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Anotace

Cilem bakalarské prace je analyza marketingové komunikace sluzeb vybrané hotelové sité
a navrh marketingového pristupu s dirazem na zefektivnéni spokojenosti zakaznikii
a komunikace. Struktura prace je rozdélena do dvou casti. V teoretické casti dochazi
k seznament s pojmy tykajicich se daného tématu. Popisuje vyznam marketingu, marketingové
komunikace a dale jednotlivé nastroje marketingoveho komunikacniho mixu. V praktické casti
Jje predstavena vybrand hotelova sit’ vietné jeji analyzy. Dale dochazi k zhodnoceni soucasné
komunikacni aktivity a nadstroju. Zavérecnd cast obsahuje mozné ndavrhy na zefektivnéni
spokojenosti zakaznikit a celkové zlepseni soucasné marketingové komunikace. Rozsah prace
koresponduje s osnovami predmétu.

Klicéova slova

Marketing, marketingova komunikace, marketingovy komunikacni mix, marketing hotelovych
sluzeb, vztahy s verejnosti, reklama, strategie

Title

Marketing communication of chosen hotel chain

Annotation

This bachelor thesis evaluates the current level of marketing communication in specific hotel
chain which was chosen. The main aim of this work is analysis and suggestion of marketing
approach with an emphasis on customer satisfaction and marketing communication. The
structure of this work is divided into two parts. The theoretical part is about getting
acquainted with the concepts related to chosen topic. It describes what marketing, marketing
communication and the various tools of marketing communication mix are. In the practical
part is introduced chosen hotel chain and its analysis included current communication
activities and marketing tools. The final part contains suggestion and overall improvement of
current marketing situation. The range of the work answers to the syllabus of this subject.
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Marketing, marketing communication, marketing communication mix, public relations,
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Uvob

Marketing ptedstavuje dulezitou aktivitu kazdé spolecnosti, prdvé na ném casto stoji
celkova uspésnost a zisky celého podniku. Oblast marketingu navic definuje, kdo a jaci jsou
cilovi zékaznici, jaké maji potieby a pfani a jakym zplisobem je uspokojit. Vyznamnou ¢asti
marketingu je marketingova komunikace, pomoci které dochazi ke zviditelnéni produktu ¢i
sluzby. Marketingova komunikace uz ddvno neznamena pouze pojem reklama a diky situaci
na dne$nim trhu, kde dochéazi k velice bohaté nabidce produkti a sluzeb, je dulezité na
marketingovou komunikaci nahlizet jako na dulezity néstroj, ktery podnik dokaze velice

dobte odlisit od konkurence.

Cilem bakalarské prace je zhodnoceni souc¢asné tirovné a stavu marketingové komunikace
ve vybrané hotelové siti ABC, s.r.o. V bakaldiské praci jsou vyuzity metody pozorovani,
analyza a syntéza. Pomoci pozorovani jsou zjiStény soucCasné stavy hotelové sité. Diky
analyze jsou rozebrany jednotlivé nastroje marketingové komunikace: reklama, podpora
prodeje, osobni prodej, public relations a direct marketing. Pomoci syntézy a porovnani je
navrzena nova marketingova strategie a je také doporucena zména v marketingové

komunikaci hotelové sité ABC, s.r.o.

Struktura prace je rozd€lena na dvé ¢asti. V prvni ¢asti je definovano teoretické vymezeni
pojmt marketing, marketing v hotelnictvi, marketingovy mix hotelovych sluzeb a dale

uvedeni do problematiky marketingové komunikace véetné néstrojii komunika¢niho mixu.

Druhd, analytickd ¢ast prace, je rozdélena do tii celkd. V prvni kapitole této Casti je
predstavena vybrana spole¢nost, hotelova sit ABC, s.r.o. Je zde popsana historie a profil
spolecnosti, dochazi k predstaveni jednotlivych hotelli a sluzeb cel¢ sité, a nechybi zde ani
analyza vnéjSiho a wvnitinitho prostfedi. Druhd kapitola tohoto celku je zaméfena na
marketingovou komunikaci ve vybraném podniku. Pro vybranou spolecnost byl nejprve
navrzen marketingovy mix, diky kterému je nasledujici a hlavni tkol, analyza marketingové
komunikace spolecnosti a zhodnoceni celkové situace trzniho postaveni, jednodussi. Po
analyze jednotlivych néstroji komunika¢niho mixu v hotelové siti, dochazi ke zhodnoceni

a navrhu na zlepSeni a zefektivnéni marketingové strategie.

