace,
kdy sponzor pomaha sponzorovanému uskute¢nit jeho projekt a naopak sponzorovany

pomaha sponzorovi naplnit jeho komunikacni cile.

Sponzoring umoziuje hotelu komunikovat s Casti vefejnosti, se kterou je obtizné spojit
se prostiednictvim béznych marketingovych metod. Sponzorské dohody jsou zaloZené na
dikladnych komerénich tivahdch. Musi dojit k prospéchu jak na strané sponzora, tak na strané
sponzorovaného. Sponzoring ma vliv na image hotelu a proto by sponzorovani mélo byt

integrované do celkové komunikacni strategie hotelu.
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3.1.5 Direct marketing

Jedna se o ptfimou, adresnou komunikaci mezi zakaznikem a prodavajicim, kterd je zamétena
na prodej. Direct marketing je komunikace zalozena na reklamé uskute¢iovana

prostiednictvim klasické nebo elektronické posty, telefonu ¢i osobni komunikace.

Direct marketing byva oznacovany také jako tzv. pfimy marketing a miizeme fici, ze se jedna
o levngjsi alternativu osobniho prodeje. Tato levnéjsi varianta spociva v tom, ze obchodni
zastupci jiz nemuseji kazdého potencialniho zakaznika navstévovat osobné. V dnesni dobg,
kdy dochazi k neustalému rozvoji technologii, mtizeme rozdélit nastroje direct marketingu

do tii skupin.

Mezi tyto skupiny patii:
e marketingova sdéleni zasilana postou ¢i kuryrni sluzbou,
e marketingova sdéleni predavana telefonicky,

e marketingova sdéleni vyuzivajici internet.

Direct marketing se zaméfuje na vyrazné¢ uzsi segmenty nebo dokonce na jednotlivce.
Zaméteni na uzké segmenty ¢i jednotlivee umoziluje vyrazné plsobeni marketingovych
sdéleni na motivaci a dal$i charakteristiky cilového segmentu. NejvyuZzivangjsi nastroje direkt

marketingu jsou znazornény na obrazku ¢. 10.

Zasilkovy . . . . On-line
prodej Telemarketing Teleshoping Direct mail marketing

Obrazek ¢. 10: Nastroje Direct marketingu

Zdroj: Viastni zpracovani na zakladé [21, s. 51]

3.1.6  Lobbing

Soucéasti marketingové komunikace mnohych zajmovych skupin na celém svété je
I ovliviiovani piijimateld komunikaéniho sdéleni. Takovému ovliviiovani fikame lobbing.
rozhodujici vliv na vyvoj legislativy a tim 1 na vytvafeni vice ¢i méné pfiznivych podminek

pro podnikani.
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3.1.7  Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje individudlni, osobni komunikaci se zdkaznikem. Je maximalné
flexibilni a jeho Uc¢innost je mozné okamzité meéfit. Pii prodeji produktu v oblasti hotelnictvi
je osobni prodej vyuzitelny predev§im pii prodeji cestovnim kancelafim, velkym firmam
a podnikiim nebo agenturam organizujicim kongresy, zdravotnim pojistovnam apod. Pokud
se hotel zaméii s osobnim prodejem na konkrétni zadkazniky je personalné, ¢asové i financné
velmi naro¢ny.

Osobni prodej klade na obchodni zastupce naro¢né pozadavky, proto by meél hotel své

obchodni zastupce pravidelné trénovat, a to v oblasti inteligence, védomosti o produktu,

schopnosti jasné se vyjadfovat, naslouchat, argumentovat, schopnosti planovat.

V ptipad€ Ze je osobni prodej realizovan zkuSenym obchodnim zastupcem, pak mlze ptinést

hotelu zna¢né vyhody.

3.1.8  Vystavy a veletrhy

Vystavy a veletrhy jsou Vv dneSni dobé dilezitym néstrojem pro oblast cestovniho ruchu,
protoze umoziuji setkavani nabidky a poptavky z celého svéta na jednom misté. Veletrhy
a vystavy si stale udrzuji dutlezitou pozici mezi nastroji komunikaéniho mixu,

protoze poskytuji navstévnikim i vystavovatelim fadu vyhod.

Pfedmétem veletrhu je Siroka Skala udalosti pfipravenych tak, aby se zde sjeli ti, ktefi si pieji
diskutovat o vécech spole¢ného z4jmu. Pred ucasti je tieba zjistit skute¢ny obsah vystavy,
rozsah o¢ekavané udalosti a pravdépodobné proporcialni slozeni navstévnikid. Mnoho hoteld
se ucasti novych akci vyhyba, protoze je té¢zké odhadnout jejich pfinos. Proto vétSina hotelti
praktikuje takovou taktiku, Ze se jdou na novou vystavu podivat a pak se rozhodnou,

zda se zacéastni dal§iho ro¢niku.

Pokud se hotel rozhodne ztcastnit se veletrhu, snazi se tim zpravidla posilnit kladné vztahy
s vefejnosti, budovat dobré jméno, setkat se se stavajicimi a potencialnimi zakazniky, ziskat

vSeobecné informace o trhu, motivovat zaméstnance a mnoho dalsiho.
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3.1.9 Internetova komunikace

Jednim z nejdynamictéjSich komunikacnich nastroji je bezesporu internet. Rozvoj internetu
zasahl v poslednich letech prakticky do vSech oblasti primyslu a sluzeb a jeho vyznam
pro komunikaci s klienty neustale roste. Jednou z oblasti, kterou dynamicky vyvoj internetu

ovlivituje nejvyraznéji, je odvétvi cestovniho ruchu.

Pro marketing aplikovany prostfednictvim internetu se Casto pouziva oznaceni e-marketing.
Plati pro n&j stejné principy jako pro marketing aplikovany v klasickych médiich. OvSem
Vv pfipadé¢ vyuziti internetu 1ze oproti klasickym néstrojim komunikace provést potencialniho

zakaznika celym komunika¢nim procesem plynule a bez pieruseni.

Dtkazem castéjSiho a rozsahlejsiho vyuzivani modernich technologii v oblasti cestovniho
ruchu jsou stile rozmanitéjsi a kvalitnéj$i nabidky a distribuce destinaci, ubytovani, kultury
a dalSich sluzeb. Nespornou ptednosti internetu v této oblasti je predev§Sim moznost
hypertextového propojeni, graficka variabilita, moznosti multimedidlni prezentace a animace.
Diky tomuto Ize zdkaznikovi nabidnout kompletni informace a pfedvedeni sluzeb a tim
vytvofit prostfednictvim internetu pomérné redlnou pifedstavu o nabizeném produktu
¢i sluzbé.

Hotel mize Internet vyuzit pro vyzkum, poskytovani informaci, komunikaci s hosty (formou
reklamy, jak na vlastnich strdnkéach, tak 1 na cizich strankach prostfednictvim reklamnich
banneru, interaktivniho loga), public relations, podporu prodeje, zasilani direct maili nebo ke
komunikaci se zaméstnanci.

Nejpouzivangjsi nastroje internetové komunikace znazoriiuje obrazek ¢. 11.

Webové SEM SEO PPC

stranky optimalizace optimalizace Bannery kampané Segellieits

Obrazek €. 11: Nastroje internetové komunikace

Zdroj: Viastni zpracovani
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Webové stranky

NejdulezitéjsSim on-line komunika¢nim nastrojem jsou webové stranky, které se staly
nezbytnou soucasti komunika¢niho mixu. Webové stranky mohou byt nastrojem direkt

marketingu, public relations, reklamy a dokonce také podpory prodeje.

Webové stranky hotelu musi byt atraktivni, aktudlni, s vhodnym, zajimavym a pfesvédcivym
obsahem. Velmi dulezitd je jejich pravidelna aktualizace. Zastaralé informace totiz
navstévniky mohou odradit, a proto je nezbytné, aby byla pribéznd aktualizace stranek

delegovana na kompetentniho pracovnika.

Atraktivni
a presvédcivy

Snadna

obsah vyhledatelnost

Jednoduché
uziti

Odpovidajici
design

VA

Obrazek ¢. 12: Sté€zejni kritéria efektivnosti webovych stranek

Zdroj: Viastni zpracovani na zakladé [20, s. 73]

Webova stranka hotelu pro vefejnost by méla nepochybné obsahovat:[21, s. 82]

e informace o hotelu, kontaktni adresu, telefonni a faxova ¢isla, e-mailovou adresu,
e informace o pokojich, a sluzbach s fotografiemi nebo video-prezentaci,

e aktualni informace o nadchazejicich eventech,

e pichled ¢lanki o hotelu v tisku,

¢ informace o ocenénich, které hotel i jeho zaméstnanci obdrzeli,

e zajimavé piib¢hy z historie a soucasnosti hotelu,

e aktualni cenik ubytovani a sluzeb,

e objednavkovy formulaf,

e odkazy na profily na socialnich sitich a internetovych cestovatelskych portalech,

e pfipadné€ volnd pracovni mista, soutéze apod.
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Search engine marketing (SEM)

Neni-li web hotelu umistén na pfednich pozicich ve vyhledavacich pomoci kli¢ovych slov
a frazi, je to, jakoby na internetu neexistoval. SEM neboli marketing ve vyhledavacich je
jeden z nejefektivnéjSich zpusobt reklamy na internetu. Hlavnim pozitivem je piedevsim

nizka cena za piivedeného potencialniho zékaznika na webové stranky.

Podstatou SEM jsou tzv. placené pozice. Nejprve musi hotel provést peclivou analyzu
klicovych slov, ktera se pak aplikuji nejen do typickych fulltextovych vyhledavaci,
ale i do katalogt stranek a reklamnich systémi typu pay-per-click. Hotel potom dale sam
rozhodne o tom, v jakém pofadi se odkaz na strance objevi a to podle toho, kolik je ochoten
zaplatit za jednotliva klicova slova v porovnani S konkurenci. Pfi zobrazeni odkazu na
ptednich pozicich vSak zvysuje hotel atraktivitu odkazu a na jeho webové stranky ptichazeji ti
spravni navstévnici.

Cena klicovych slov je rizna podle miry konkurence v daném oboru. U vybranych
vyhledavaci je mozné, aby si hotel sam urcil objem penéz, které chce do reklamy investovat
a nastavit si maximalniho denni limit kampané. K cené reklamni kampané si vyhledavac

uctuje navic registracni poplatek.

Soucasné s tim, jak stoupd pocet stranek na internetu a kvalita 1 rozsah vyhledavacii, stoupa
I Sance uzivatelli nalézt to, co hledaji. Stejnym tempem ale zaroven klesaji Sance majitelt
webovych strdnek na to, Ze zrovna jejich stranky budou objeveny. A pravé pro potieby
majiteld stranek se postupné vyclenila nova marketingova disciplina, marketing zaloZeny

na vyhledavacich.

Komplexni SEM se orientuje do dvou hlavnich oblasti, resp. vyuziva dvou typu internetovych

sluzeb:

e Kkatalogové vyhledavace - prohledavaji jen stranky, které jsou zafazeny do daného
katalogu. Je v nich mén¢ informaci, ovSem tyto informace jsou vice relevantni. Potadi
zobrazeni se odviji od toho, jak je odkaz placeny. Neplacené odkazy jsou zobrazeny

nahodng;

o fulltextové vyhledavace - prohledavaji texty vSech stranek (webové stranky, textové
soubory a dal$i). Po zadani hledaného vyrazu zobrazi seznam odkazii na stranky,
na kterych se vyraz vyskytuje. Potadi je urceno tim, kolikrat se hledany text na strance

vyskytuje, jaka je jeji navstévnost a jak Casto je aktualizovéna.
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Search engine optimization (SEO)

SEO je zkratka anglického vyrazu Search Engine Optimization, tedy Cesky optimalizace
pro vyhledavace. Je soucasti SEM a jde o obecnou metodu, jak optimalizovat konkrétni

webové stranky pro vyhledavace. [37]

SEO se zabyva optimalizaci pro fulltextové vyhledavéni, tzn. pro vyhleddvani pomoci
klicového slova nebo slov. Optimalizaci se v této souvislosti mysli vytvofeni nebo upraveni
struktury webovych stranek tak, aby vyhledavace ulozily do své databaze co nejvice
klicovych slov nebo frazi, obsazenych na téchto strankach.

Situace na internetu je velmi podobna realnému konkurenénimu prostfedi. Cim vice internet

vewr

konkrétniho hotelu.

Cilem optimalizace SEO je stranky posunout ve vysledcich vyhledavani co nejvyse.
V ideélnim ptipad¢ hned na prvni stranku a navic pfed konkurenéni stranky nebo portaly.
Logicky lze pfedpokladat, ze v piipadé kdy bude webova stranka na piednich pii¢kach, bude
vice navStévovand neZ ta na nizSich pozicich. Zélezi na typu dotazu, ktery hledajici
do vyhledavace zadal, ale ve vétSing pripadi se jen velmi mélo uzivatelii internetu "proklika"

na ¢tvrtou a dalsi stranku vysledku.
Pay Per Click (PPC)

Pay Per Click je jednim znejrozsifengjSich druhd placené reklamy na internetu.
Jde o reklamu s platbou za ,,proklik“. PPC reklama se vyuziva napiiklad ve vyhledavacich
Google a Seznam pifi vyhledavani vétSiny slov. PPC reklamy jsou placené jejich
objednavatelem pokazdé, kdyZ na né nékdo klikne, pfi¢emz cena za proklik zavisi na mnoha
faktorech, jako je konkurence na dané kli¢ové slovo, relevance odkazu atd. Cena za proklik se

mize pohybovat od nékolika desitek haléft az do desitek korun.[34]

Profesionalné spravovana kampan vétSinou piinaSi nové navstévniky na webové stranky
a tudiZ 1 potenciondlni nové zakazniky. PPC kampan€ maji oproti SEO tu vyhodu,
ze je vysledek vidét prakticky okamzité. Dalsi vyhodou tohoto druhu kampané oproti SEO
je moznost naprosto presné¢ méfit vysledky. Hotel mize presné vidét, kolik za kampan utratil

a takeé to, kolik pfesn¢ piinesla objednavek a s jakym ziskem.
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Bannerova reklama

Banner je druh internetové reklamni kampanég, kterd se vyuziva piedev§im pii spousténi
novych webd, pii zavadéni novych hotelovych produkt na trh nebo v ptipad¢, kdy potiebuje
hotel ziskat povédomi u $ir§i vefejnosti. Smyslem bannerové reklamy je masivni nasazeni
néjaké grafické upoutavky, kterou ma shlédnout co nejvice uzivateld. Zpravidla jde

0 obdélnikovy obrazek ¢i rizné animace.

Bannerova reklama je obecn¢ nejdrazsi forma internetové reklamy. Nejcastéji probiha platba
za tisic zobrazeni nebo za Cas, kdy je banner vidét. Nékde se plati za uskutecnény proklik,
ale neni to prilis Casté.

Socialni sité

Socialni sité¢ nejsou V dne$ni dobé jen fenoménem mladych lidi, ale 1 mistem piimo
stvofenym k propagaci podnikani. Socidlni sité¢ jsou skv€lym nastrojem PR. Se spravnou
strategii se muze hotel dostat velmi blizko ke svym zakaznikiim, vybudovat si s nimi uzsi
vztah. Mezi nejznamé;jsi socialni sité patii:

e Facebook - je nejvétsi svétova socialni sit’, ktera zasdhla samoziejmé i Ceskou
republiku. Veliky pocet piiznivet Facebooku je dobrym piedpokladem pro nastup
marketingovych strategii a kampani,

e TripAdvisor — je cestovatelska komunitni sit, ktera je zaméfend na recenze
ubytovacich kapacit, destinaci, vyletnich a dovolenkovych cild, tipti a zebiicki
popularity. Jedna se o idealni zdroj reklamy budovany samotnymi uZivateli
a navstévniky ubytovacich kapacit;

e Twitter - zaklad této socialni sité vychazi z tzv. tweetll neboli ptispévkd, které se sdili
v ramci mikroblogovani v okruhu pfatel, ale i vefejné. Twitter je zajimavy svou
aktualnosti, jednoduchosti sdéleni a mnohdy i unikatnosti;

e LinkedIn — je profesni komunitni sit’, ktera ziskava postupné své Ceské piiznivce
spiSe za ucCelem obchodni ¢innosti, ziskavani informaci o pracovnich nabidkach
a profesnich setkanich, vyhledavani lidi z oboru a jejich sdruzovani v rtznych
diskuznich skupinéch;

e YouTube - fenomén YouTube zatim nebyl porazen ani svymi velmi akcénimi
nasledniky v riznych koutech svéta. Jde bezesporu o nejnavstévovanéjsi server videi.
YouTube je dnes nepostradatelnou marketingovou komunikac¢ni cestou, kterou

by rozhodné hotely nemély piehlizet.
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3.2 Tvorba strategie komunika¢niho mixu

Komunikaéni strategie popisuje, jakym zplisobem dosdhnout stanovenych komunikaénich
cili. Komunika¢ni strategie musi byt v souladu se strategii marketingovou a musi odpovidat
situaci na trhu. Pti tvorbé marketingové komunikaéni strategie je nutné provést nékolik krok.

Tyto kroky znazornuje obrazek ¢. 13.

STANOVENI{ NASTROJE
(¢[1V] [ KOMUNIKACNIHO i3
MIXU

SITUACNI » TVORBA VLASTNI

Y VYHODNOCEN(

ANALYZA ROZPOCTU REALIZACE

KOMUNIKACE

Obrazek ¢. 13: Proces pii tvorbé komunikacni strategie

Zdroj: Viastni zpracovéni na zdkladé [39, S. 26]

3.2.1  Situacni analyza

Situacni analyza je bezesporu prostfedkem, ktery mize pomoci pii planovani marketingové
komunikace, a to na zakladé analytického zhodnoceni minulého vyvoje a soucasného stavu,
a také na =zakladé¢ kvalifikovaného odhadu pravdépodobného budouciho vyvoje

ve strategickém obdobi.