Pro zpracovani této prace byly vyuzity informace z odborné literatury, internetovych
zdrojii a Clankt, které se vénuji vybrané tématice. Dalsi informace, které byly ziskany,
vychazi z internich materiali spolec¢nosti ABC, s.r.o. ¢i z osobnich schiizek s vedenim, za

které autorka vdéci pfevazné Revenue Managerovi.
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1 MARKETING A MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Cilem teoretické casti bakalaiské prace je obeznameni Ctenaie s pojmem marketing véetné
jeho predmétu a koncepce, a dale vymezeni pojmii marketing v hotelnictvi, marketingovy mix

hotelovych sluzeb, marketingova komunikace a komunika¢ni mix v hotelnictvi.

1.1 Marketing

., Naucit se zakladiim marketingu trva zhruba den. Zvladnout marketing do hloubky bohuzel
zabere cely Zivot. *

Philip Kotler

Marketing je mozné definovat né€kolika zptsoby. Obecné ho lze chapat jako manazersky
proces zamétfeny na identifikaci, pfedvidani a uspokojovani pozadavkl, ptani a potieb

zakaznikl za soucasného dosahovani zisku. [16]

Velice dulezitym a zdkladnim poznanim marketingu je pochopeni, Ze cile je podnik
schopny dosahnout pouze v piipad€, zna-li pfani a potieby zdkaznikl. Nezbytnou soucasti je
ale tyto potfeby a prani plnit 1épe nez konkurence. Jak jiz bylo feCeno, marketing lze
definovat mnoha zptsoby, avSak jeho cil je vzdy stejny. Hlavnim ukolem marketingu je
zajisténi dlouhodobého odbytu produkti, tedy uspeésSnost zalozenou na spokojenosti
zakaznikl. Potfeby a ptani jsou nejcastéji zjiStovany na zakladé vyzkumu trhu, ktery zahrnuje
prizkum a analyzu. Casto se pro zakladni pochopeni marketingu vymezuji marketingové

pojmy, konkrétné:

e Potieby

e Pfani

e Poptavka
e Produkt
e Trh

e Hodnota pro zékaznika
Velkou chybou je ztotoziovani vyrazu marketing s pojmem reklama. Reklama je dilezitou

soucasti marketingu, nejedna se vSak o spoleCensky a fidici proces poznani, piedvidani,

ovlivilovani a uspokojeni potieb a ptani zakaznika. [3]
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1.2 Predmét marketingu

Marketing obsahuje nékolik druhii entit, jimiz se marketéfi zabyvaji. Jednd se o vyrobek,

sluzbu, udalost, zazitek, osobu, misto, majetek, organizaci, informaci a ideu.

e Vyrobek — fyzické =zbozi, jenz tvoifi hlavni cCast vyroby vétSiny zemi
a marketingového Uusili. Diky internetu se o marketing zbozi nezabyvaji pouze

spole¢nosti, ale pokousi se o efektivitu také jednotlivci.

e Sluzby — aktivity poskytované firmou nebo osobou jiné firmé nebo osob¢. V dnesni
dobé je mozné narazit na rozmanitosti smési zbozi a sluzeb, pro predstavu

napiiklad restaurace.

e Udalosti — ¢asov€é omezené propagované akce, napiiklad umélecka ptredstaveni,
vystavy. AgresivnéjSi propagaci je mozné zachytit naptiklad pii celosvétovych

sportovnich akcich (Olympijské hry, Mistrovstvi svéta).

e Zazitky — vétSinou sladénim nékolika sluzeb a druhii zbozi firma zaranzuje zazitky,
které se stanou pfedmétem marketingu. Dobrym ptikladem jsou Walt Disney parky

nebo Hard Rock Café, kde je mozné popit kavu a zaroven poslouchat hudbu.
e Osoby — velky byznys pro celebrity, filmové hvézdy, hudebniky, pravniky a dalsi.

e Mista — narody, regiony, staty, mésta soupeii velice aktivné o vetsi pocet turista,
novych obyvatelli a spoleCnosti. Spousta firem investuje miliony do kampani

a ro¢nich aktivit, které slouzi k presvédceni lidi o kvalité Zivota v daném mist¢.

e Majetek — pfedevsim se jedna o vlastnické prava, a to bud’ na redlny majetek jako

je nemovitost, nebo finan¢ni majetek jako jsou akcie ¢i obligace.

e Organizace, firmy — spoleCnosti pracuji aktivné na dobré, silné, jedinecné
a pfiznivé image. Spousta penéz je zde vynalozenych na reklamu, kterd posiluje

identitu organizace.

e Informace — nejcastéji tuto metodu praktikuji Skoly a univerzity. Za jistou cenu
distribuuji informace rodicim, studentim a vetejnosti. Marketing informaci také

provadéji encyklopedie a vétSina odbornych literatur.

e Ideje — zakladni idea patii ke kazdé marketingové nabidce. Dobrym ptikladem je

idea typu ,,Nemyslis, zaplatis®. [16]
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1.3 Koncepce marketingového Fizeni

Trzni orientace spoleCnosti se mlize ubirat mnoha sméry, kazdy z nich vSak usiluje o nové
zékazniky, kterym nabizi lakavou hodnotu, a hlavné uspokojeni jejich ptani a potieb. Jakou
relativni vahu a filozofii bude spolecnost klést, byva ¢asto v rozporu. Marketingové koncepce
lze v§ak kombinovat a propojovat. Mezi zdkladni tedy patii koncepce: vyrobni, vyrobkova,

prodejni, marketingova a holisticka marketingova. [16]

e Vyrobni koncepce — patii mezi nejstarSi podnikatelské piistupy. Spotiebitelé
preferuji snadno dostupné a levné vyrobky, manazeti se soustfed’'uji na vysokou
vyrobni efektivitu, nizké ndklady a masovou distribuci. Smysluplné v rozvojovych

zemich, kde je moznost levné pracovni sily, napt. Cina.

e Vyrobkova koncepce — spotiebitelé pozaduji vyrobky nejvyssi jakosti spolu
s inovacnimi prvky a funkénimi vlastnostmi. Hlavnim cilem manaZerti je tedy

vytvareni lepSich vyrobkt s diirazem na dalsi vylepSovani.

e Prodejni koncepce — vétSinou se objevuje na nasyceném nebo presyceném trhu.
Spottebitelé se Spatné orientuji a vyrobky nakupuji jen za ptfedpokladu, ze jsou
piesvédceni. Nejvice agresivni je tato koncepce u nevyhleddvaného zbozi, které
kupujici nemaji v zajmu kupovat. Velky vyznam zde tedy tvoii reklama

a propagace.

e Marketingovd koncepce — je zde praktikovana teorie ,,Marketing neni lov,
ale zahradniceni®. V popfedi z4jmu je zde spotiebitel a jeho uspokojeni. Zakladnim
ukolem je napliiovat zékaznikovy potfeby. Marketingova koncepce vyuziva vSech
nastroji marketingového mixu. Zisk je generovan na zakladé spokojenosti

zékaznika, tedy ,,Na§ zdkaznik, nas pan®.

e Holistickd marketingova koncepce — soubor sil objevenych v poslednich letech,
volajicich po novych metodach a praktikdich marketingu. Velkou a dnes
nepostradatelnou vyhodou je naptiklad internet. Holistickd marketingovéa koncepce
stoji na designu, vzajemné propojenosti, vyvoji a dalSim. Tato koncepce obsahuje
vztahovy marketing, integrovany marketing, interni marketing a spolecensky

zodpoveédny marketing. Zalezi zde opravdu na vSem.
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1.4 Marketing v hotelnictvi

Jelikoz se tato prace vénuje marketingové komunikaci ve vybrané hotelové siti, je diilezité

zduraznit marketing sluzeb a dale se zaméfit na specificky marketing hotelnictvi.