Hlavnim cilem situacni analyzy je identifikovat hotel a jeho cinnost. Dale sluzby,
které poskytuje, jeho postaveni na trhu, stavajici a potenciondlni klienty a konkurenci.
Pro uspés$né zpracovani situacni analyzy je potieba zpracovat nasledujici kroky: [19, s. 131]

o charakteristika hotelu,

e vyhodnoceni sluzby,

e hodnoceni zakaznika,

e hodnoceni konkurence.
V ramci situacni analyzy provadi hotel velmi Casto tzv. SWOT analyzu. SWOT analyza
je metoda, pomoci niz lze velmi piehledné identifikovat fungovani hotelu, nalézt
problematické oblasti ¢i nové moznosti pro rozvoj. Jednd se v podstaté¢ o analyzu vnéjSiho

a vnitiniho prostfedi hotelu.
eStrenghts (silné stranky)

*Weaknesses (slabé stranky)

eOpportunities (prilezitosti)

eThreats (hrozby)

Obrazek ¢. 14: SWOT analyza

Zdroj: Viastni zpracovani na zdakladé [12]

32



3.2.2 Stanoveni cilu komunikace

vvvvvv

Spravné stanovené komunikacni cile jsou nejdilezitéjSim predpokladem efektivity
komunika¢ni strategie. Urcuji, co a kdy ma byt marketingovou komunikaci dosazeno
a sjednocuji ptedstavy a usili vSech, kdo se na marketingové strategii podili. Rovnéz tyto cile

ptredstavuji kritéria pro vyhodnoceni zvolené marketingové strategie.

Cilem marketingové komunikace je nejen poskytnout informaci o nabidce produktt a jejich

prednostech, ale zaroven poskytnout tyto informace piijatelnou formou sdéleni.

Kazdy hotel, pied tim nez za¢ne planovat marketingovou komunikacni strategii, by mél védet,
co od této marketingové komunikace oCekava, respektive jaké cile by méla naplnit. Cilem
komunikac¢ni strategie hotelu mlze byt naptiklad ptilakani novych hosti do hotelu, tvorba
nebo zména image hotelu, poskytovani informaci o hotelu apod.[21, s. 78]

Obecné plati, ze cile by mély spliiovat podminku SMART.

n eSpecificky
m o M&fitelny
n e Akceptovatelny
n eRealizovatelny

eTerminovany

Obrazek ¢. 15: Podminky stanovovanych cili SMART

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdklade [24]

Komunika¢ni cile by dale mély byt v souladu s celkovymi firemnimi a marketingovymi cili,
mely by byt spojeny se soucasnou a zadouci pozici produktu a znacky, srozumitelné,
ptijatelné a motivujici pro vSechny, kteti se na nich budou podilet. Mély by byt pfijimany
jako zavazné a v neposledni fadé by také mély byt, pokud je to nutné, rozdéleny do dil¢ich

cili.[20, s. 36]

vvvvvv

e informovat zdkazniky o sluzbéch a jejich vyhodach,

vybudovat staly zdjem o sluzbu u zdkaznikd,

e presvédcit zakazniky ke koupi nebo vyuZzivani sluzeb,
e pfipominat produkty a sluzby,

e odlisit nabidku sluzeb od konkurence,

e vytvafet povédomi o filozofii a hodnoté hotelu u okruhu cilovych zékaznik.
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3.2.3 Nastroje komunikaéniho mixu

Pied samotnym rozhodnutim o nastrojich komunika¢niho mixu, musi vzdy hotel zvolit
vhodnou strategii. V marketingové komunikaci se rozliSuji dvé zakladni strategie nebo jejich

kombinace:

e Push strategie (strategie tlaku) - v piipadé volby této strategie hotel tlaci, ,,strka‘
zdkaznika k nakupu svych sluzeb. Zékladnim prvkem komunika¢niho mixu této
strategie je pfimy marketing a osobni prode;j;

e Pull strategie (strategie tahu) - pokud se hotel rozhodne vyuzivat radéji tuto
strategii, snazi se pfimét hosta ke koupi svych sluzeb piedev$im uplatnénim reklamy
a podpory prodeje. Touto strategii chce nejprve hotel vzbudit zajem zakazniku

a vyvolat poptavku po produktu.
Vétsina hotelu pristupuje ke kombinaci obou strategii. [39, s. 136]
Volba vhodné strategie hotelu na internetu

Pokud hotel zvoli jako jeden z komunika¢nich nastroju internet, pak se také musi rozhodnout,

jaky typ strategie zvoli. [28]

Jestlize se hotel rozhodne pro volbu pull strategie, potom musi mit na paméti, ze konzument
reklamy hleda informace o produktu ¢i sluzbé a ,,vytahuje je* skrze konkrétni komunika¢ni
kanal. V piipad¢ internetové komunikace hotelu je to zpravidla web. Naopak je tomu
Vv ptipadé, Ze se hotel rozhodne pro push strategii. Zde jsou informace ,,tlaéeny” smérem
k zakaznikovi. Typicky se jedna o ploSnou bannerovou reklamu, kterd takzvané masiruje celé

spektrum navstévnikti bez ohledu na jejich vyznamnost.

Oba pfistupy k oslovovani uZivateli Internetu maji bezesporu své pro i proti. Pull
marketingovy piistup se snaZi zachytit konkrétniho vytipovaného uZivatele, pfinasi vice
interaktivity, komunikuje. Na druhé stran¢ ovSem vyzaduje promyslengsi kampané a efekt
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se dostavuje v dlouhodobéjsim horizontu. Push marketing je oproti tomu rychlejsi a plo$né;jsi.
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3.2.4  Tvorba rozpo¢tu

vvvvvv

komunikace jsou ve spole¢nostech ¢asto podminény rozpoctem, tedy objemem prostiedkd,
které je hotel ochoten do komunikace investovat. Nejcastéji vyuzivané metody pii volbé

rozpoctu pro marketingovou komunikaci znézoriiuje obrazek €. 16.

PROPAGACNI g
ROZPOCET JAKO * Hotel vyuzije pouze nékolik procent z obratu. Pokud

se snizi obrat je snizen i reklamni rozpocet.

PROCENTO Z OBRATU

PEVNE PROCENTO Reklamtn rozpc:cet se sestavuje na E?klade poctu
Z PRODEJE prodanych kust. Tato metoda nefesi stav, kdy
produkty potfebuji podporu trhu.

3V (200 {e el \J (eI o Rozpotet se urduje na zakladé procenta ze zisku tak,
ZAMERENE NA ZISK 7e zisk predstavuje finanéni fondy na propagaci.

e Uprednostnuje vydaje do vSech prioritnich oblasti,
METODA ZBYTKU kam vSak nespada propagace. Ta dostava prostredky
pouze v pripadé, ze néjaké zbydou.

METODA "JAKO ® Srovnani rozpoctu s konkurenci a udrzeni rovnovahy.
KONKURENCE" Propagacni vydaje konkurence monitoruje hotel z
tisku, radia, televize, veletrh ,atd.

Obrazek ¢. 16: MoZnosti stanoveni rozpo¢tu na marketingovou komunikaci

Zdroj: Viastni zpracovani na zakladé [10]

Vyse finan¢nich prostiedkli samoziejmée zavisi na cilech hotelu a charakteru poskytovanych
sluzeb. [4]

Vseobecné plati, ze komunikace s cilovym segmentem je pii zavedeni nového hotelu na trh

vV

Klientelou. Generalné platny ,,recept” na rozpoc¢et komunikace v hotelu neexistuje.[21, s. 78]
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3.2.5  Vlastni realizace
Vlastni realizace marketingové komunikacni strategie predstavuje:

e Vymezeni cilové skupiny- poznani cilovych pfijemct je jednou z nejdulezitéjsich
aktivit pro naplanovani komunikac¢ni strategie. Piijemci propagac¢niho sdéleni mohou

byt jak jednotlivci, tak skupiny ¢i cela vetejnost.

e Nacasovani komunikaéniho mixu. Vhodné nacasovani zavisi na frekvenci nakupi,
mife zapominani, zvykovém chovani zakazniki a irovni koncentrace propagacnich

podnéta v ¢ase.[19, s. 139]

3.2.6  Vyhodnoceni

Efektivnost komunikacni strategie hotelu je vyhodnocovéna, pokud byly cile komunikacni
strategie jasn¢ definovany nebo pokud je moZzné porovnat ocekdvané vysledky

s dosazenymi.[12]

Komunikaé¢ni kampan neni nikdy dokonala a stoprocentné uspesna, vzdy je mozno ji vylepsit.
Vyhodnoceni minulych strategii je nedocenitelnym prostfedkem jak zdokonalit a upravit

prvky strategii v budoucnu.[35]
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4 KOMUNIKACNI STRATEGIE PARKHOTELU PLZEN

Parkhotel Plzen (dale jen Parkhotel) je kongresové centrum nachazejici se v jizni ¢asti Plzné.
Stejn¢ jako kazdy jiny hotel, kongresové a ubytovaci zafizeni o sobé musi dat urcitym
zpusobem védét svym klientim. Komunikaci s hosty se snazi management hotelu stale

vvvvvv

slozek marketingového mixu v oblasti sluzeb.

Cilem této casti prace bude zhodnotit stavajici situaci Parkhotelu. Tedy provést situacni

analyzu a popsat jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu.

4.1 Situaéni analyza parkhotelu

Pro zpracovani situacni analyzy je zapotifebi provést nckolik krokl, aby bylo mozné
vyhodnotit celkovou situaci hotelu a s ni vyhodnotit marketingovou komunikaci a navrhnout

konkrétni doporuceni.

Nejdiive je tedy nutné uvést obecnou charakteristiku hotelu, dale je nezbytnou soucasti
situacni analyzy vyhodnotit nabizené sluzby, provést segmentaci zakaznikii a v neposledni
fad¢ také zhodnotit stavajici konkurenty a pomoci Porterovy analyzy posoudit postaveni

Parkhotelu na trhu. Vysledkem téchto posouzeni bude SWOT analyza.

41.1 Charakteristika Parkhotelu

Kongresové centrum Parkhotel Plzen je novy moderni ¢tyrhvézdickovy hotel, ktery poskytuje
svym klientim komplexni ubytovaci a ve velké mife také kongresové sluzby. Parkhotel je

nejvetsim kongresovym centrem v Plzeniském kraji.

Majitelem a soucasné provozovatelem hotelu je spolecnost MERKUR s.r.o. se sidlem
ve StfedoCeském kraji. Tato spolecnost je rodinna firma s tradici od roku 1991, kterd kromé

Parkhotelu provozuje také fadu dalSich aktivit v Plzefiském a StfedoCeském kraji.

Lokalita

Parkhotel se nachazi ve mésté Plzen. Prostfedi hotelu je chranéno Borskym parkem V jizni
¢asti mésta. Diky své strategické poloze je hotel snadno dosazitelny ze vSech moznych ¢asti
a to nejen z meésta, ale 1 z mezinarodnich silnic¢nich cest. Umisténi Parkhotelu umoznuje
nabidnout hostim moznosti navstévy zapadoceskych mést, lazenského trojahelniku i hlavniho

mésta Ceské republiky.
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Model Fizeni hotelu

Klasickym a patrné nejrozsifenéjSim modelem fizeni je spolecnost provozovand piimo
vlastniky. Takto provozované hotely jsou vSak nachylné k ptipadnym turbulencim na trhu.
Zpravidla se jedna o nedostatecné know-how, slaby marketing ¢i absenci hotelovych
standardd. Ty maji dopad na ziskovost, rentabilitu i bonitu hotelu. Majitel Parkhotelu si byl

téchto rizik védom, a proto zvolil metodu Management contract.

Tato metoda, vétSinu téchto negativnich vlastnosti fesi a v dneSni dobé se jednd o metodu
ve svém dusledku nejefektivnéjsi. Z formalni stranky je management contract smluvnim
vztahem, kdy si majitel za smluvné stanovenych podminek najme manazera za ucelem fizeni
hotelu. Pro kazdy kalendéini rok je schvalovdn obéma smluvnimi stranami byznys plén,
ktery obsahuje zejména plan vynostl, nakladi a marketingovy plan. Takto schvaleny byznys
plan pak tvoii jakysi jizdni fad pro manazera i ramec zdkladniho posuzovani miry uspéSnosti

management contractu ze strany majitele.

Majitel ma pravo na pribézné podavani informaci o podstatnych okolnostech tykajicich
se provozu hotelu, a to zejména ekonomického charakteru. Nevstupuje ani nezasahuje

do provoznich a persondlnich zaleZitosti. To vSe je pln€ v kompetenci manaZera.

Organizacni struktura
Organizacni struktura hotelu vychazi z objemu a néplné hotelového provozu. Cilem je
vytvofit organizacni strukturu co nejjednodussi, ptehlednou, vyjadiujici co nejpiesnéji

a jednoznacné délbu prace, rozdéleni odpovédnosti a pravomoci. [3, s. 61]

General manager
Libor Vlach

Hotel manager

PetraHanakova

Financional director
Jifi Fejt

I 1 | I 1

Sales departmant | |Foodantbeverages Front office Accounting | |Technical manager
GabrielaZarubova Lukas Dolak Vojtéch Duraj Jifina Paulova Miroslav Kofan
restaurant House keeping
Petr Sedak LibuzkaCerveriakova
chef Maint entrance
Frantisek Eger PetrFiser

Obrazek €. 17: Organizacni struktura Parkhotel Plzen
Zdroj:[38]
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Funkci feditele hotelu zastava generalni manaZzer, ktery nese odpoveédnost za celkové fungovani

hotelu a ma pod sebou vedouci jednotlivych usekd.

Hotel vsoucasné dobé zaméstnava 42 kmenovych zaméstnanci. Z téchto kmenovych
zaméstnancl pracuje 31 ve Front of house a 11 v Back of house prostiedi. Dale hotel dle aktualni
potieby vede v evidenci asi 60 brigadnika, které podle poptavky po ubytovacich ¢i kongresovych

sluzbach zaméstnava na dohodu o provedeni prace.

e Front of house - jedna se o zaméstnance, ktefi piijdou do kontaktu s klienty,
respektive o zameéstnance, ktefi provadéji takovou préaci, kterou klient miize vidét.
Do téchto tsekl spadaji pokojské, recepéni, ¢isnici atd. Hotel v tomto prostiedi rozlisuje
dva useky. Pocet zaméstnancd, ktefi jsou Vtéchto usecich zaméstnani, znazoriuje

tabulka ¢. 1.

Tabulka €. 1: Zaméstnanci Front of house

Ubytovaci Stravovaci

Pocet Pocet
Pracovni Usek | zaméstnancl Pracovni Usek zaméstnancl

recepce 6 lobby 3
housekeeping 7 restaurace 9
kongresy 6

Zdroj: Viastni zpracovani

e Back of house — jedna se o zaméstnance, ktefi provadéji takovou praci, kterou klienti
nemaji moznost v hotelu vidét. Jedna se naptiklad o pradelnu nebo technické zazemi

hotelu. Pocet zaméstnanci, ktefi jsou v téchto Gisecich zaméstnani, znazorfiuje tabulka ¢. 2.

Tabulka ¢&. 2: Zaméstnanci Back of house

Technicky 4
Ekonomicky 2
Obchodni 4
Personalni 1

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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4.1.2  Sluzby Parkhotelu

Sluzby mohou byt specifickou ptfednosti hotelu, kterd jej odlisi od konkurence. Host ocekéva,

ze sluzba bude poskytovana kvalitn¢ a vcas.

Parkhotel poskytuje svym klientim komplexni ubytovaci a kongresové sluzby. Dale muze
klient vyuzit sluzeb stravovacich ¢i ostatnich sluzeb, které hotel nabizi. Sam Parkhotel své

sluzby déli do ctyt kategorii, které jsou znazornény na obrazku €. 18.

Ubytovaci Kongresové Stravovaci Ostatni

sluzby sluzby sluzby sluzby

Obrazek €. 18: Kategorie sluzeb Parkhotelu

Zdroj: Vlastni zpracovadni

Ubytovaci sluzby

Parkhotel nabizi ubytovani ve sto padesati komfortné zafizenych pokojich. Klienti mohou
pro svij pobyt v hotelu vyuZit riiznych typi pokoji. Hotel nabizi:

e 139 dvoultizkovych nebo jednolizkovych pokojii (standard, economy, first class)

e 4 business apartment,

e 4 junior apartment,

e 2 family apartment,

e 1 presidental apartment.

Vsechny hotelové pokoje jsou vybaveny koupelnou s vanou kombinovanou se sprchou, WC,
TV-SAT, telefonem s pfimou volbou, minibarem, trezorem. Hotel poskytuje bezplatné
parkovani na vlastnim parkovisti pro osobni automobily a autokary, rovnéZ je mozno vyuzit
podzemnich garazi. Pfimo v hotelu si miZe host pronajmout auto a parkovat béhem svého
pobytu na parkovacich mistech hotelu. Ubytovanym klientim nabizi Parkhotel od dubna
do zafi bezplatné vyuziti venkovniho vyhiivaného bazénu a celoro¢né vyuziti fitness-clubu.
Host si téz miize odpocinout ve vifivce, sauné nebo na jedné z maséazi, kterou si miize vybrat
ze Siroké nabidky. Recepce je oteviena celych dvacet ¢tyfi hodin a hotelovy tym je pfipraven
splnit kazdé zakaznikovo ptani. Ceny pokoji zahrnuji snidani. Platit mohou klienti
v hotovosti v CZK, EURO, USD, JPY, GBP, CHF a kreditnimi kartami Visa, Maestro,

MasterCard, American Express, JCB, Dinners.
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Hotel mé& samoziejmé ceny diferenciované. Zakladni cenu udava takzvand pultova cena,
ktera je inzerovana na webovych strankach hotelu, a za tuto sumu poskytuje hotel ubytovani
hostiim, ktefi piijdou takzvané ,,z ulice”, ¢i provedou rezervaci na webovych strankach

nebo telefonicky piimo v hotelu.

Tabulka €. 3: Pultovy cenik pokoji (ceny bez DPH)

STANDART 1290 CZK 1590 CZK
ECONOMY 1490 CZK 1890 CZK
FIRST CLASS 1690 CZK 2090 CZK
JUNIOR APARTMENT 1790 CZK 2190 CzZK
BUSSINESS APARTMENT 1990 CZK 2390 CZK
FAMILY APARTMENT 2380 CZK 2780 CZK
PRESIDENTAL APARTMENT 2490 CZK 2890 CZK

Zdroj: Viastni zpracovani

Od této pultové ceny se odvijeji dalsi specidlni ceny za ubytovani. Parkhotel Plzen ma

celkem Ctyfi.

e Guaranteed company rate — sleva 10% pro pienocovani firemnich zakaznikt na vice
nez 3 noci;

e Preferred partners rate — sleva 10% — 20% dle smluvnich podminek — sazby
pro CK, CA, obchodni partnery;

e Wholesale rate —sleva az 35% - VIP partnefi, vyznamni touroperatofi, IRS;

e Off-season rate — sleva az 25% v mimosezonnich obdobich.

Kongresové sluzby

Kongresova turistika je specializovana forma cestovniho ruchu, kterd zahrnuje soubor ¢innosti
zamefenych na vyménu védeckych a odbornych poznatkti a zkuSenosti spojenych
s cestovanim a pobytem lidi v kongresovém misté. Zaroven jde 1 o nabidku doprovodnych

programull v ramci kongresu nebo v rdmci vyuziti volného ¢asu v kongresovém miste.

Mezinarodni organizace IAPCO - International Association of Professional Congress

Organizers ¢leni kongresovy priimysl na ¢tyti zakladni segmenty na tzv. MICE.
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“ e Meeting (setkani)
— ¢ Incentives (incentivy)

e Conventions (kongresy, konference)
_ e Events (vystavy, veletrhy)

Obrazek ¢ 19: Clenéni kongresového primyslu

Zdroj: Vlastni zpracovdni na zaklade[T]

Parkhotel je jednim z nejvétsich kongresovych a hotelovych zafizeni v Cechach mimo Prahu.
Kongresové centrum nabizi svym klientim nové moderni spolecenské zatizeni o kapacité
jedendcti sali a salonkti s moznosti vzajemného propojeni kapacity 10 az 2000 osob.
Konferenéni prostory jsou vhodné pro nejriznéjsi akce. Parkhotel je schopny poskytnout
klientm jakoukoliv moznou MICE akci. VSechny moZnosti, ke kterym mohou klienti

kongresové prostory vyuzit, znazornuje obrazek ¢. 20.

N KT T T

eSeminare e\/ystavy eKongresy e Hudebni

*Prezentace *Work shopy eKonference produkce

*Rauty *Veletrhy * Mddni prehlidky
eShromazdéni * Plesy

Obrazek ¢. 20: Moznosti akci v kongresovych prostorach Parkhotelu

Zdroj: Viastni zpracovani

K interiérim kongresového centra o celkové rozloze 1800 m? je mozno vyuzit exteriéry
0 rozloze 3000 m?, parkovi§té a podzemni garaze. Saly kongresového centra jsou vystavény
dle nejnovéjsich poznatkli v ergonomii a akustice. Sal Big hall ma k dispozici variabilni
podium vhodné pro veskeré akce o plose 90 m? az 140 m®. Vsechny saly kongresového centra
disponuji technickym zazemim v podobé ozvuceni, velkoplosné projekce, internetem vcetné

WIFTI, telefonnimi ptipojkami, video a audio pfenosem s moznosti pofizeni zdznamu.

V rdmci zajisténi komplexnosti nabizi Parkhotel moznost dalSich doplitkovych sluzeb jako je
poskytnuti ob¢erstveni formou bufetovych stolti (v prostorech salu ¢i piilehlych saloncich),
coffee break, zajisténi technického vybaveni (flipcharty, dataprojektory), kvétinovou vyzdobu
atd.
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V pripad¢, ze se klient rozhodne vyuzit kongresovych sluzeb, ma moznost na vybér z mnoha

kongresovych salu:

e Big hall,

e Conferenza,
e Emporio,

e Bellevue,

e Alto,

e Basso,

e Meeting room.

Volba vhodného salu se samoziejmé odviji od potfeby mist a pozadavkil na technické zazemi.
Vsechny vyse uvedené kongresové saly maji nékolik moznosti uspofadéani interiéru. Jednd se
hlavné o rozmisténi stolového a sedaciho nabytku pfesné zvolené pro dany druh akce a pocet
navstévniki. Kapacita se da zvétsit nebo zmensit pomoci skladacich délicich stén, aby bylo
mozné pro danou akci vytvofit optimaln¢ velky prostor. Moznost usporadani jednotlivych

salu je znazornéna v piiloze A.

Stravovaci sluzby

Hotelova restaurace slouZi jak ubytovanym hosttim, tak vefejnosti. Jsou zde podavany pokrmy
Sirokého spektra evropskych specialit. Dale mohou zakaznici navstivit vindrnu, ktera nabizi
klasickou ¢eskou kuchyni ve spojitosti s vybranou moravskou i svétovou vinotékou. Od 10:00
do 01:00 hodin denné¢ je mozné obcerstveni v Lobby baru se skvostnou vyhlidkou
do Borského parku. V letnich mésicich se pravideln& griluji speciality na dfevéném uhli
v pusobivém prostiedi terasy s vyhlidkou do parku. Kazdoro¢né vzdy v predvelikono¢nim
tydnu piipravuje hotel Velikonoéni speciality a posledni tyden v listopadu nabizi hostim dnes
jiz tradiéni Zvéfinové hody. Hotel rovnéZ poskytuje veskeré gastronomické akce na Klic,

v podobé rautii, banketl, recepci, galaveceti, piknikll a samoziejmé snidani.
Ostatni sluzby

Parkhotel nabizi spoustu sluzeb piimo v arealu hotelového komplexu a mnoho dalsich je

schopen zajistit a zprostiedkovat.

Mezi sluzby, které mohou hosté vyuzit, a které jsou zajiStovany v ramci hotelového
komplexu, patii moZnost parkovani na parkovisti pfimo v aredlu hotelu, které ma kapacitu
pro 350 automobilti a 8 autokard nebo v podzemni garazi s kapacitou 30 mist s moznosti

pfimého vstupu do ubytovaci ¢asti hotelu.
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Dale hotel nabizi vyuziti vyhifivaného bazénu ¢i welness spa, kde je zahrnuta kompletni
nabidka welness sluzeb jako je sauna, masaze, vifivka a mnoho dalSiho. Pro nadSené
sportovce je k dispozici hotelové fitness nebo také od roku 2009 tii tenisové kurty, kde je
moznost poradat tenisové turnaje. Hosté mohou také vyuzit hotelovou pradelnu nebo donasku
jidel pfimo na pokoj. Vzhledem k tomu, Ze veliké procento hostl tvoii zahrani¢ni klientela,

zajistuje hotel také moznost vyuziti tltumocnika.

Dalsi sluzby, které hotel zajistuje pro veskeré pohodli hosti, jsou zajisténi hotelového taxi
nebo hotelové dopravy organizovanych skupin, pronajem automobilid renomovanych znacek,
ruéni myti aut, zajisténi vyletd po blizkych paméatkach s moznosti vyuziti privodce, zajisténi

vstupenek na libovolnou kulturni akci v Plzeiiském kraji a v Praze.

Mezi sluzby, které spiSe vyuzivaji firmy potadajici rizné akce, patii zajisténi tiskovych
konferenci, cateringu, libovolné spolecensko-gastronomické akce v prostorach hotelu
nebo na misté vybraném klientem, zajisténi kompletni organizace reprezentacniho plesu
vcetné zivé hudby a ucinkujicich, zajisténi fyzické ostrahy objektu nebo zajisténi a organizace

kulturnich akci.

Velice oblibenou a ¢im dal vice vyuzivanou sluzbou je zajisténi a kompletni organizace

svatebniho dne v¢etn¢ oddani pfimo v arealu hotelu

4.1.3  Segmentace zakazniki

Parkhotel rozlisuje segment zakaznikd na firemni klientelu a individualni klientelu a dale
podle statni pfisluSnosti na zahrani¢ni klientelu a domdci klientelu. Zahraniéni klientela

tvoti cca 40 % a domaci klientela cca 60 % z celkového poctu klientd.

Pro Parkhotel jsou velmi dilezitou skupinou hosté z Némecka. Diivodem jejich navstévy je
predevsim teritoridlni blizkost a také pomér kvalita — cena, ktery je pro némeckou klientelu

obzvlasté vyhodny.

V téchto ptipadech se jedna hlavné o korporatni klienty, pfijizdéjici za ucelem ucasti,
¢1 potfadani kongresu nebo jiného eventu Vv kongresovych prostorach Parkhotelu. Dalsi
pocetnd klientela pfijizdi do hotelu z Polska a Ruska zejména za ucelem poznavani. Jejich
pobyty trvaji primérné Ctyfi az pét noci a vétSinou vyzaduji vyssi standard sluzeb. V ptipadé
Cechii se jedna zejména o kratkodobé pobyty firemni klientely, souvisejici s kongresovym

cestovnim ruchem v hotelu.
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V mnoha ptipadech jde o stalou klientelu, ktera hotel navstévuje pravidelné jiz nékolik let.
Hotel je pravidelnym hostitelem mnoha kulturnich a spolecenskych akci, jako napft. slavnostni

vyhlaseni hudebnich cen Zebiik, Miss Aerobik CR a mnoho dalgich.

Firemni klientela tvori nejvétsi podil na celkové klientele hotelu. Podil firemnich zakaznika
na celkové navstévnosti hotelu je 80 % a to predev§im diky kongresovym salim hotelu.
V ramci firemni klientely vede hotel v evidenci vice nez 100 firem. Tuto klientelu zastavaji
hlavné firmy z oblasti obchodu, financi, poskytovani sluzeb, vefejné instituce, asociace,
neziskové organizace nebo organizacni agentury. Mezi dulezité zékazniky patii naptiklad
firmy Panasonic, Daikin, Viza Auto, Tatung atd. Vyhodou firemnich klientl je, v ptipadé
jejich spokojenosti, opakované vyuziti sluzeb. Podstatnou vyhodou jsou také vyssi zisky

plynouci hotelu z této klientely.

Individualni klientela tvoii 20 % z celkové klientely hotelu. Z toho 20 % Zeny, 70 % muzi

8 % pary a 2% rodiny s détmi. Vékové rozmezi téchto hostt je zhruba mezi 25 - 40 lety.

Parkhotel déli klientelu také dle ucelu, za kterym se rozhodli sluzeb Parkhotelu vyuzit. Zda
navstivili hotel z divodu potfadani kongresu, seminafe ¢i veletrhu, nebo z divodu obchodni
cesty eventualné zda se rozhodli pro vyuziti sluzeb z divodu traveni aktivni dovolené
¢i navstéveé sportovnich nebo kulturnich akci. Procentudlni vyjadieni divodi navstévy

znazoriuje obrazek ¢. 21.

- N
Dlivody navstévy Parkhotelu

M navstéva sportovnich a
50% kulturnich akef

L1 rekreace, volny Cas
40%

i aktivni dovolena

H obchodni cesta

M kongres, seminar, veletrh

5% 3% 2%
\ J

Obrazek ¢. 21: Graf znazoriujici % vyjadieni duvodu navstévy host Parkhotelu

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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414  Analyza konkurence

Analyza konkurence neboli sledovani konkurence se provadi predev§im za ucelem zjiSténi
pozice hotelu na trhu, budovéni a udrzovani konkurenéni vyhody. Vzhledem k tomu, ze 50 %
navstévniki piijizdi do Parkhotelu za Gcelem navstévy kongresu, konference, veletrhu apod.,
byly v Plzni vybrany hotely stejné kategorie a tiidy, které disponuji konferenénimi
a kongresovymi prostory. Plzen ptedstavuje turistickou destinaci, kde nabidka ubytovacich,
konferencnich a kongresovych kapacit prevySuje poptavku. Proto je nezbytné, aby hotel
pfi stanovovani komunikacni strategie bral v tvahu i své konkurenty, jejich cenovou politiku

a nepochybné také nabidku sluzeb.
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Obrazek ¢. 22:Lokalita jednotlivych konkurent Parkhotelu

Zdroj: Vlastni zpracovdni

1. Golden Fish Hotel Apartments

Nejblizsi konkurent Parkhotelu se nachéazi v jeho pfimém sousedstvi. Golden Fish Hotel je
¢tythveézdickovy hotel, ktery se nachazi na krasném misté v tésném sousedstvi Borského
parku v Plzni. Hotel ma pro hosty pfipravené Spickové zazemi, vCetné tenisovych kurtt
a wellness. Golden Fish Hotel Apartments sice neni typické kongresové centrum pro poradani
konferenci a kongrest ale zajiSt'uje je na velmi kvalitni Grovni. Zajist'uje také komornég;si akce

(maximalni kapacita 120 mist) ve vlastnich elegantnich a technicky vybavenych saloncich.
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2. Hotel Angelo
Ctyrhvézditkovy Angelo hotel Pilsen se nachézi v blizkosti historického méstského jadra
Plzné, piimo naproti svétoznamému pivovaru. Hotel nabizi sluzby pradelny, pokojovou

sluzbu, bezpecénostni sluzbu, konferen¢ni sluzby, fitness, masaze, saunu, atd.

Hotel Angelo disponuje celkem 7 konferencnimi mistnostmi o celkové kapacité 420 osob.
Do nejvétsiho kongresového salu (300 m?) se vejde az 350 osob. Sal lze rozdélit
zvukotésnymi piickami na 4 mens$i zasedaci mistnosti. K vybaveni konferen¢nich mistnosti
patii klimatizace, WI-FI internetové pfipojeni, digitalni projektor, platno, televizni technika,
videotechnika a audiozafizeni. Akce, kterych se ucastni vice nez 20 Gcastnikli, mohou vyuzit

nabidky specialnich konferen¢nich balicki s obCerstvenim a polednim menu.

3. Hotel Courtyard by Marriott Pilsen
Tento ctythvézdickovy hotel je umistén piimo v historickém centru Plzné a je snadno

dostupny z dalnice D5.

Hotel disponuje celkem péti modernimi konferencnimi mistnostmi s dennim svétlem, o
celkové kapacité¢ 499 mist a ploSe 435 m® a pfimym vstupem do zahrady. Nejvétsi sal o
maximalni kapacité¢ 250 osob miiZze byt rozdélen na dva mensi saly zvukotésnymi ptickami.
Vsechny jsou vybaveny nejmodernéj$i audiovizualni technikou, individualné ovladanou
klimatizaci, vysokorychlostnim pfipojenim na internet (dratové / bezdratové) a kongresovou

technikou (flipcharty atd.).

4. PRIMAVERA Hotel & Congress centre

Tento ¢tyrhvézdickovy hotel patii pod mezinarodni hotelovy fetézec TOP City and Country
Line. Hotel nabizi komplexni kongresové sluzby k potadani konferenci, Skoleni, uméleckych
pfedstaveni, svateb a jinych akci. VSechny konferencni prostory o celkové kapacité 550 osob
jsou klimatizované a vybavené moderni audiovizualni technikou. Nejvétsi viceucelovy sal
se nachazi v prvnim patfe hotelu a mlZe pojmout aZz 300 osob. K séalu pfiléhd venkovni
terasa a café, které lze vyuzit pro ,,coffe breaky* nebo welcome drinky. Sal je také vybaven

nejmodernéjsi technikou umoznujici videokonference, tltumoceni apod.

5. Hotel Central

Ctythvézdi¢kovy Hotel Central je umistén v samém centru Plzné na namésti Republiky.
Pro rGzné podnikové akce, obchodni jedndni ajiné eventy jsou v Hotelu Central Plzen
k dispozici dva salonky o kapacitach 20 a 70 osob. Pro konference a jiné vétsi akce je mozné

vyuzit sal do 120 osob s technickym a $kolicim vybavenim.
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6. Ibis Hotel Plzen

Tento tiihvézdickovy hotel se nachazi v lokalit¢ obchodni a primyslové zoné Borska pole.
Pro potadani konference, semindii ¢i Skoleni hotel nabizi feSeni v podobé dvou plné

vybavenych konferenénich salonkli s maximalni kapacitou 70 osob.
7. Hotel Victoria

Ttihvézdickovy Hotel Victoria disponuje tiemi salonky pro seminafe, Skoleni apod. Celkova

kapacita salonkti je 100 osob, nejvétsi salonek pojme az 60 navstévniki.
8. Méstanska Beseda

Ttipodlazni budova s n¢kolika spolecenskymi saly, salonky, kinem, divadlem, kavarnou
a zahradou prosla nedavno rozsahlou rekonstrukci a jeji unikatni historické prostory jsou
dokonale pfizplisobeny naro€nym pozadavkiim na pofadani kulturnich a spolecenskych akci.
Atraktivita Besedy spociva ve spojeni piekrasného historického interiéru v centru
meésta S nejmodernéjsim technickym vybavenim. Jednaci saly je mozné variabiln¢ uspotadat
a propojit s prilehlymi prostorami, at’ uz to jsou salonky, Atrium s prosklenym stropem
¢1 dobova secesni kavarna. Celkova kapacita Mé&Stanské besedy je az 1000 osob. Nabizi také
kongresovy balicek, v némzZ poskytuje kompletni logistickou a produkéni ptipravu kongrest,
zajisténi ubytovani v okolnich hotelech, catering i pestrou nabidku volnocasovych aktivit

vcetné privodcovskych sluzeb

Tabulka ¢&. 4:Konferen¢ni zafizeni a ubytovani

Angelo Hotel Pilsen 7 420 350 288
Hotel Victoria Plzen 3 100 60 110
PRIMAVERA hotel & Congress centre 4 530 250 190
Ibis Hotel Plzen 2 70 70 260
Congress Centre Parkhotel Pilsen 8 1833 937 310
Hotel Central Plzeni 3 210 130 133
Méstanska beseda 8 1105 525 0

Courtyard by Marriott Pilsen 5 215 214 300

Zdroj: Viastni zpracovani na zakladeé [22]

48



Portertiv model péti hybnych sil

V této analyze bude zkouman vliv péti konkuren¢nich sil na Parkhotel Plzen. Jedna se

o soucasné konkurenty, nové konkurenty, vyjednévaci silu zakaznikli, vyjednavaci silu

dodavatell a substituty. Jednotlivé konkurenéni sily jsou vyhodnocovany na zaklad¢ fizené¢ho

rozhovoru s generalnim manazerem Parkhotelu a jsou pouze odhadem. Tato analyza je

orientovana na soucasnost a budoucnost a jejim cilem je nalézt postaveni pro Parkhotel, ve

kterém se dokaze branit konkuren¢nim hoteldm.