1.4.1 Vlastnosti sluzeb

A. M. Rushton a M. J. Carson (1985) tikaji, ze hlavni rozdil mezi marketingem zbozi
a marketingem sluzeb spociva vtom, Ze zbozi je vyrabéno, zatimco sluzby jsou

provadény.

Dle teoretikii mizeme sluzby od hmotného zbozi odliSit na zdkladé riznych vlastnosti.

Mezi Ctyii charakteristické vlastnosti patii:
e nchmatatelnost (intangibility)
e promeénlivost (inconsistency)
e nedélitelnost (inseparability)

e pomijivost (inventory)

Sluzby cestovniho ruchu maji specifické dalsi charakteristiky a vlastnosti, a to predevs§im:

e zvySenou miru emociondlnich a iraciondlnich faktord pfi koupi sluzeb (prestiz, moda,

vidcovstvi, aj.)
e dlraz na uUstni reklamu (word-of-mouth advertising)
e rostouci naroky na jedinecnost
e dilezitost image pii koupi (naptiklad ve vybéru hotelu, restaurace apod.)

e dilezitost zprosttedkovatelli prodeje vyplyvajici z Casového nesouladu mezi koupi

a spotiebou sluzby (ubytovani byva zakoupeno nékolik mésict pred cestou apod.)

e zvySend potieba kvalitnich podpirnych materidlii (vzhledem k nehmatatelnosti
a nemoznosti si je piedem vyzkouset)

e prudky nartist vyuzivani informacnich technologii pii porovnavani konkuren¢nich
nabidek a nasledném rozhodovani o koupi, coz motivuje poskytovatele k stadle novym

aktivitam podpory prodeje (naptiklad virtualni prohlidky hotelu apod.)
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o zvlastni diraz  na  komunikaéni  dovednosti = poskytovateli  sluzeb

(argumentace, interpersonalni komunikace, jazykové znalosti, schopnost piesvédcit,

aj.) [14]

1.4.2 Podstata marketingu hotelnictvi

Zakaznici, tedy hosté, prichazeji do hotell a automaticky pfedpokladaji, ze se po celou
dobu budou citit pfijemné a bezpecné. Hotel je pro hosty doCasnym domovem a je tedy
nezbytné predpokladat, Ze 1 zplsob poskytovani sluzeb bude hodnocen pfisnéji nez obvykle.
Nehmatatelnost, nejvice charakteristickd vlastnost sluzeb, ma v hotelu velky vliv
na predstavivost hosti. Odpovédi na otazky typu: Jsou pokoje vymalovany piijemnymi
barvami? Je jidlo dostatecn¢ slané a kotenéné? Je lobby pro hosty pfijemné? se lisi
v zavislosti na partikularniho hosta. Je ale nutné, aby personal hotelu pochopil podstatu
subjektivity ,,produktu®. Co je Cisté? Co je Cerstvé? Co je dobré? Co je atraktivni? A tak dale.
I kdyz sluzby predstavuji nehmatatelny produkt, je dualezit¢ nastavit standardy, které
se aplikuji na kritéria kvality. Tim je mySlena specifikace potravin, vybaveni pokoju, teplota
vody, osvétleni, zatepleni apod. Tyto standardy také pomahaji s odpovéd’'mi na vyse uvedené

subjektivni otazky.

Jedin€ poznani potieb a prani hosta a néasledné uspokojeni je cestou k uspéchu kazdého
ubytovaciho zafizeni. Majoritni mysSlenkou zaméstnancti hotelu tedy musi byt celkova
spokojenost hosta. Aby hotel uplatnil marketing ve svych sluzbach, musi byt schopen zdat

odpovédi na otazky:
e (Co chceme na trhu nabizet?
e Kam se chceme dostat?
e (o nechceme délat?