Tabulka €. 5: Soudasni konkurenti

Pocet konkurentii a jejich konkurenceschopnost
Je-li velky pocet konkurentt a jejich konkurenceschopnost je piiblizné stejnd, pak rivalita roste

Malo priblizné stejné silnych konkurentit (1 bod) 38 39
Hodneé priblizné stejné silnych konkurentit (5 bodii)
Riist odvétvi
Jestlize poptavka po vyrobcich/sluzbach v odvétvi roste pomalu, pak je rivalita v odvétvi veétsi. 3,6 3,8
Vysoky rust poptavky (1 bod) - Maly riist poptavky (5 bodu)
Podil ¢istého jméni/prodeje — velké fixni naklady
Vysoké fixni naklady jsou pﬁéinoq tlakq na vyuzivani kapacit a také na sniZzovani cen, tudiz 492 492
stimuluji konkurenéni boj. ' '
Nizky (1 bod) - Vysoky (5 bodit)
Diferenciace vyrobki/sluzeb
Cim vyssi diferenciace vyrobki/sluzeb, jejich image, tim vy3si je ochrana proti konkurenci,
tim nizsi rivalita v odvétvi. Zakaznik je vyrobku/sluzbé vérn&jii. 39 3,6
Vysoka diferenciace (1 bod)- Nizka diferenciace (5 bodi)
Naklady odchodu z odvétvi
Je-li nakladné odejit z odvétvi, pak je rivalita vétsi, firmy se zde snazi udriqt. Tyto naklady 31 32
mohou mit napt. podobu uzavienych dl. kontrakti, nesplacenych ptjc¢ek atd. ' '
Naklady obchodu jsou nizké (1 bod) — Naklady obchodu jsou vysoké (5 bodii)
Charakter konkurence, postoj k business etice
Konkurence se mize odvijet bud’ formou ,,gentlemanské* konkurence, nebo gangsterskymi
formami. 3 38
Konkurence typu gentleman (1 bod ) - Konkurence typu gangster (5 bodii)
Siie konkurence
Konkurence mtize byt omezena na urcity aspekt (cenu) nebo mize byt Siroka, uskuteciovana
vice formami. Ve druhém ptipadé je rivalita vyssi. 4.1 4,2
Konkurence je omezend jenom na urcity aspekt (1 bod)
Konkurence je siroka (5 bodit)
Celkem (z max 35 bodu) | 25,7 26,7
Priamérné skore (celkem /7)| 3,7 3,8

Zdroj: Vlastni zpracovdini
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Generalni manazer Parkhotelu ptedpoklada, Ze konkurence v roce 2015 bude o néco vyssi

nez v roce 2013. Nepredpokladaji se zdsadni zmény u souc¢asnych konkurentt.

V roce 2015 by méla mit ¢eska ekonomika jiz za sebou recesi, a proto by mohla poptavka po
sluzbach opét vzrast. Neékteré hotely by mohly rozsitit své doplikové sluzby a nabidky pro
traveni volného casu. Pokud chtéji hotely zvétSovat svoji kapacitu, musi to ve vétsing pripada
provést formou pfistavby. Primérné skore nam ukazuje, Ze sila konkurentt je sttedné vysoka
a v budoucnu bude mirn¢ rist.

Tabulka €. 6: Vstup novych konkurentti do odvétvi

Uspory z rozsahu

Jestlize redukce nakladt z obchodnich aktivit je velka, pak existuje mensi hrozba vstupti
(mali za¢inajici konkurenti nemaji v odvétvi Sanci). 4,3 4

l,']spory z rozsahu jsou velké (I bod)
Uspory z rozsahu jsou Malé (5 bodu)

Kapitalova narocnost vstupu do odvétvi

Bariéry vstupu rostou s kapitalovou narocnosti. Velkou roli hraje také riziko podnikani,
potieba know-how atd. 1,3 0,9

Kapitalova narocnost vstupu je vysoka (1 bod)

Kapitdlova narocnost vstupu je Nizkd (5 bodit)

Pristup k distribué¢nim kanalim
do odvétvi. 2 2,1
Pristup k distribucnim kandlum je obtizny (1 bod)
Pristup k distribucnim kanalium je Snadny (5 bodii)
Poti‘eba vlastnit p¥i vstupu do odvétvi spec. technologie, know-how, patenty,
licence atd. 42 4
Ano (1 bod) — Ne (5 bodii)

Pristup k surovinam, energiim, pracovni sile

Jestlize vyrobky/sluzby hlavnich konkurentti jsou vysoce diferenciované a jejich

zékaznici jsou jim loajalni, pak je vstup do odvétvi obtiznéjsi. A .
Neni snadny (1 bod) - Je snadny (5 bodii)
Schopnost existujicich konkurentii sniZovat po vstupu novych konkurentu naklady
a zlepSovat sluzby 35 3
Je vysoka (1 bod)- Je nizka (5 bodit)
Vladni politika
Jak je vlada naklonéna vstuptiim do odvétvi? (dotace, licence, antimonopolni politika,
atd.). 24 2,2
Negativne (1 bod)- Pozitivné (5 bodii)
Celkem (z max 35 bodi) 20,6 19,2
Prumérné skore (celkem /7 ) 2,9 2,7

Zdroj: Vlastni zpracovdini
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Hotely nejsou schopny rapidné sniZzovat své néklady pfi poskytovani vétSiho mnozstvi sluzeb.
Kapitalova naro¢nost vstupu do odvétvi je vysokd. K vystavbé nebo rekonstrukci hotelu
a potizeni jeho vybaveni je zapotiebi vysoky pocatecni vklad.

Generalni manaZer predpoklada, Ze v roce 2015 bude kapitalova naro€nost jesté vyssi, jelikoz
ceny uvéra porostou. Pfi vstupu nového konkurenta nejsou hotely moc schopny zlepSovat své
sluzby. Kazdy hotel se snazi poskytovat co nejkvalitnéjsi sluzby, aby si udrzel své stavajici
zdkazniky. Rozdil by mohl byt pouze v rozsifeni poskytovanych sluzeb. Primérné skore
ukazuje, Ze hrozba vstupu novych konkurenti do odvétvi je stfedni a jeji tendence v budoucnu

klesa.

Tabulka €. 7:Vyjednavaci sila zakazniki

Pocet vyznamnych zakazniki

Je-1i vyznamny podil obratu firmy spojen s malym poctem vyznamnych zédkaznikd, 1,5 1,3
pak je vyjednavaci sila téchto zdkaznika vysoka.

Velky pocet vyznamnych zdakaznikii (1 bod) - Nevyznamny (5 bodii)

Vyznam vyrobku/sluzby pro zakaznika
Vyrobek / sluzba je pro zakaznika vyznamny z hlediska podilu na jeho vydajich 26 24
Vyrobek je pro zakaznika velmi vyznamny (1 bod) ’ ’

Vyrobek je pro zakaznika nevyznamny (5 bodii)

Zikaznikovy naklady prechodu ke konkurenci
Jsou-li vysoké, pak je zakaznikova vyjednavaci sila nizsi
Jsou vysoké (1 bod)

Jsou nizké (5 bodii)

Hrozba zpétné integrace

46 4,4

Znamena, ze zakaznik mtize snadno zacit podnikat v analyzovaném odvétvi a zacit
zasobovat sam 1.2 1.1
’ ’

Hrozba zpétné integrace je nepravdépodobna (1 bod)
Hrozba zpétné integrace je Vysoce pravdepodobna (5 bodii)

Ziskovost zakaznika
Je-li zdkaznik ziskovy, pak jeho vyjednavaci sila je nizsi 3 3
Vysoka (1 bod) - Nizkad (5 bodit)

Celkem (z max 25 bodi) [ 12,9 12,2

Priimérné skore (celkem /5)| 2.6 2,4

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Parkhotel je na trhu jiz relativné dlouhou dobu, proto si stihl ziskat vétsi pocet vyznamnych
zékaznikl, ktery se bude casem jesté¢ zvysSovat. Sluzby Parkhotelu u vétSiny zékaznikl tvori
vyznamny podil na jejich ndkladech. To je dano hlavné kongresovym zamétenim hotelu.
Hrozba zpétné interakce je v tomto oboru vice nez nepravdépodobni. Vyjednavaci sila
zékaznikl je stfedni, tento trend se ocekava stejny i v budoucnu, i kdyz dle predpoklada

nepatrné poklesne.

Tabulka €. 8: Vyjednavaci sila dodavatela

Pocet vyznamnych dodavateli

P¥i malém po¢tu moznych dodavatel je jejich vyjednavaci sila velka. 16 13
Dodavatelii je mnoho (1 bod) - Malo (5 bodit)

Existence substitutii — jsou hrozbou dodavateli

Ano, velka hrozba (1 bod) 4,2 4

Ne, mala hrozba (5 bodit)

Vyznam odbératelii pro dodavatele

Cim mensi je vyznam dodavateld pro odbératele, tim vétsi je vyjednévaci sila
dodavateld. 1,8 1,7

Velky (1 bod ) - Maly (5 bodii)

Hrozba vstupu dodavateli do analyzovaného odvétvi

Zvysuje vyjednavaci silu dodavatelt

3,2 3,6
Nepravdeépodobna (1 bod)
Velmi pravdépodobna (5 bodii)
Organizovanost pracovni sily v odvétvi
Cim organizovangjsi, tim vétsi vyjednavaci sila — toto plati specialné pro trhy prace 1,8 2
Nizka (1 bod) - Vysoka (5 bodii)
Celkem (z max 25 bodii) 12,6 12,6
Prumérné skore (celkem /5) 2,5 2,5

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Na trhu je mnoho dodavatelii, ktefi jsou schopni zasobovat hotel, restauraci 1 kongresové
prostory. Parkhotel mé velkou kapacitu, proto patii mezi hlavni odbératele. Jeho odbératelsky
podil také pii zvySeni vyuziti kapacity a ziskdni novych stalych zékazniki stoupne.
Vyjednavaci sila dodavatelti je stfedni, drzi se ale u hranice s nizkym ukazatelem, stejné to

bude dle piedpokladi i v budoucnu.
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Tabulka ¢. 9: Substituty

Existence mnoha substitutii na trhu
Malo, resp. zadné substituty (I bod) 12 13
Mnoho substitutii (5 bodit)
Konkurence v odvétvi substituti
Je-li konkurence v odvetvi substitutii vetsi, pak mohou byt jejich vyrobci ke vstupu do 19 2.1
,,haseho “ odvetvi vice motivovani.
Hrozba substitutii v budoucnu?
Pravdépodobnost, ze se objevi je nizka (1 bod) 13 15
Pravdépodobnost, zZe se objevi je Vysokd (5 bodit)
Vyvoj cen substituti 2.4 23
Zvyseni (1 bod) - Snizeni (5 bodit)
Celkem (z max. 25 bodii)| 6.8 7,2
Priimérné skére (celkem/5)| 14 14

Zdroj. Vlastni zpracovani
Na trhu neexistuje moc substituti, které by mohly nahradit sluzby Parkhotelu. Neni
predpoklad, Ze by né&ktery substitut mohl ohrozit sluzby hotelu. Skére u substitutil je nizké

dnes i v budoucnu. Je to zplisobeno tézkym nalezenim substitutti.
Shrnuti Porterovy analyzy

Vyjednavaci sila dodavatelli mé stfedni silu a tak by tomu mélo byt i za tfi roky. Riziku
ze strany dodavateli lze ptedejit, pokud bude hotel odebirat zbozi od provéfenych a

spolehlivych dodavateli, se kterymi bude mit sepsané dlouhodobé smlouvy.

Vyjednavaci sila zédkaznikli ma také stfedni silu. V souCasné dob& poskytuji potencialni
konkurenti skoro shodné sluzby. Hlavni vyhoda Parkhotelu oproti ostatnim konkurentim je
celkova kapacita konferen¢nich prostor a kapacita nejvétsiho salu, kterd je v Plzenskych

hotelech nejvétsi.

Pravdépodobnost vstupu nového konkurenta do odvétvi je nizkd. Pocatecni kapitdlova
narocnost je vysoka. Pfi odchodu z odvétvi jsou problémem vysoké fixni ndklady poskytnuté
na vystavbu, rekonstrukci a vybaveni hotelu. Stupenl rivality mezi firmami je na stfedni
urovni, v roce 2015 by mohlo toto soupetfeni jest€ o néco stoupnout. Firmy bojuji
0 co nejveétsi pocet zakaznikd prostiednictvim marketingovych aktivit. Na daném tzemi je,
dle nazoru generalniho manazera, dostatek téchto kvalitnich sluzeb, proto pokud nebude

Parkhotel poskytovat kvalitni sluzby, muze byt ohrozen ze strany konkurenta.
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415 SWOT analyza
Silné stranky

Mezi silné stranky Parkhotelu jako celku patii pfedevsim pfijemné prostfedi hotelu. VétSina
hostli zajisté oceni moderni vybaveni spolecnych prostor i jednotlivych pokoji a dale také

okoli hotelu, které nabizi hostim traveni volnych chvil v mistnim parku.

NS4

kongresovych prostor. Hotel disponuje nejvétsi celkovou kapacitou kongresovych prostor
V Plzni. Celkova kapacita je 1833 navstévnikt. S touto silnou strankou souvisi také kapacita
nejvetsSiho salu Big Hall. S maximalni kapacitou 937 mist je nejvétSim kongresovym salem

v Plzni.

Ubytovani Ize uvést jako silnou stranku hotelu. Vybaveni i stav pokojii a ostatnich prostor je
uspokojujici. Pfedevs§im slouzi Gcelu a zcela odpovidé ¢tyrhvézdickovému standardu. Kromé
vynikajiciho sportovniho vyziti patii mezi silné stranky také fitness sluzby, o které je zajem,

stejné jako o tenisové kurty v prilehlé blizkosti.
Slabé stranky

Mezi slabé stranky patii mald navstévnost restaurace, ktera je zptisobend chybnym tsudkem
lidi, ze jidlo musi byt ptedrazené nebo s jakousi hotelovou pfirazkou. OvSem to je omyl. Dalsi
slabou strankou jsou omezené ndkupni moZnosti ptimo v hotelu, blizké obchody, nakupni

centra nebo butiky vSak 1ze navstivit jednoduse.

PrilezZitosti

Jako ptileZitost pro nabidku svych kongresovych salu by mohl Parkhotel vyuzit planovanou
projekti EU a pfi konéani budou zajisté pottebovat kongresova centra. Dalsi ptileZitosti je
pro Parkhotel modernizace Zelezni¢ni trat¢ a Bauhausu v Plzni, kdy stavebni inzenyfi

a top manazeti budou po dobu stavby pottebovat dlouhodobé&jsi ubytovani.
Hrozby

Hrozbou hotelu by mohlo byt jeho zaméfeni. Hotel sam se prezentuje jako idealni misto
pro business a kongres. Trzni segment pfili§ neoslovuje ostatni skupiny napf. rodiny s détmi.
Hrozbou je konkurence ubytovacich zafizeni. V Plzni je velmi vyrazna, az alarmujici.
V samotném krajském mésté je bezpocet dalSich ubytovacich zatfizeni a jejich poskytované

sluzby jsou srovnatelné se sluzbami Parkhotelu.
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SILNE STRANKY

* Poloha v blizkosti silni¢nich tahti
* Parkovani na vlastnim hlidaném
parkovisti + Garaze

* Dopravni dostupnost hotelu

* Bezbariérovy pristup

* Nekuracké prostory

* Salénky, bar, kavarna, vinarna,
restaurace

* Venkovni bazén

* Fitness centrum

* Letn{ terasa s venkovnim grilem
* Konferencni prostory

* Profesni jazykova vybavenost
zameéstnanct

*Ppestra nabidka masazi

* Kvalitni tenisové zazemi

PRILEZITOSTI

*Starnuti populace, tudiz zvySeni
poptavky po relaxacnich a wellness
pobytech

*Diferenciace struktury narodnosti
klientt

*Vyuziti restaurace i pro klienty ,z
ulice”

*Poskytnuti praxe pro Zaky Stredni
odborné skoly gastronomické

*Plzen 2015 - Evropské mésto
kultury

SLABE STRANKY

*Moralni{ zastaralost vybaveni hotelu

*Zaméteni pouze na jeden trzni
segment

*Odlehlost historického jadra mésta
*Blizka véznice
*Konfliktni skupiny obyvatel

*Mésto Plzen je pro turisty malo
atraktivni

HROZBY

*Sousedni konkurencni stravovaci
stredisko Golden Fish

*Zamyslena stavba nového
komplexu, pro vyuziti kongrest
*Na dalsi dva podily spolecniki je
vydano zastavni pravo ve prospéch
Zivnostenské banky

*Zavislost na kongresech a
seminarich

Obrazek ¢. 23: SWOT analyza Parkhotelu

Zdroj: Viastni zpracovani

Z uvedenych silnych a slabych stranek vyplyva, ze Parkhotel je konkurenceschopny podnik,
avSak musi se neustale starat o své postaveni na trhu a snazit se neustale ziskavat nové klienty
a snazit se vice pomoci komunika¢ni strategie zviditelnit jak u firemni tak u individualni

Klientely.
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4.2 Nastroje komunika¢niho mixu Parkhotelu

Analyza komunika¢niho mixu je zpracovana na zakladé dotaznikového Setieni, vytvoreného
pro generdlniho manaZera Parkhotelu Plzen (viz. ptiloha B). Dotaznik je rozd¢len na 8 dil¢ich
¢asti a to dle jednotlivych nastroji komunikaéniho mixu. V dotazniku jsou zahrnuty jak oteviené,
tak uzaviené otazky. Ty se opiraji o teoretické podklady komunika¢niho mixu ve sluzbach
a v hotelnictvi. Cilem tohoto dotazniku bylo ziskat dostatek informaci pro zpracovani analyzy

komunikaéniho mixu Parkhotelu Plzen.

421 Reklama Parkhotelu

Parkhotel Plzenn vyuzivd tfi rtzné typy reklamy a to informativni, presvédcovaci
a pripominkovou. Management hotelu se snazi informovat stavajici i potencialni zakazniky
o novych produktech a sluzbach a tim vzbudit zajem a poptavku ze strany klientd. V rdmci
piipominkové reklamy je snahou udrzet si dobré jméno hotelu i jeho nabizenych produktt

v povédomi zakaznik.

Parkhotel reklamu nasazuje néarazové, tedy ojedinéle a po kratsi dobu, ovSem se znacnou
intenzitou a dale vyuziva pulzujici postup, tedy Vv priabéhu roku pravidelné stfida nékteré reklamy.
V reklamé se hotel snazi hosta zaujmout piedev§im originalitou a dale vsazi také na kvalitu

a Sirokou nabidku sluzeb.

K velice dilezitym reklamnim nastrojim Parkhotelu patii také reference klientt, kdy spokojeni

Klienti informuji své pratele a blizké, jak dobré sluzby hotel poskytuje.
Venkovni reklama

Utelem venkovni reklamy je obvykle vzbudit pozornost a piipominat znacku. Proto je pro ni

charakteristicka vyrazna prevaha grafiky a fotografii nad textem. [29, s. 84]

Parkhotel vyuziva pro zviditelnéni n€kolik druhti venkovni reklamy. Jednd se predevsim

o billboardy, reklamu na vozech a smérové tabule.

Billboardy vyuziva hotel z toho divodu, ze dokazi obsahnout velky pocet lidi bez ohledu
na jejich vili. Je to diky tomu, Ze na rozdil od rozhlasu, televize i magazint tuto reklamu
nelze vypnout, ztlumit ¢i odlozit. V soucasné dobé ma hotel nastalo pronajaté dva billboardy

u dalnice D5 a jeden billboard ptimo v centru Plzné.
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U billboardi zejména umisténych u délnice, maji projizd¢jici lidé jen kratkou chvilku
na to, aby si prohlédli a ptecetli jejich obsah. Proto pfi tvorbé billboardu dba Parkhotel na to,
aby:

e Dbyl billboard pfesny a lidé ho dokazali k Parkhotelu okamzité pritadit,
¢ m¢él maximaln¢ 3 vyrazné prvky,

e byl text na billboardu napsan dostate¢né velkym pismem.

Dale vyuziva Parkhotel reklamu na vozech zaméstnanct a také umist'uje své logo na vozidla
veiejné dopravy. Na Parkhotel dale upozoriiuji venkovni poutace se smérovkami umisténé

v centru Plzné. Tato reklama je také smérovkou, ktera pomuze klientovi snaze najit hotel.
Zvukova a obrazova reklama

I piesto, Ze reklamu prostiednictvim novin shledava Parkhotel za méné ucelnou, ¢as od Casu

prezentuje v regionalnich novinach zajimavé kulturni akce ¢i akéni nabidky.

Reklamu prostfednictvim radia Parkhotel vyuziva také ziidka pfedevsim proto, Ze je toto médium
omezeno pouze na zvukové sdéleni, kdy potencionadlniho zakaznika nemtize zaujmout vizualni
stranka hotelu. Reklamu Parkhotelu mohou zaregistrovat posluchaci z regionalnich radii, jako je
hitradio Fm Plus, Kiss Proton ¢i Evropa 2. Nasazeni reklamy do rddia vyuziva Parkhotel
prostfednictvim bartru. Nevynaklada na ni tudiz zadné finanéni prostfedky, ale poskytuje zejména

hotelové sluzby vyménou za reklamu V radiu.

V televizni reklamé nevidi hotel zatim pfinos a shledava ji ve vétsi mife za neefektivni pro své
komunikac¢ni aktivity, a t0 zejména z divodu jeji finanéni naro¢nosti a kratkodobé Zzivotnosti.
I pfesto mé v planu v blizké budoucnosti navazat spolupraci s televizi Nova. Zde by se s nejvetsi

pravdépodobnosti jednalo také o bartrovy obchod.
Internetova reklama

Jako nastroj internetové reklamy vyuziva Parkhotel bannerovou reklamu V katalogovém
vyhledavaci Seznam.cz. Jednd se o staticky banner o rozmérech 418 x 120 pixeld umistény
na hlavni strdnce Seznam.cz a na dalSich serverech (napt. Firmy.cz) provozovanych spole¢nosti
Seznam.cz, a.s. Cena za bannerovou reklamu je zavisla na dobé zobrazovani banneru

a podle ptedpokladaného poctu oslovenych lidi.

Pro zviditelnéni na internetu vyuziva Parkhotel PPC kampang, na néz vynakladd velké
mnozstvi finan¢nich prosttedki. U nejpouzivanéjSiho ceského katalogového vyhledavace

Seznam.cz ma Parkhotel aktivni PPC kampan Sklik.
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Sklik je efektivni reklama, kterd umozni oslovit potencionalni zakazniky pfesné
dle vyhledavanych klicovych slov. Druhou PPC kampan ma hotel zalozenou u celosvétove
nejpouzivangjSiho fulltextového vyhledavace Google. Klicova slova a spojeni, pro ob¢ tyto
kampang¢, byla pec¢livé vybrana ve spolupraci s odborniky ze spole¢nosti ANT studio s r.0.,
aby PPC kampané byly co mozna nejvice uspéSné. Ob¢é kampané jsou hrazeny platbou
za kazdy proklik. V poslednim roce hotel zaznamenava nartuist navstévnikt prichazejicich

z vyhledavace Google, a proto hotel planuje PPC kampan na Googlu zna¢né rozsifit.

4.2.2  Podpora prodeje Parkhotelu

V ramci podpory prodeje se Parkhotel zamétuje na:

e Individualniho zakaznika v podobé veletrhi a vystav, darkovych predméti
a poukaz ¢i slev,

e obchodni organizace v podobé cenového zvyhodnéni, events, kooperativni reklamy
¢i poskytnuti nékterych bezplatnych sluzeb,

e obchodni personal v podob¢ $koleni, informa¢nich setkani atd.

Parkhotel vyuzivd velké mnozstvi nastroji podpory prodeje. Zaméfuje se hlavné
na skryté sniZeni cen. Jinak fec¢eno, snazi se nabidnout zadkaznikovi vyS$si hodnotu za stejnou
cenu. Podpofit prodej se snazi Parkhotel také nabidkou sluZeb mavic ¢i poskytnuti urcité

slozky produktu navic.

Dale také vyuziva darkové predméty s logem hotelu, jejichz tkolem je také vizualné
prezentovat hotel. Parkhotel klade na vyrobu darkovych predméti nékolik pozadavkl
a to zejména aktualnost, modernost a také zajem o né ze strany klientd. Kromé téchto nastrojii

vyuzivé Parkhotel 3D reklamni predméty jako jsou destniky, kalendare ¢i diare.

Za velmi U¢inny ndastroj podpory prodeje povazuje Parkhotel eventy. Jde o pofadani
kulturnich, zabavnich ¢i sportovnich akci, nebo pofadani narazovych akcei, které jsou spojeny

S prezentaci nabizenych sluzeb Parkhotelu.

Podporu prodeje ze strany zaméstnancti vyuziva Parkhotel jako nastroj motivace ke zvySeni
jejich vykonl. Své zaméstnance hotel neustdle proSkoluje a potada riznd informacni setkani,
protoze si moc dobie uvédomuje, ze jediné¢ kvalifikovany a dobfe informovany pracovnik
mize byt pro hotel p¥inosem. Skoleni jsou uréena nejen odbornikiim z oblasti welness,
ale také ¢iSniklim, barmanim, pokojskym, recepcnim a v neposledni fadé také zaméstnanclim
kongresového useku. Skoleni a vzd&lavani se snazi Parkhotel z divodu pohodli zaméstnancii

potadat v atraktivnich lokalitach.
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4.2.3  Public relations Parkhotelu
Parkhotel vyuziva zejména aktivni formu public relations. Utvafii ho prostiednictvim nékolika

cilovych skupin. Tyto cilové skupiny se d€li na interni a externi.

Do interni cilové skupiny tadi Parkhotel zaméstnance. Se zaméstnanci vytvaii Parkhotel
dobré vztahy formou riznych tymovych porad, tymovych projekti a zejména také pomoci

spolecenskych aktivit, které¢ sdm porada.

Externi cilové skupiny se dale dé€li dle toho, kterou sféru chce prostiednictvim public relations
hotel ovlivnit nebo zaujmout. Jedna se o vefejné vztahy, kde se Parkhotel snazi ovlivnit
zejména vetejnost, dale jde o finan¢ni oblast, kde se zamétfuje hlavné na investory, bankéte
a konzultanty. DalS$i oblasti, kde se snazi Parkhotel prohlubovat vztahy, jsou média. Zde je
cilovou skupinou hlavné televize a rozhlas. Posledni cilovou skupinou je marketing,
kde se Parkhotel zamétfuje na budovani dobrych vztahli zejména s velkoobchodniky

a maloobchodniky.

Externi vztahy s vefejnosti jsou predevS§im zalozeny na pravidelném informovani o ¢innosti
hotelu. Vefejné vztahy jsou formovany pomoci reklamy hotelu, pofadanim hotelovych
udélosti, a na zdklad€¢ poutavych letdki a brozur. Do oblasti vztahll s vefejnosti zahrnuje
Parkhotel také vztahy s dodavateli. Tyto dodavatelsko - odbératelské vztahy udrzuje S
nekolika stalymi dodavateli potravin a napoji, energii, dodavateli vody, ale ptevazné jde také
0 vztahy s cestovnimi agenturami a kancelafemi, které nabizi hotel svym klientim.
Na finan¢ni oblast plisobi stejné jako u vetfejnych vztahii reklamou hotelu. Vztahy s médii
jsou upeviiovany pomoci tiskovych zprav. Marketingovou cinnost podporuje Parkhotel
prostiednictvim vyuziti nastroji, jako jsou porady, informacni letdky a potfadani akci

na podporu prodeje.

4.2.4  Direct marketing Parkhotelu

Jako nastroj pfimého marketingu hotel vyuziva direkt mail, aktivni telemarketing
a elektronickou postu. Pro vytvofeni osobnéj$iho vztahu zasild Parkhotel stavajicim klientim
elektronické newslettery. Newsletter patii k modernim, levaym a G¢innym marketingovym
nastrojim, proto se pomoci n¢j Parkhotel snazi neustale pfipominat klientim svou existenci,
pfedavat dulezité informace, vést klienty k objednani stavajicich ¢i nové nabizenych produkti
a sluzeb. V neposledni fadé také pomoci téchto elektronickych zpravodaji ziskadva zpétnou

vazbu klientt, ktefi jiZ hotel navstivili.
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4.25  Sponzoring Parkhotelu
Sponzoring, jako nastroj komunikace Parkhotel spiSe nevyuziva. V ramci tohoto nastroje

poskytuje v nékterych piipadech slevu na pronajem kongresovych sala.

4.2.6  Osobni prodej Parkhotelu

Pfi osobnim prodeji se management hotelu zamétuje predev§im na firemni klientelu. Nejvétsi
vyhody osobniho prodeje spatfuje v osobnim kontaktu a v moznosti posilovani vztahil
S klienty. Za G€elem osobniho prodeje zaméstnava Parkhotel 2 sales managerky, které maji
na starosti pravé firemni klientelu, kterou osobné pribézné¢ seznamuji s nabidkou
kongresovych, ubytovacich a doplitkovych sluzeb. Tyto sales managerky odménuje Parkhotel
mzdou, skladajici se ze dvou slozek. Mzda je sestavena z ptimé mzdy a z piimé provize.
Osobni prodej vyuziva Parkhotel také pii prodeji cestovnim kancelafim, velkym firmam
a podnikim nebo agenturdm organizujicim kongresy, zdravotnim pojistovnam apod.
Vzhledem ktomu, ze se hotel zaméfuje s osobnim prodejem na konkrétni zakazniky je

persondlné, casove 1 finan¢né velmi naroc¢ny.

Osobni prodej se snazi Parkhotel provadét pomoci n€kolika modernich aktivit. Tyto aktivity

jsou uvedeny na obrazku ¢. 24.

Komunikace
Prodej
Vztahy

Databaze

Obrazek €. 24: Moderni aktivity v rdmci osobniho prodeje

Zdroj: Vlastni zpracovdini

Komunikaci s klienty provadi Parkhotel prostiednictvim internetu, e-mailu, webovych
stranek, audio-video konferenci, mobilnich telefoni. Vzhledem k tomu, Ze veliké procento
zakaznikl tvofi zahrani¢ni klientela, podporuje Parkhotel komunikaci i diky zvySovani

jazykovych znalosti a dovednosti svych zaméstnanci.

Prodej uskute¢nuje Parkhotel zejména diky prezentacim na PC a zaméfuje se na klicové

klienty, kterym se snaZi naslouchat a porozumét jejich feci téla.

Parkhotel se snazi stale udrzovat dobré vztahy s klienty, které podporuje prostiednictvim

podékovani, budovani divéry klientl ¢i porozumeéni jejich pozadavkim.
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Pro osobni prodej vyuziva Parkhotel také databazi, kterou vyuziva zejména k shromazdovani

novych informaci o klientech a dodavatelich, které¢ jsou pro osobni prodej velice dulezité.

4.2.7  Vystavy a veletrhy Parkhotelu

Parkhotel se kazdoro¢né¢ ucastni veletrhu Tourism Expo, ktery je zaméfen na sluzby
cestovniho ruchu a volného &asu. Ugast na veletrzich a vystavach povazuje Parkhotel za méné
vyznamnou. Samoziejmé se jich ucastni, ale neprezentuje svou nabidku sluzeb s vlastnim
stankem, nebot’ tuto formu komunikace povazuje za zbytecné¢ drahou. Vystavy a veletrhy
navstévuje pouze za ucelem navazani novych kontaktl, zjisténi nabidky ostatnich hotelil

a kongresovych center a K ziskani novych informaci z oblasti cestovniho ruchu a hotelnictvi.

4.2.8 Internetova komunikace Parkhotelu

Pii sestavovani internetové komunika¢ni strategie dba hotel na fizeni se né€kolika zakladnimi
paradigmaty internetového marketingu. Zpravidla se snazi internetovou komunikaci sestavit

tak, aby byla v souladu s n€kolika dalezitymi fakty:

e na internetu nepfichdzime za klienty my, ale oni za nami,

e muzeme byt stale ,,u cesty”, po které nas klient chodi,

e pokud nevyhovime zakaznikovi, mize kliknout mysi a je u konkurence,

e Klient velmi rychle a podrobné porovnava nasi nabidku s konkurenci,

e pokud zdkaznik nebude spokojen, pod¢li se lehce o své Spatné zkuSenosti s ostatnimi

uzivateli internetu.

Pro Parkhotel je samoziejmosti reakce na neustaly vyvoj informacnich technologii, protoze si
moc dobfe uvédomuje, Ze nakupni chovani stavajicich i1 potencidlnich zdkaznikl se ve velké
mife pfesouva na internet. Hotel vyuziva internet pro komunikaci se zaméstnanci
a komunikaci se zakazniky, pro rezervaci a prodej pokoju a kongresovych prostor,

pro zasilani direkt maild atd.

Pro ovlivnéni ndkupniho chovéni stavajicich 1 potencidlnich zakaznikii pouziva hotel nékolik

nastroju internetové komunikace:

e webové stranky,

e reklamni bannery,

e direkt mail,

e prodej pies internetové rezervacni portaly (Booking.com, Hotels.com apod.),

e sprava profild hotelu na cestovatelskych portalech (Tripadvisor.com apod.).

61



Webové stranky

Webové stranky jsou pro Parkhotel jednim z hlavnich komunikaénich néstroji, pomoci néhoz

informuje o své nabidce jak potencidlni tak stavajici zdkazniky.

Zde se hotel fidi celkem trefnym heslem ,,Kdo nema webovou stranku, ten v dnesni dobé

Jjakoby neexistoval. *

Hotel vlastni internetové stranky jiz od roku 2003. Pivodni internetové stranky fungovaly
na jiné webové adrese nez dnes. Jednalo se o jednoduché html stranky bez jakychkoliv
modernich prvkii. Proto si hotel nechal vyrobit kompletné nové, moderni webové stranky

od spole¢nosti ANT studio s r.o.