Marketing hotelovych sluzeb zahrnuje pfedev§sim komunikaci s hosty, prodej produktu
individudlnim hostim ¢i organizovanym skupindm, obchodnikiim, rekreantim i ostatnim,
prodej a nabidku jidel, ndpoji a individuédlnich doplitkovych sluzeb. Nezbytnosti je udrzovani
kladného vztahu s hosty, dodavateli, odbérateli ale 1 s konkurenci a vnéjsSim okolim. Neustaly

kolobéh tedy tvoti vyzkum, planovani, realizace a kontrola. [14]
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Orientace na uspokojovani pfani a potfeb hostl za ufelem zisku je podstatou marketingu
sluzeb hotelu. Uspéch hotelu na trhu zavisi nejen na schopnosti, ktera definuje vlastni
nabidku, identifikuje potencidlni hosty, pfilezitosti a hrozby na trhu, ale také na schopnosti,
ktera aktivizuje potencialni hosty k vyuziti nabizenych sluzeb. Diky néroc¢nosti potencialnich
hostli a existujici konkurenci, je vyvoldna potfeba koordinovat postup hotelu na trhu
cestovniho ruchu. VySe popsany postup se nazyva marketingova koncepce hotelu.
Zpracovani, akceptace a naslednad aplikace této koncepce patii mezi zékladni kameny
uspeésnosti hotelu na trhu cestovniho ruchu. Zakladem celé pyramidy, ktera ptedstavuje
marketingovou koncepci, je urceni cilii hotelu. Vrcholek pyramidy cili je poslani hotelu,
jednd se o ucelenou myslenku, jez zdivodiuje nabidku hotelu na trhu cestovniho ruchu
z hlediska hostli. Zakladnim bodem pro tvorbu marketingové koncepce je tedy urceni
marketingového cile, vychazejictho z poslani hotelu, uréeného pro zaméstnance hotelu.
Dal§imi stupni v hierarchické pyramid¢ jsou specifick¢é marketingové cile, které se vztahuji
k postaveni hotelu na trhu, rentabilité, dale cile socidlni a financni, cile tykajici se prestize
spoleCenského postaveni hotelu. Grafické znazornéni marketingové koncepce hotelu je

k nahlédnuti v ptiloze (viz Piiloha A). [14]

1.5 Marketingovy mix hotelovych sluzeb

Marketingovy mix patii mezi zakladni nastroje strategie marketingu. Pfesnd definice
marketingového mixu se v mnoha pfipadech lisi. Naptiklad Armstrong a Kotler uvadéii,
ze: ,,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojii — vyrobkové, cenové,
distribu¢ni a komunikacni politiky, které firm¢é umoziuji upravit nabidku podle piani
zékaznikll na cilovém trhu.” Historie marketingovy mixu je spokojovana s profesorem
Jeromem McCarthym z Northwesternské University, ktery navrhl dnes znamé 4P slozky.
V nékterych pramenech je jako autor uvadén Neil H. Borden, ktery ve svém clanku definoval

¢trnact marketingovych néstroja. [3]

V 60. letech minulého stoleti byl poprvé marketingovy mix oznacen ¢tyfmi P, tedy ¢tyfmi
hlavnimi prvky: product (produkt), price (cena), place (misto neboli distribuce), promotion
(propagace neboli marketingova komunikace). Aplikace 4P po case ukdzala, ze je
pro organizace poskytujici sluzby nedostatecnd. Pozdéji tedy byly pfipojeny dalsi tii prvky
k tradiénimu mixu. Pojeti marketingového mixu sluzeb je tedy Casto rozSifovano na 7P kam

navic patfi: people (lidé), physical evidence (materialni prostfedi) a processes (procesy). [23]
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wewvr

D¢li se do osmi skupin, a tak je mozné ho nazvat mixem tzv. 8P. Né&kteti autofi k osmi
skupinovému mixu pfidavaji jesté nastroj zvany IT, ktery je v posledni dobé rostoucim

faktorem nejenom v cestovnim ruchu. [4]

e Product (produkt) — vSe co organizace poskytuje spotiebiteli k uspokojeni jeho
prani a potieb, jak uz hmotnych i nehmotnych. Rozhodovéani o produktu se tyka
hlavné vyvoje, zivotniho cyklu, image znacky a sortimentu. Mezi hlavni cile hotelu

patii poskytovani ubytovacich, stravovacich, osobnich a doplitkovych sluzeb.

e Price (cena) — cena daného produktu spolecné s celkovou cenovou politikou
podniku. Cena musi vzdy pokryt minimalni naklady vcetné poskytnutych sluzeb,

ale m¢la by také zahrnovat zisk.