Webové stranky jsou logické a prehledné, zahrnuji vSe, co potencialni host potiebuje védét.
Na strankach hotelu klient nalezne ve &tyfech jazykovych mutacich (CeStina, anglictina,
némcina, rustina) vSechny aktualni informace o hotelu. Pro moznost prohlizeni zvolil hotel

dvé mozné varianty a to podle toho, co prichozi navstévnik stranek hleda.

Obrizek & 25: Uvodni webova stranka Parkhotelu

Zdroj:[16]
Hlavni menu webovych stranek obsahuje osm zalozek, které zahrnuji veskeré informace
0 hotelu. Zde klienti naleznou vSechny aktudlni informace, které potiebuji znat
0 jednotlivych pokojich, kongresovych prostorach, o poskytovanych sluzbach, kontaktni
adresu, telefonni cisla, rezerva¢ni formulaf a v neposledni fadé také moznost prohlédnuti
prostor hotelu pomoci fotografii a virtudlni prohlidky. V zahlavi webovych stranek
se nachazeji c¢tyfi odkazy, sméfujici navstévnika na jednotlivé aktivity hotelu.

Jsou to sport, relax, kongres, gastro.
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SEO optimalizace

SEO optimalizaci internetovych stranek provedla pro Parkhotel spole¢nost ANT studio s r.0.
v iijnu 2010. Diky tomu jsou webové stranky hotelu ,,pfivétivé™ pro ruzné fulltextové
1 katalogové vyhledavace. Tomu odpovidd i1 hodnoceni vtzv. SEO testu, kde stranky
Parkhotelu ziskaly 72 bodtu ze 100. Tento vysledek znateln¢ prevysuje vysledky SEO test

stranek konkuren¢nich hotelq.

Tabulka ¢. 10: Srovnani SEO optimalizace webovych stranek konkurence Parkhotelu

Parkhotel 72/100 40/100 4/10 30
Golden Fish Apartmens 48/100 20/100 2/10 0
Hotel Primavera 51/100 30/100 0/10 0
Hotel Victoria 69/100 30/100 4/10 13

Zdroj: Viastni zpracovani na zdakladé [23]

Globalni distribu¢ni a internetové rezervacni systémy

Pted hlavni érou Internetu byly hlavnim kanalem, kterym hotely a hotelové fetézce
pronajimaly svou kapacitu, globalni distribu¢ni systémy. Cestovni kancelafe a obchodni
cestujici vyuzivali a stile jeSt€ pouzivaji globélni distribu¢ni systémy pro vyhledavani,

rezervace a nakup sluzeb cestovniho ruchu.

Parkhotel vyuziva sluzeb dvou nejvétSich globalnich distribu¢nich systémt a to systémi
Galileo a Amadeus. Napojeni na tyto systémy je zdarma, hotel plati vyhradné provizi

z uskutecnénych rezervaci.

Internet vSak piedava trzni silu do rukou zékazniki, a tak v roce 2004 poprvé v historii piimé
objednavky on-line svym objemem pievysily prodeje pres GDS. Internetové distribucni
systémy jsou portadly umoziujici piimé rezervace on-line. Jsou piistupné koncovym
uzivatelim a nabizeji u hotelii moZnost pifimé rezervace, coz umoziuje hotelu globalni
rezervacni systémy obejit a uSetfit si podstatnou ¢ast provize. To samoziejmé vedlo Parkhotel
ke zvySeni zajmu o sviij digitdlni marketing a o Internetové rezervacni systémy. Parkhotel ma
uzavienou smlouvu s obéma nejvétSimi spole¢nostmi, provozujici internetové rezervacni
systémy. Jedna se o spolecnost Expedia inc. provozujici portaly Expedia.com, Hotels.com,
Venere.com, Trivago.com ¢i cestovatelsky portal Tripadvisor.com. Druhou spolecnosti,

se kterou Parkhotel spolupracuje, je Booking.com.
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Internetové recenze

V sektoru sluzeb, vice nez kdekoliv jinde plati, ze pokud hosté nebudou se sluzbami
spokojeni, pak tyto sluzby pristé nevyhledaji. Proto je pro Parkhotel velmi dilezita zpétna
vazba zakaznikd. Tu lze ziskat z vice zdrojii. Jiz standardem jsou dnes otazky recepcni
pii check-outu hosta na spokojenost subytovanim a poskytovanymi sluzbami. Timto
zptsobem ziskdvd hotel okamzitou zpétnou vazbu, navic s moznosti zmirnit ptipadné

rozhoic€eni hosta vhodnou reakci personalu.

Druhym, a v dneSni moderni dob¢ jiz znacné rozSifenym zpiisobem, jsou pak internetové
servery, kde hosté mohou psat recenze na hotely, v nichz byli a davat pfipadné rady

¢1 upozornéni potencionalnim zakazniktim.

Vsechny internetové rezervacni servery, na kterych je Parkhotel nabizen poskytuji svym
zdkaznikiim mozZnost napsat recenze na navstivené hotely, a potencionalnim zékaznikiim

W

moznost porovnat si hotel dle ndzoru dfivéjSich navstévniki.

v

Nejrozsifengj$im internetovym  cestovatelskym portdlem je dnes Tripadvisor.com,
ktery provozuje spole¢nost Expedia.inc. Na interaktivnim foru Tripadvisor mohou c¢lenové
online komunity publikovat hodnoceni hoteli, restauraci, lokalit ¢i atrakei. Velmi oblibenou
funkci je sdileni fotografii a videozdznami z navstivenych hotelt. Na zakladé hodnoceni

%

zakaznikd Tripadvisor sestavuje Zebficky hotelti v danych destinacich dle spokojenosti hostt.

Parkhotel se na Tripadvisor.com v Zebficku plzeiskych hoteltt umistil na podprimérném

19. misté, z celkovych 30.

Vyhodou téchto recenzi jsou hlavné autentické zkusSenosti hostii z hotelu. Oproti tdzani hostl
pii check-outu je moZzno se zde dozveédét i1 to, o ¢em se hosté nezminili, ale pod anonymitou
internetu to udélaji.

Tabulka ¢&. 11: Srovnani hodnoceni Parkhotelu na internetovych rezerva¢nich serverech

celkové 8,1 4 6,9 8,4 7
Cistota 8,4 6 6,7 8,8 6,6
pohodli 8,4 4 5,9 8,1 7,6
misto 7,6 5 5,7 7,1 7,3
zarizeni 7,8 5 8 8,5 7,6
personal 8 2 6,4 8,6 7,2
cena/hodnota 8,2 4 8 8 7,4

Zdroj: Viastni zpracovani

! Hotely jsou hodnoceny na vétsiné téchto portalii dle desetibodové skaly, portaly ve sloupcich oznacenych * maji hodnoceni
pouze do péti bodl a proto pro lepsi posouzeni byly hodnoty znasobeny dvéma.
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5 ZHODNOCENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE A NAVRHY

Parkhotel vyuziva veliké mnozstvi nastrojii pro komunikaci se svymi klienty a dodavateli.
I pfesto vSak v nékterych piipadech nevyuziva tyto nastroje dostateCné. Proto je nutné
pro lepsi komunikaci nékteré slozky v komunikacni strategii doplnit nebo ur¢itym zplisobem
vylepsit. Tato Cast prace je zaméfena na zhodnoceni a ndvrhy ¢i doporuceni pro zménu
nebo vylepseni marketingové komunikace Parkhotelu tak, aby byly co nejlépe splnény

ocekavané vysledky.

Zhodnoceni marketingové komunikace je zpracovano na zakladé¢ informaci zjisténych

Vv analytické casti a na zaklad¢ teoretickych poznatki z odborné literatury.

Aby byly navrhy a doporuceni co nejefektivnéjsi, bylo nutné zjistit, jaka forma marketingové
komunikace nejvice ovlivni klienty pfi rozhodovani o vybéru ubytovaciho ¢i kongresového
zafizeni. Proto byl vytvofen dotaznik (viz ptiloha C) pro firemni klientelu, na zékladé€ jehoz
vysledku jsou vypracovana jednotliva doporuceni. V dotaznikovém Setieni bylo osloveno 200

firem vyuzivajicich kongresové a ubytovaci sluzby. Dotaznik vyplnilo 52 respondentt.

Névrhy a doporuceni jsou z velké €ésti zaméfeny na komunikaci s klienty prostiednictvim
internetu, nebot’ dle provedeného dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze 54 % respondentd
ziskava informace o ubytovacich zafizenich zinternetu a informace o kongresovych
zafizenich hleda na internetu téméf 46 % respondentli. Konkrétné o Parkhotelu se dozvédelo

prostfednictvim internetu 59 % dotazovanych.

5.1 Komunika¢ni cile

Hlavnim ucelem této ¢asti prace bude splnéni né€kolika cild, kterych by Parkhotel mohl

dosdhnout pfi realizaci stanovenych navrhli a doporuceni. Mezi tyto cile patii zejména:

e zvySeni povédomi o hotelu u klientely i mimo Plzensky kraj,

e navySeni navstévnosti stranek na socialnich sitich,

e ziskani vétsiho mnozstvi individualni klientely i firemni klientely,
e zvySeni navstévnosti hotelové restaurace (i neubytovani),

e vylepseni image hotelu,

e ZlepSeni zpétné vazby zékaznik.
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5.2 Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje se Parkhotel snazi obsdhnout tfi skupiny a to individuélni klientelu,
obchodni organizace a obchodni personal. Pro vylepSeni komunikace s klienty by mohlo
napomoci vytvofeni brozur pro korporatni klientelu nebo naptiklad vytvofeni dotazniku

spokojenosti pro ubytované klienty.

5.2.1  BroZura pro korporatni klientelu

Pro podporu prodeje chybi Parkhotelu brozurky, které by kompletn¢ informovaly klienty
o tom, co vSe je v silach Parkhotelu zafidit. Proto by se Parkhotel mé¢l zaméfit i na tuto
moznost podpory prodeje hlavné u korporatni klientely. Brozura by méla byt vizualné
jednotna s ostatnimi hotelovymi tiSténymi materidly, méla by byt barevné sladéna,
zapamatovatelnd a také piehlednd. Brozura by méla obsahovat vSe, CO je V moznostech

Parkhotelu nabidnout. Polozky, které by zde m¢l Parkhotel uvést, znazornuje tabulka ¢. 12.

Tabulka €. 12: Hlavni informace obsazené v broZufie

Technické vybaveni pro poradani konferenci (audiovizualni technika, projektory, pfistup na internet,)
Prezentacni plochu (promitaci platno, flipchart apod.)

Technické parametry konferencnich mistnosti (rozmér mistnosti, kapacita, osvétleni, ozvuceni)

MoZnost usporadani mistnosti do poZzadovanych tvard zasedani

Orientacni cena za prondjem konferenc¢ni mistnosti na den

Ubytovani (pro firemni klientelu zpravidla o 10 -20 % nizsi nez pro indivi-dudini klientelu)

Gastronomie

Chvile odpocinku a relaxace (wellness centrum, masaze a ritualy)

Coffee breaky a obcerstveni v Lobby baru

Piknik v hotelové zahradé sportovni aktivity ve sportovisti GOLF

Teambuildingové aktivity
Doporucené programy na nékolik dni

Obecné podminky

Zdroj: Viastni zpracovani
5.2.2  Dotaznik
Dotazniky slouzi jako zdroj informaci a zarovei jako zp€tna vazba poskytnutd hosty, do jaké
miry byli spokojeni s hotelem a jeho sluzbami. Kromé hodnoceni samotného ubytovani by se
mel hotel déle zaméfit na zpétnou vazbu od hostll, ktetfi se Ucastnili néjaké akce, at’ uz

konference nebo kulturni akce.



Parkhotel zadny takovy dotaznik nemad. Proto je jednim z doporuceni tento dotaznik vytvofit.

Navrh, jak by mohl takovy dotaznik vypadat, obsahuje ptiloha D.

Provozovatel Parkhotelu by mél usilovat o to, aby host¢ mohli poskytnout zpétnou vazbu,
podle které¢ pak muze upravovat nabidku svych sluzeb podle jejich ptfani. Aby hosté
dotaznikovy formulaf vyplnili, musi byt o této moznosti 1épe informovani a hlavné musi byt

jeho vyplnéni spravné nac¢asovano a zékaznici by méli byt k jeho vyplnéni fadné motivovani.

Bézné se dotaznikové formulafre nachéazeji na pokoji, ale hosté jej vétSinou nevyplni. Na konci
pobytu se vénuji spiSe pripravé odjezdu a pii check-outu na vyplnéni dotazniku jiz nemivaji
¢as. Jako nejlepsi moznost se tedy vybizi moznost pozadat hosty o vyplnéni prostfednictvim
e-mailu v nasledujicich dnech po ukoncéeni pobytu. Hosté vétSinou sviij e-mail uvadi jiz

pfi rezervaci nebo pii check-inu.

Navrzeny dotaznik se snazi o to, aby byl co nejméné ¢asové naro¢ny, a to jak ze strany hosta
pii jeho vypliovani, tak ze strany hotelu, pfi jeho vyhodnocovani. Zaroven vsak nabizi
klientely na celkovém poctu bude dotaznik vytvofen ve dvoujazyéném provedeni. Tedy

Vv ¢eském a anglickém jazyce.

V Gvodu dotazniku se nachazi kratkd Zadost o vyplnéni ze strany hotelu. Management hotelu
chce, aby mu zakaznik vyhovél v jeho pozadavku, proto je nutné ho k vyplnéni né&jak
motivovat a dat zakaznikovi najevo, Ze jim poskytnuté informace hotel ticelné vyuzije a Ze si
vazi Casu, ktery vénoval poskytnuti zpétné vazby. Jako motivace, pro vyplnéni dotazniku by
mohla slouzit sleva 5% na nasledujici pobyt v Parkhotelu. V dalsi ¢asti se zjistuji udaje
0 klientovi, které jsou potieba k nasledné segmentaci. Na zéakladé téchto informaci bude
mozné stanovit, které skupiny jsou ve struktufe nav§tévnikl nejpocetnéjsi a zaroven si zjistit

pozadavky téchto skupin.

V kazdém dotazniku je duilezité, aby byly dotazy jasné formulovany a respondent v&€dél, na co
ma odpovidat. Z tohoto diivodu byly do dotazniku zvoleny otdzky, na néz Ize odpovédéet bud’

Ano/Ne, nebo pomoci urovné spokojenosti s moznosti odpovédi Nizkd/ Primérnéd/ Vysoka.

Nedilnou soucasti je na konci prostor k vlastnimu vyjadieni. I kdyz je pro hosty snazsi
odpovidat na uzaviené otazky, vlastni komentaf se muize tykat dalSich aspektl, jimiz
se otazky v dotazniku nezabyvaji. Kazdy respondent by mél mit pocit, Ze hotel nechce zjistit

jen jeho nazor na urovei sluzeb, ale 1 jeho spokojenost s celkovym pobytem.
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V pfipad¢, Ze by se vedeni hotelu chtélo zaméfit na zjistovani kvality jednotlivych sluzeb,
nebo zkoumat spokojenost zakazniki se sluzbami vice do hloubky, by bylo vyhodnéjsi nechat

si vypracovat dotaznik na miru agenturou, ktera se zabyva primarné podobnymi vyzkumy.

5.3 Osobni prodej

Za ucelem osobniho prodeje vede Parkhotel databazi klientd, kteii se do Parkhotelu neustale
vraceji. Jedna se predevsim o korporatni klientelu. Aby byl osobni prodej co nejefektivngjsi,
je nutné tuto databazi neustale aktualizovat a hledat stale nové firemni klienty. Nejde tedy
pouze o to, zavadét do databaze pouze klienty, ktefi jiz hotel navstévuji, ale management
Parkhotelu by mél i sdm aktivné vyhledavat nové potencialni klienty. Pfedev§im by se mélo
jednat o osoby, které maji zasadni vliv na rozhodovani o kondni konferenci a firemnich akci,

tedy o manazery velkych a stfednich korporatnich firem.

K osobnimu kontaktu dochazi také na recepci. Je zde dualezity up-selling. Zde bych tedy
doporucila zvysit intenzitu pracovnikd. Uréit¢ by bylo vhodné c¢as od Casu uspotadat
profesiondlni Skoleni pro pracovniky na recepci, aby méli dostate¢ny piehled o nabidce

Parkhotelu a také o akénich slevach ¢i jinych moznostech pro klienty.

5.4 Vystavy a veletrhy

Parkhotel se ucastni kazdoro¢né vystavy Tourism Expo. Nema zde vSak svij stanek, jelikoz
ucast na této vystavé bere pouze jako pfrileZitost setkat se s obchodnimi partnery
a se stavajicimi klienty a v neposledni fad¢ také jako moznost setkat se s potencionalnimi
hosty. Jednim z diivodi je samoziejmé také sledovani, jak se prezentuje konkurence a zjiSténi

aktualnich trendd na trhu cestovniho ruchu.

Vzhledem k tomu, ze vystav a veletrhi, které jsou organizovany v duchu cestovniho ruchu, je
mnohem vice nez pouze Tourism EXpo, bylo by vhodné, aby se Parkhotel tcastnil i téchto
akcei, byt’ jen jako pouhy pozorovatel. Jde o celkem levny zpiisob, jak navazat nové kontakty,
utuzit stavajici vztahy a nacerpat spoustu novych a uzite¢nych informaci. Urcité timto
zpiisobem miZze Parkhotel cerpat naméty pro zvySovani své konkurenceschopnosti.
Vystavy a veletrhy, které by mohl Parkhotel navstivit v nasledujicim roce, znazorfuje

tabulka ¢&. 13.
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Tabulka €. 13: Vystavy a veletrhy 2014

Mezinarodni veletrh

GO Regiontour pramyslu cestovniho 16.1.-19.1.2014 | Vystavisté Brno 160 K¢
ruchu

Holiday World | St cdoevropsky veletrh ) 5 52 55014 | vystaviéts Praha 150 K&
cestovniho ruchu

Ui BYoe Vystava squelb cevstovnlho 15.2.-17.2. 2014 Vystavisté Flora 30 K&
ruchu a volného casu Olomouc
Mezing ,

Sureragen U ezmar'odm veletrh 1.3 -23.3. 2014 Eurocentrum ‘ Vstup
cestovniho ruchu Jablonec nad Nisou zdarma

Zdroj. Vlastni zpracovaini

5.5 Internetova komunikace

V soucasné dob¢ jiz internet pievlada nad ostatnimi prezenta¢nimi kanaly. Parkhotel jako
nastroj marketingové komunikace k propagaci svych sluzeb vyuziva piredevS§im své oficialni
webové stranky a rezervacni portaly. Zapomind ovSem na to, ze témef samoziejmosti je

vhodna prezentace také na socidlnich sitich.