e Place (misto neboli distribuce) — souvisi s umisténim, popt. s volbou vhodného

zprostiedkovatele dodavky produktu.

e Promotion (propagace neboli marketingovd komunikace) — je tim mySlena
prevazné propagace produktu a marketingova komunikace, kterd je podrobnéji

rozpracovana v kapitole 1.6.

e People (lidé) — poskytovatelé¢ sluzeb, tedy zaméstnanci organizace. Jedna se
o vyznamny prvek marketingového mixu sluzeb obecné diky pfimému vlivu na

kvalitu.

e Partnership (kooperace, spoluprace) - je diilezité spolupracovat s vice spole¢nostmi
v oboru a napomahat si pii jednotlivych procesech, které se zamétuji na to, jakym
zpusobem bude sluzba poskytovana. Neni-li cely proces zvladnut dobte, zakaznik
odchazi nespokojeny. Diky spolupraci dochazi také ke snizovani ndklada ¢i

zrychleni navratnosti investic.

e Packaging (sestavovani balikt sluzeb) — riiznoroda kombinace sluzeb a vyrobkii,
ktera odpovidd pozadavkim a pfanim zakaznika ur¢itého segmentu. Mezi velice

popularni patti napiiklad romantické ¢i rodinné vikendové balicky.

e Programming (programova specifikace) — technika souvisejici s pfedchozim
bodem. Zahrnuje pfedevSim postupy, rozvrhy, mechanismy a ¢innosti, dle kterych

bude sluzba poskytnuta.
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e IT — spoluplisobi s ostatnimi nastroji marketingového mixu. Nejvice vSak souvisi
s distribuci (napf. rezervace pomoci internetovych portalil), propagaci (webové

stranky), programovanim a tvofenim balicki sluzeb.

1.6 Marketingova komunikace

,Marketingova komunikace oznacuje prostiedky, jimiz se firmy pokouseji informovat
a pfesvédCovat spotiebitele a pfipominat jim — pfimo nebo nepfimo — vyrobky a znacky, které
prodavaji. Marketingova komunikace piedstavuje v jistém smyslu ,hlas® znacky a je

prostiedkem, jimz lze podnitit dialog a vytvaret vztahy se spotiebiteli.” [16]

Z anglického promotion byl vyraz do volné CeStiny pieloZzen jako propagace nebo také
marketingovd komunikace. Vyznam marketingu je uveden v bakalatské praci vySe. Vyznam
druhého slova, tedy komunikace, vychazi z latinského communicare, které¢ vyjadiuje jakési
sd€leni €1 spoluticast. Slovo komunikace je tedy mozné chéapat jako schopnost dorozumivat

S€.

Komunikaci lze charakterizovat a rozd¢lit mnoha zpiisoby. Mezi nejznaméjsi teoretické

modely marketingové komunikace patfi:

1) Individualni komunikace — jednosmérna komunikace ,one to one®, ktera je
zastoupena nékolika modely. Mezi nejvyuzivanéjsi patii Shanoniv model, ktery
vychézi z valecné komunikace, nebo jako dalsi napiiklad Laswelliv model péti W —
Who says What to Whom through Which channel with What effect? (pozn. volné
pieloZzeno jako: Kdo fika co, jakym zplsobem a s jakym u¢inkem?). Laswelliv model

je znazornén na obrazku pod textem.

fika jakym kanalem

KDO _ CO —_— KOMU

s jakym efektem

Obrazek 1: Laswelliv komunika¢ni model dle Foreta, 2008 (vlastni zpracovani)
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2) Interpersonilni komunikace — dvousmérnd komunikace typu ,face to face”. Na

rozdil od individualni komunikace, jde vétSinou o komunikace vice lidi s vice lidmi,

tedy o komunikaci ,,one to many*. Piikladem je Schrammuv model z roku 1955 tedy

vyuziti zadkladniho modelu komunika¢niho procesu, sestdvajiciho se z osmi prvki:

zdroj komunikace, zakodovani, sdéleni, pfenos, dekddovani, pfijemce, zpétnd vazba

a komunikaéni Sumy. [20]

3) Masova komunikace — komunikace prostfednictvim masovych médii. Hlavni

nevyhodou této komunikace je piedevsim nulova zpétna vazba.