5.5.1  Socialni sité
Profil na socialni siti je idealnim novodobym nastrojem marketingové komunikace. Je velice
rozsiteny a hotelu usetii mnoho nakladii na propagaci. Spravné vytvoreny profil ma velky

potencial Sifeni povédomi o hotelu a tim padem také ziskavani novych zékaznikl. Je vSak

nutné tento ndstroj umé&t spravné vyuzit.
Facebook

Parkhotel zde ma zaloZen profil, ovS§em nevyuziva naplno moznosti, které facebook pro firmy
poskytuje. Parkhotel ma totiz svtj profil na facebooku zalozen jako osobni ucet namisto uctu
firemniho. Z ditvodu, Ze je profil zaloZen na osobu, ochuzuje se tim Parkhotel o spoustu
zajimavych moZnosti a navic plisobi velice neprofesionalné, kdyz si zde zaméstnanci hotelu
feSi své osobni zaleZitosti. Osobni profil ma také tu nevyhodu, Ze je zde automaticky
nastaveno urCité zabezpefeni stranky. Toto zabezpeceni se projevuje tak, Ze uZivatel
facebooku, ktery profil navstivi a neni v ,,pratelském vztahu se strankou Parkhotelu, vidi

pouze omezené mnozstvi informaci.
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Jednim z navrhti pro Parkhotel je tedy zalozit na Facebooku firemni profil. Firemni ¢ty totiz
nabizeji Sirokou Skalu nastrojii, které mohou byt velikym piinosem pii tvorbé dalsi
komunika¢ni strategie. Je to ztoho divodu, Ze firemni profil je uzptsoben k tomu,
aby majitelé stranek mohli sledovat pocet shlédnuti urcitych piispévki, aby mohli propagovat
reklamu a podporovat rizné piispévky. Dale je zde také moznost vyuzit mnoho dalSich
zajimavych variant pro zjiStovani dilezitych informaci jako jsou napiiklad statistiky.
Vyhodou firemniho G¢tu je nepochybné také schopnost zaméfeni se na urcitou skupinu lidi.

Zde si Parkhotel mlze vybrat, ktery segment trhu chce pomoci facebookovych stranek ziskat.

Jednim z nejefektivnéjsich zptisobti jak rozsitit povédomi o této strance je nepochybné vyuziti
socialnich médii zaméstnanci. VétSina zaméstnanci Parkhotelu ma urcit€é také svij
facebookovy profil, a kazdy z nich ma mnoho pfatel a znamych a ti dale maji své pratele
a znamé. V pftipad¢, ze se tedy zaméstnanec piipoji a stane se fanouskem stranky Parkhotelu
a poté rozesle vSem svym ,,pratelim® pozvanku do této skupiny, je mozné celkem jednoduse
docilit velkého poctu lidi bez vynalozeni velkého usili a naklada. Tato forma komunikace je
velice ucinnd, nebot’ se jednd o nenasilnou formu propagace. Je to ztoho davodu,
ze pozvanku do skupiny vzdy zasild kamardd nebo znamy, kterému je mozné divétovat.
V tomto ptipad¢ tedy staci pouze pozadat o pomoc spravné zameéstnance, kteti tento profil na

facebooku maji.

Dulezitd je také neustdld aktualizace profilu a také v€asnd reakce na dotazy a podnéty
ze strany klientl. Velmi efektivni by také bylo pouziti zajimavé fotodokumentace,

ktera by bezpochyby také ptildkala nové klienty.

5.5.2  Webové stranky

V analytické Casti byly podrobné popsdny webové stranky Parkhotelu. Na zaklad¢é jejich
zhodnoceni byly objeveny nedostatky a problémy V jejich obsahu i1 zpracovani. Tyto
nedostatky mohou negativné ovliviiovat konkurenceschopnost hotelu, jelikoz nékteré
konkurenéni hotely maji stranky zpracovany o poznani lépe. 88 % dotazovanych navstivilo
webové stranky Parkhotelu a 30 % znich nenalezlo na strankach vSe, co bylo potieba.
V dnesni moderni, a zna¢né internetové dob€, jsou pravé webové stranky témct

vvvvvv

¢asti vénovana prave jim.
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Aktualizace

Hlavnim problémem webovych stranek Parkhotelu je jejich madalo castd aktualizace.
Kompletni aktualizace stranky byla provedena naposled pied tfemi lety, v roce 2010.
Od té doby byly na strankach provedeny pouze minimalni zmény a aktualizace. Na strance
News, ktera by méla obsahovat nejaktualnéjsi informace o hotelu a jeho fungovani, se
za leto$ni rok 2013 nachdzi pouze jedind aktualizace, a to o mezinarodnim geologickém

vvvvvv

vénovat vice ¢asu na dopliiovani aktudlnich informaci o celkovém déni kolem.

Zakladni informace

Tim nejzakladnéjsim, co by dnes mély internetové stranky hotelu obsahovat, jsou bezesporu
zakladni informace o hotelu, jeho poloze, vybaveni a nabizenych sluzbach, fotogalerie, cenik
a poptavkovy a kontaktni formuldf. Jiz v téchto zakladnich stavebnich prvcich webovych
stranek, byly shledany u stranek Parkhotelu nedostatky. Webové stranky obsahuji sekci
Kontakt, kde se nachazeji kontaktni informace na vSechna oddé€leni, zaméstnance hotelu
a provozovatele hotelu. Chybi zde bohuzel podrobna mapa, kde se hotel v Plzni nachazi
a mapa piijezdu k hotelu. Tuto mapu by bylo vhodné doplnit, aby klienti véd¢li, kde ptresné se

hotel nachdzi a zda je toto misto vyhovujici pro jejich pobyt ¢i pofadani néjaké akce.

Dalsim zjistenym nedostatkem v sekci Kontakt je absence jakéhokoliv poptavkového
a kontaktniho formulafe. VSechny webové prezentace konkurencnich hotelli obsahuji
kontaktni a hlavné poptavkové formulare. PouZiti kontaktniho formuléfe je pro navstévniky
internetovych stranek jednodu$si a dle prizkuma i1 vice vyuZivanym komunikac¢nim
nastrojem, neZ kontakt pomoci e-mailu. Poptavkovy formulai ma na svych webovych

strankach Parkhotel pouze pro ubytovani hostu.

Stranky jiZ neobsahuji formulaf na poptavku po kongresovych a konferen¢nich sluzbach, coz
se vzhledem ktomu, Zze az 50% navstévniki Parkhotelu vyuziva pravé kongresové
a konferen¢ni sluzby, da povazovat za velky nedostatek. Pro klienty by byl on-line formulat
pro poptavku po téchto sluzbach jisté usnadnénim komunikace s hotelem. Navrh, jak by mohl

Parkhotel poptavkovy formulaf sestavit, je zndzornén V ptiloze E.
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Moderni trendy

Zvladnuti zékladnich prvkd ve webové prezentaci hotelu je dilezitym stavebnim kamenem.
OvSem V soucasné dobé to bohuzel k GspéSné marketingové komunikaci nesta¢i. Klienti
na webovych strankach hoteli pozaduji podrobné, strukturované popisy, kvalitni
fotodokumentaci vcetné¢ detailnich zabéri a prostorovych virtudlnich prohlidek interiéri
a exteriért, videoprezentace vcetné videokanalu na youtube.com, livechat, stranky pro cteni
a psani hodnoceni a referenci hotelu. Témto modernim trendim webové stranky Parkhotelu
moc neodpovidaji a provozovatel hotelu by mél zvazit jejich aktualizaci a implementaci vysSe

uvedenych prvki.

Nové trendy v internetové prezentaci jsou nositeli vétsi oblibenosti hotelovych webovych
stranek a mozZnosti efektivnéjsi prezentace nez tomu bylo dosud. Je dllezité, aby na svych
strankach, Parkhotel vyuzil alesponn nckteré nové trendy. Poskytne tim svym potencidlnim

klientim moderni a efektivni pohled na jeho nabidku.

Virtualni prohlidka

Zasadni dulezitost pii rozhodovani zakaznikd hraje vizualizace informaci. Spravné vyuzivani
grafiky v on-line marketingu muze vést k vylepSeni pozice mezi nalezenymi strankami
vyhledavacem. Virtudlni prohlidka ubytovaciho a kongresového zatfizeni je nejkvalitnéjsi
a nejpritazliveéjsi formou vizudlni prezentace na internetu. Vyrazné pfispiva k pisobivému
osloveni navstévnikiih webu a nésledné ziskdni novych klientl. Ve prospéch obrazovych
informaci hovofi predevS§im jejich informaéni bohatost a emocni pfitaZzlivost. Znamé
poiekadlo tvrdici, Ze jeden obrazek vyda za tisic slov, zde plati dvojnésob, obzvlasté v ptipadé
virtualni 3D prohlidky. Na strankach Parkhotelu lze nalézt také tyto prohlidky jednotlivych
kongresovych sali. OvSem umisténi virtudlnich prohlidek je bohuzel matouci, nelogické,
a vétSina navstévniki 3D virtudlni prohlidky na strankach ptehlédne.

Virtualni prohlidky jsou umistény v zalozce ,,Galerie”, mezi ostatnimi fotografiemi. Mnohem
logi¢téjsi a pro navstévniky piivetivejsi umisténi by urcité bylo v zalozce Kongres, kde jsou
na jednotlivych strankdch popsany vSechny kongresové prostory Parkhotelu. Umisténi 3D
virtualni prohlidky na strdnce dané¢ho kongresového salonku, ¢i sélu, kde je umistén 1 jeho

popis, kapacita v daném zasedacim usporadani a dalsi fotografie by bylo jisté lepsi volbou.
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Video

Moderni technickd doba jde i dale, nez jsou slovni reference, ¢asto se na internetovych
strankach vyuzivaji audiovizualni metody ve formé videi. Mnoho hotel pouziva sviij vlastni
videokanal na serveru youtube.com a videa vlozena na profil na tomto serveru vkladaji
na své webové stranky. Videa jsou idedlnim prostfedkem k prezentaci nového produktu,
nebo sluzby, kterou hotel nabizi. Vyborné se hodi pro prezentaci wellness, kongresovych
prostor nebo jako propagace nadchazejici kulturni akce. Dalsi vyuziti ma video kanal v oblasti
referenci. Napiiklad moderné zpracovany videoklip 2z kulturni akce zaptsobi
na potencialniho klienta mnohem vice, nez pouha fotografie z dané akce. Proto by bylo
vhodné, kdyby Parkhotel natocil alesponi jedno poutavé video, které by dokazalo presvédcit
klienty pro vyuziti sluzeb Parkhotelu. Toto video nebo odkaz na néj by bylo mozné umistit
do zalozky ,,Galerie®.

Recenze klienti

rozhodovaci faktor pfi vybéru ubytovaciho zatizeni. Informace jsou dnes kvili internetu
mnohem dostupnéj$i nez kdykoliv diive. Nespokojeny zdkaznik diive ovlivnil 3 lidi, dnes
pfi pouziti internetu klidné 3 miliony. Proto je velmi dulezité, aby provozovatel hotelu
sledoval pokud mozno vSechny informace o hotelu, které¢ se nachdzeji ve virtudlnim svéte,
a zjisténé informace nésledné analyzoval. Idedlnim mistem, pro psani a ¢teni hodnoceni, jsou
pravé webové stranky hotelu. Internetové stranky Parkhotelu by mély obsahovat stranku, kam
zakaznik mize napsat svou zkusenost a recenzi hotelu, at’ kladnou nebo zapornou. V piipadé
zapornych recenzi a ohlasi napsanych na vlastnich strankach, muze Parkhotel rychle
a kvalitn€ reagovat na vzniklou situaci a problém napravit. Pokud se totiZ tato recenze objevi
na jiné strance na internetu, napiiklad na cestovatelskych portalech, Parkhotel tim ztrati

moznost jakkoliv na dany problém reagovat a mnohdy se ani o negativni recenzi nedozvi.

Odkaz na socialni sité

¢im dal vice plati ,, cas, jsou penize” a u korporatni klientely to plati dvojndsob. Klienti
vyzaduji informace Vco nekrat§im moZzném case. Tomuto fenoménu se pfizpisobily
I internetové stranky. Dnes je jiz standardem mit na strankach hotelu odkaz na svij profil
na socidlnich sitich a cestovatelskych portdlech (Facebook.com, Twitter.com,
Tripadvisor.com apod.). Tyto odkazy Parkhotelu na strankach stale chybi, proto by mél

uvazovat o jejich umisténi.
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Livechat

Dal$im modernim prvkem, ktery zkracuje dobu potfebnou na kontakt se zdkaznikem je
tzv. Livechat implementovany do webovych stranek hotelu. Tyto ,,on-line® sluzby v hotelich
vétsSinou spravuji recep¢ni, tudiz klient mlze na socidlnich sitich, ¢i na live chatu
na webovych strankach ziskat jakékoliv informace o hotelu v téméf realném case 24 hodin
denné. Timto smérem by se mél orientovat i Parkhotel, ktery ani jeden z vySe uvedenych
modernich prvka komunikace zatim nevyuziva. Klienti jsou dnes bedlivéjsi pi1 vybéru hotelu
a Casto porovnavaji nabidky ve velmi kratkém case, proto je rychlost reakce na klientiv dotaz
velmi dulezita.

Optimalizace pro mobilni zaFizeni

Webovée stranky Parkhotelu jsou v sou€asné dobé funkéni, pfivétivé a maji nevSedni graficky
design. Nezachycuji vSak nejnovéjsi trendy v modernich technologiich. Parkhotel ovSem
nedokazal se svymi strdnkami zatim reagovat na dramaticky nastup mobilnich komunikaci
(smartphony, tablety apod.). V prvni fadé by mél své internetové stranky optimalizovat
pro mobilni zafizeni a snazit se co nejvice vyuzit mobilni komunikace pro zvySeni
konkurenceschopnosti. Idealni volbou jsou rtizné mobilni aplikace pro ,.chytré telefony*

(naptiklad geolokacni aplikace apod).
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ZAVER

Marketingova komunikace tvofi velice podstatny prvek marketingu. Zahrnuje komunikaci
s dodavateli, odbérateli, ale predevSim se zdkazniky, kterym je dilezité vénovat velkou
pozornost, sledovat jejich potfeby, chovani a pohotové reagovat. Komunikacni strategie
prispiva k dobré informovanosti potencionalniho zdkaznika, k GspéSnému prodeji produktii

a sluzeb, a tim padem ke zvySovani konkurenceschopnosti podniku.

Hlavnim cilem prace bylo provedeni analyzy marketingové komunikace Parkhotelu Plzen
a na jejim zakladé navrhnout vhodna opatieni K efektivnéj$imu vyuZzivani nastroju

komunikac¢niho mixu a zvysit tim jeho konkurenceschopnost.

Aby mohl byt splnén hlavni cil prace, bylo nutné postupné splnit dil¢i cile. Nejprve byly
definovany zakladni pojmy tykajici se konkurenceschopnosti. Dalsi kapitola byla zamétena
na vymezeni komunikac¢niho mixu. Zde byla soustfedéna pozornost na jednotlivé
komunikaéni nastroje a tvorbu vhodné komunikacni strategie. V ramci této kapitoly byly
vymezeny komunikaéni néstroje vyuzivané v cestovnim ruchu. Pozornost byla soustfedéna
na reklamu, podporu prodeje, public relations, pfimy marketing, vystavy a veletrhy,

internetovou komunikaci, lobbing a osobni prode;.

Pro vhodné sestaveni navrhii a doporu€eni pro Parkhotel v oblasti marketingové komunikace
bylo nejdiive nutné provést situa¢ni analyzu. Proto byla uvedena charakteristika hotelu, byly
vyhodnoceny nabizené sluzby a segmentace zakaznikli. Déale byla pomoci Porterovy analyzy
péti konkurenénich sil provedena analyza konkurence. Bylo zhodnoceno postaveni Parkhotelu
na trhu a jeho konkurenceschopnost. Na zakladé provedené situa¢ni analyzy byla zpracovana
SWOT analyza, kde byly vyzdviZzeny zasadni silné a slabé stranky a samoziejmé také mozné
prilezitosti ¢i hrozby. Analyzovany byly také jiz vyuZivané nastroje komunika¢niho mixu.

vvvvvv

podpora prodeje, osobni prodej a internetova komunikace.

Reklamu nasazuje Parkhotel narazové, tedy ojedinéle a po krat$i dobu, ovSem se zna¢nou
intenzitou. Pro zviditelnéni vyuziva nekolik druhd venkovni reklamy, zvukovou a obrazovou
reklamu. Jako nejucelnéjsi vSak shledava reklamu na internetu, na niz také vynaklada nejveétsi

mnozstvi penéznich prostredki.
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Nastroje pro podporu prodeje zamétuje hlavné na skryté snizeni cen, nabidku sluzeb navic,

poskytnuti ur€ité slozky produktu navic nebo rizné darkové predméty s logem hotelu.

Public relations provadi Parkhotel pfevazné aktivni formou a utvaii ho prostiednictvim
nekolika cilovych skupin. Pii osobnim prodeji se management hotelu zamétuje predevSim
na firemni klientelu. Nejvétsi vyhody osobniho prodeje spatfuje v osobnim kontaktu

a v moznosti posilovani vztaht s klienty.

Nejvétsi pozornost vénuje Parkhotel internetové komunikaci, protoze si moc dobie
uvédomuje, ze nakupni chovani stdvajicich i1 potencidlnich zakaznikli se ve velké miie
presouva na internet. Pro tuto komunikaci vyuzivad webové stranky, reklamni bannery, direkt
mail, prodej pfes internetové rezervacni portaly a spravu profild hotelu na cestovatelskych

portalech.

Z provedené analyzy je evidentni, Ze se management Parkhotelu snazi vyuzit vétSinu nastroja
komunika¢niho mixu, ovS§em v nékterych ptipadech pouze okrajové. Prostor pro zlepSeni lze

nalézt v mnoha oblastech.

Parkhotel se piedevsim soustfedi v souc¢asnosti na internetovou komunikaci. Proto se velka
¢ast navrha a doporuceni vénuje prave této problematice. Navrhy a doporuceni jsou nastinéna
tak, aby byla realizovatelnd a napomohla v budoucnu ke zvySeni konkurenceschopnosti
Parkhotelu. Klienti na webovych strankach hotelt pozaduji podrobné, strukturované popisy,
kvalitni fotodokumentaci véetné detailnich zabéri a témto modernim trendlim webové stranky
Parkhotelu moc neodpovidaji. Provozovatel hotelu by mél zvazit jejich aktualizaci

a implementaci vySe uvedenych prvki.

Nové trendy v internetové prezentaci jsou nositeli vétSi oblibenosti hotelovych webovych
stranek a mozZnosti efektivnéj$i prezentace nez tomu bylo dosud. Je dilezité, aby na svych
strankach Parkhotel vyuzil alespoil nékteré nové trendy. Doporucenim je vyuzit moderni
nastroje. Vylepsit prostorové virtualni prohlidky interiéri a exteriérd, vyuZzit moznosti
videoprezentace vcéetné videokandlu na youtube.com, livechat, vytvofit stranky pro cteni
hodnoceni a psani referenci Parkhotelu. Velmi dulezitym navrhem na zménu webovych

stranek je implementace odkazii na socidlni sité, kde ma Parkhotel sviyj profil.

Profil na sociélni siti je idealnim novodobym nastrojem marketingové komunikace. Je velice
rozSifeny a hotelu usetii mnoho nakladt na propagaci. Dal§im z navrht pro Parkhotel je tedy
zaloZit na Facebooku firemni profil namisto osobniho. Firemni ucty totiz nabizeji Sirokou

Skalu nastrojt, které mohou byt velikym pfinosem pfi tvorbé dalsi komunikacni strategie.
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Pro podporu prodeje a vylepSeni komunikace s klienty by mohlo napomoci vytvoteni brozur

pro korporatni klientelu nebo vytvoieni dotazniku spokojenosti pro ubytované klienty.

Dal§im navrhem je, aby se Parkhotel Gdastnil i dalsich vystav a veletrhi, které jsou v Ceské
republice pofadany, nebot’ jde o celkem levny zplsob, jak navazat nové kontakty, utuzit
stavajici vztahy a nacerpat mnoho novych a uziteCnych informaci. Urcité timto zptisobem

muze Parkhotel cerpat ndméty pro zvySovani své konkurenceschopnosti.

Marketingova komunikace je nezbytnou soucasti moderniho hotelu, ktery chce drzet krok
se vSemi stavajicimi konkurenty. Management Parkhotelu by mél neustale hledat cesty, jak
uspokojit nejen zakladni potfeby svych hosti, ale také jejich prani a to vSe s cilem odlisit

se od konkurence a vytvofit si tak silné postaveni na konkuren¢nim trhu.
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Priloha B

Dotaznik pro management Parkhotelu
Dobry den, chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni dotazniku tykajici se marketingové komunikace

Vaseho hotelu. Dotaznik poslouzi jako podklad pro zpracovani analytické Casti diplomové prace.

REKLAMA

1. Jaké cile plni VasSe reklama?
informativni
presvédcovaci
pfipominajici

[vedlejsi cile (prestizni, alibistické)

2. Které z uvedenych komunika¢nich prostiredkii pouZivate k realizaci reklamy?
Specifikujte prosim, kde jsou umistény a v jakém obdobi.
[ltelevize
Xrozhlas, radio — FM Plus, Kiss Proton, Evropa 2
Xvenkovni reklama — billboardy, venkovni tabule, smérovky
noviny
[I¢asopisy
internet

3. Cim se snaZite v reklamé zikaznika zaujmout??
Xoriginalitou
Xkvalitou sluzeb
Sirokou nabidkou sluzeb
[cenou sluzeb
[jiné

4. Ktery z nasledujicich formatia pouZivate k naplnéni reklamnich cili?
reference
Xodborna podpora (odbornikem, specialistou)
[Ipodpora osobnosti (celebritou)
Ljiné

5. Ktery z postupii nasazovani reklamy v médiich pouZivate nejcastéji?
[Isoustavny (reklama je prezentovana v médiich rovnomérné po cely rok)
X pulzujici (v priabéhu roku vice ¢i mén¢ pravidelné sttidame reklamy)
Xnazorovy (umist'ujeme reklamu pouze ojedinéle a po kratsi dobu, se zna¢nou intenzitou

PODPORA PRODEJE

1. Na jaké skupiny se zamérujete v ramci podpory prodeje?
zakaznik (slevy, kupony, veletrhy, events...)
Xobchodni organizace (kupni slevy, bezplatné sluzby, events, korporatni reklama)
Xobchodni personal (8koleni, informacni setkani, soutéze v objemu prodeje)



2. Které z uvedenych prostiedkii podpory prodeje pouZivate nejcastéji?
[Icenové slevy
skryté snizeni cen (vyS$si hodnota za stejnou cenu)
[Islevové poukazy a slevové kupony
[Isystém klubovych piikazi (odmény za opakovany nakup — lehatka zdarma, moznost

vvvvvv

[IsoutéZe a vyherni loterie

Xveletrhy, prezentace, vystavy

Xevents (narazové akce spojené s prezentaci nabizenych sluzebn potfadani kulturnich a
sportovnich akci)

Xreklamni a darkové predméty

sluzba navic (lahev sektu zdarma, uvitaci koktejl apod)

poskytnuti urcité slozky produktu navic (napi. 4 noci za cenu 3 apod)

3. Pouzivate podporu prodeje obchodniho (prodejniho) personalu jako nastroj
motivace ke zvySeni vykona?
Xano
[Ine — ptejdéte k otazce ¢.5

4. Kterou z podpor prodeje obchodniho (prodejniho) personalu pouzZivate nejcastéji?
Xskoleni a informacni setkani
[Isoutéze v objemu prodeje a ziskavani novych zakaznikt
Skoleni a vzdélavani v atraktivnich lokalitach
[jiné

5. Pouzivate néktery druh 3D reklama (psaci poti‘eby, potieby pro domacnost a volny
cas, tasky, batohy, destniky, kalendare, diafe, hracky apod.)?
Xano — uved'te jaké: deStniky, kalendaie, diate
LIne

OSOBNI PRODEJ

1. Které z novych aktivit osobniho prodeje pouzivate? Prosim, oznacte také konkrétni
aktivity zvyraznénim.
Komunikace: e-mail, internet, www stranky, hlasovy mail, audio-video konference,
mobilni telefon, virtualni kancelat, zvySovani jazykovych znalosti a dovednosti
Prodej: prezentace na PC, pouzivani software pro informace o zakaznicich (CRM
systém), prodej sluzeb zvySujicich hodnotu, odpovidani na nazory, zaméreni na
klicové klienty, naslouchani, kladeni otdzek, porozuméni reci téla
XVztahy: podékovani, budovani divéry a vztahu, vytvaieni aliance se
subdodavateli, porozuméni zakaznikovi
LITym: vedeni telekonferenci, pfevadéni zakaznickych kontaktd na jiné ¢leny v tymu,
koordinace vzajemné podpory
Databaze: shromazd’ovani novych informaci z databaze, vkladani informaci,
aktualizace zakaznickych ucti
Ljiné



2. Jaké jsou dle Vaseho nazoru nejvétsi vyhody osobniho prodeje?
osobni kontakt
posilovani vztaht
[stimulace nakupu a dalSich sluzeb (upselling)
Lljiné

3. Jakou formu odménovani sales managera pouzivate?
Upfimou mzdu
[Uptimou provizi
kombinaci obou
[jiné

PUBLIC RELATIONS

1. Jakym zpisobem provadite PR neboli vztahy s verejnosti?
[lobbying
[Isponzoring

Xmarketing udalosti: pfedvedeni nové sluzby, oslava vyro¢i otevieni hotelu, oslava
konce roku apod

Xkomunikaéni prostiedky: tiskové zpravy, tiskové konference, vyro¢ni zpravy, inzeraty,
¢lanky

reklama organizace (spojeni reklamy a PR, které neni zaméteno na konkrétni sluzbu,
ale na hotel jako celek)

[Jdny otevienych dvefi

[Ukurzy a seminafe pro zékazniky, odbératele ¢i dodavatele

2. Jaké jsou Vase cilové skupiny PR? Prosim, oznacte cilové skupiny.

Interni Externi

zR;nT(“?s?;nancﬁ Verejnost Investofi TV Dodavatelé
Odbory Mistni komunita Bankéri Rozhlas | Distributofi
Akcionafri Vlada Konzultanti | Tisk Konkurenti
Natlakové skupiny Burza Velkoobchodnici
Maloobchodnici




3. Jaké jsou Vase nastroje PR k cilovym skupinam PR? Prosim oznacte jednotlivé
nastroje.

‘ Interni Externi \

Dny otevienych dvefi |Reklama hotelu |Reklama firmy | Tiskové zpravy | Umisténi produktu
Tiskové
Skolici programy Vyrocni zpravy Vyro€ni zpravy | konference Porady
Hotelové

Tymové projekty udalosti Porady Interview Sponzorovani
Akce na podporu

Spolecenskeé aktivity |Sponzorovani produktd

Hotelovy bulletin Letaky a brozury Informacni letaky

PRIMY MARKETING

1. Jaké nastroje pouZivate pro primy marketing?
direct mail stavajicim klientim
Xdirect mail potencialnim klientim
Xtelemarketing aktivni, kdy hotel sim vyhledava své potencionalni zakazniky
[telemarketing pasivni, kdy na znamé telefonni ¢islo mize zakaznik volat své
pfipominky a dotazy
[televizni a rozhlasovy, pfipadné tiskovy marketing s pfimou odezvou
[katalogovy prodej (elektronicky nebo tistény katalog)
elektronicka posta
Ljiné

2. Které cilové skupiné zasilate pravidelné newslettery?
stavajicim klientim
[Ifiremnim klientim
Llobchodnim partnerim

INTERNETOVA KOMUNIKACE

1. Jaké formy internetové reklamy pouzivate?
Xwebové stranky
reklamni bannery
e-mail marketing
Search Engine Marketing - SEM
newslettery
[viralni marketing
[Idiskuzni forum
Clchat
socialni sité
[Jiné



wewrs

2. Jaké jsou podle Vis nejdilezitéjsi divody pro prezentaci firmy na internetu?
Crozsifeni internetu v CR je ve srovnani s podobnymi staty na velmi dobré arovni
Xuzivatelé internetu jsou spiSe mladi lidé s nadprimérnym vzdélanim a piijmy
zlepSeni image hotelu
Xnalezeni novych trznich pfilezitosti
zviditelnéni se
[Imoznost vedeni on-line obchodnich jednani
Xinternet muize usnadnit pronikani na nové trhy
Lljiné

TISTENE MATERIALY HOTELU

1. Které z nasledujicich tiSténych materiali pouZivate v ramci prezentace hotelu?
[hotelové noviny
Xfotografie (budov, pokoju, zatizeni apod)
Xvizitky
X faktury a formulare (barvy a logo typické pro hotel)
Xhlavickovy papir hotelu
[brozura
Xdarkové certifikaty
letaky na podporu specidlnich akci
Xhotelova mapa (obsahuje informace, které jsou dtlezité pro hosta v hotelu)
jidelni listek
Xbrozury na podporu prodeje konferenci

SEGMENTACE ZAKAZNIKU

1. Jaké procento z celkové klientely hotelu tvori nasledujici skupiny? Prosim dopliite

Individualni klientela: 20%
v’ Zeny: 20%
v' Muzi: 70%
v’ Pary: 8%
v" Rodiny s détmi: 2%
Korporatni klientela: 80%

2. Jaka vékova kategorie nejvice

(118 — 25 let
X125 — 30 let
X130 — 35 let
X135 —-40 let
(140 — 45 let
(145 —50 let

[vice nez 50 let

DEKUJI ZA VYPLNENI DOTAZNIKU A ZA CAS NAD NiM STRAVENY



Priloha C

Grafické znazornéni nékterych vysledki dotaznikového Setieni

-

-

Z jakych zdroju ziskavate informace o
nabidce ubytovacich zarizeni?

H Internet

H Cestovni kancelafe a agentury
i Masmedia ( TV, rozhlas, tisk)
11% M Venkovni reklama

M Propagacni materidly, prospekty,

pravodci
LI Informace od jinych firem

4%

-

-

Z jakych zdroju ziskavate informace o
nabidce kongresovych zarizeni?

4% H Intenet

H Masmedia ( TV, rozhlas, tisk)

i Venkovni reklama

M Propagacni materidly, prospekty, privodci
18%

M Informace od jinych firem

L Od poradajici agentury

11% 3% -1 0d organizaci pro rozvoj kongresové a
5% incentivni turistiky a pro poradani MICE )

~

Plzni?

M Ubytovaci sluzb
15% v y
H Kongresové sluzby
72%
i Kombinace ubytovacich a
kongresovych sluzeb




4 )
Odkud jste ziskali informace o Parkhotelu
Vv Plzni?
H Internet
L1 Venkovni reklama - Billboardy
MTV-Zak TV
| H Radio - Evropa 2, Kiss Proton, FM Plus
10%
H Obchodni zastupce
L1 Od organizaci pro rozvoj kongresové a
incentivni turistiky a pro poradani MICE
L1 Doporuceni od jiné firmy
- J
4 I
Navstivili jste webové stranky Parkhotelu
v Plzni?
88%
H Ano
Ne
- J
4 I
Nalezli jste na webovych strankach
vSechny potrebné informace?
30% 70%
H Ano
M Ne
- J




Priloha D

Dotaznik spokojenosti
Vazeni hosté,
velice si cenime Vaseho zajmu o pobyt v kongresovém centru Parkhotel Plzen. Nasim cilem

jsou perfektné poskytované sluzby hostim. Vase posttehy, napady a doporuceni nam v tom

zajisté pomohou. Dékujeme Vam piedem za vyplnéni dotazniku.

Dear Guests,
we appreciate your interest of staying in Congress center Parkhotel Pilsen. Our goal is a
perfekt service and your hapiness of staying. Your ideas and suggestions are helpful for us.

Thank you in advance for completed questionnaire.

PrisluSny ¢tverec oznacte kifizkem (X) / Mark X in the appropriate square
Pohlavi/Gender: Muz/Male [ Zena/Female [J

Ucel navitévy/Purpose of visit:

Obchod/Business O Zéabava/Pleasure U CK/Travel agency [
Délka pobytu/ Lenght of stay
1 noc/1 night [ 2-4 noci/2-4 nights [ 5 nebo vice noci/5 or more nights [

Kolik noci jste stravil /stravila v hotelich v lofiském roce?

How many nights have you spent in a hotel over the last year?

1-10 0O 11-25 [ 26-49 [ 50+ [

Uroveii spokojenosti Nizka PraimérnaVysoka
Level of satisfaction Low Average High
Pohodlnost polstare a periny/prikryvky L] [] (]

Comfort of pillow and duvet/blanket

Sluzby p¥i udrzbé pokoje (pokojska) (] ] (]

Service received from housekeeping (room pendant)

Kvalita jidla L] [] [
Quality of food



Kvalita sluZeb v oblasti rekreace (tenis, golf, masaze) [ L] L]

Quality of recreational services (tenis, gold, massages)

Celkova spokojenost s timto hotelem ] [ ]

Overall satisfaction with this hotel

Pokud byste se méli vratit do této oblasti, zvolil/zvolila ] []

byste opét ubytovani v tomto hotelu? Ne / No Ano/Yes
If you came back to this area, would you choose to stay

in this hotel again?

Prosim, uved’te jakékoliv dalSi své pripominky / Please share any aditional comments

W
r

Datum/Date: islo pokoje/Room number:

Dékujeme/Thank you




Priloha E

Navrh poptiavkového formulire — konferencni prostory

Pa rkh o tel Phone: +420 378 772 977 www.parkhotel-czech.eu
GSM: +420 608 111 702 hotel@parkhotel-czech.eu

‘ CONGRESS CENTER PLZEN Fax: +420378 772978  GPS: 49°43'15.13"N 1322'15.98"E

Poptavka - konferencni prostory
* povinné polozky

*Oslovent: I - I (pan/pani/slecna)

*Jméno: | *Ptijment: |

*Firma: |
*Ulice: | *Cislo: |
*PSC: | *Obec: |

*Zeme: |

*Telefonni &islo: | *E-mail: |

Typ akce: | ;l (konference, kongres, kulturni akce, Skoleni)
Zagatek konference: | Konec konference: |

Odhadovany pocet ucastnikit: |
Pocet dvoulizkovych pokojl: I Pocet jednolizkovych pokojtt: I

Technické pozadavky a podrobnosti:

Catering: " Ano T Ne

Pozadovany rozsah cateringu:

Odeslat nezavaznou poptavku