1.6.1 Zakladni pojmy firemni komunikace

Jak jiz bylo zminéno, v dneSni dobé nestaci pouze spravny vyrobek na spravném misté pii

spravné cené, zékazniky je nutné informovat, presvédcovat a ziskavat. Marketingova

komunikace je nejenom soucasti marketingového mixu, ale tvofi soucést i celkové firemni

komunikace.

Firemni komunikace (Corporation Communication) zahrnuje celkové zasady prezentace

spole¢nosti, mezi jeji prvky patii:

1)

2)

3)

Firemni Identita (Corporation Identity) — je chépana jako celek zjevnych, ale
1 skrytych vlastnosti spolecnosti, které tvoii firemni kulturu, hodnoty a vize. Témito
vlastnostmi a mnoha dal§imi ¢ini firmu vyjimecnou. Jsou zde zahrnuty také

symboly, loga, jména a jiné podslozky, které se s firmou spojuji.

Firemni vzhled (Corporation Design) — jedné se o vizudlni a jednotnou prezentaci
podniku pomoci materialt vychazejicich z firmy, tzn. pomoci znacek, obalti, barev

a loga. RozliSovaci zplsobilost patii mezi hlavni pozadavky firemniho vzhledu.

Marketingova komunikace (Promotion) — obsahuje veskeré formy a druhy
komunikace, pomoci kterych spole¢nost dokaze ovlivnit znalosti, postoje a chovani
zakaznikl vici vztahiim k nabizejicim produktiim. Patii sem také uvédoméni firmy,
ze nejenom postoj zakaznikli je dilezity. Klade se tedy diraz také na vztah
s vladnimi a finan¢nimi organizacemi, akcionafi apod. Dulezit¢ je, aby celéd

spole¢nost vnimala podnik, jeho produkty a aktivity pozitivng. [17]
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1.6.2 Vyznam marketingové komunikace

Autofi Karlicek a Kral hned v tvodu své publikace charakterizuji marketingovou
komunikaci jako fizené informovani a pfesvédcovani cilovych skupin s ¢imz firmy a jiné dalsi

instituce dosahuji naplnéni svych marketingovych cilt. [13]

Slovenské autorky Ferencova a Butoracova Sindleryovéa povazuji komunikaci dokonce za
jeden z nejvice vyuzivanych nastrojii marketingového mixu. Popisuji, ze v SirSim slova
smyslu pojem marketingova komunikace zahrnuje vSechny marketingové ¢innosti, mezi které
patii: pocateéni vytvoreni produktu a jeho vyuziti, poté distribuce, cena a také propagace.
V uzsim pojeti je marketingovd komunikace popséana jako ¢lanek marketingového mixu, ktery
zahrnuje propagaci, respektive komunikacni mix, ktery je kdispozici zaméstnanclim

marketingu. [6]

we

1.6.3 Vytvareni u¢inné komunikace

Kazda spolecnost mé nespocet moznosti vyuziti prostfedkli komunikace. Dbét by se m¢lo
predev§im na vhodné sladéni komunikacniho mixu vcetné jeho jednotlivych prvki spolecné
s marketingovym mixem a dal§imi marketingovymi nastroji. Nemélo by se zapominat
na propojeni vyse zminénych aktivit s celkovou koncepci a planti spoleénosti. Casto se
k planovani a implementaci programti komunikace vyuziva kaskadovy pfistup (viz Ptiloha B),
ze kterého je zfejmé postupné potadi navazujicich krokt. [12]

Vychozim bodem schématu je hlavni poslani spolecnosti, ze kterého se odvijeji
zam¢eiuji na jejich dosaZeni, tedy i1 v oblasti marketingu (napf. zisk, navratnost investic,
velikost prodeje, aj.). Konkrétné v marketingu dochazi ke stanoveni cilt pro jednotlivé prvky
marketingového mixu tak, aby naplnily hlavni cile marketingové komunikace. Nésledné je
navrzena strategie, ktera upfesni, jak vSe bude provedeno. Dochézi tedy ke zpracovani plant,
strategii a taktik, které budou vyuzity pomoci nastroji komunikac¢niho mixu. Nemén¢ dilezité
kromé kaskadového pftistupu je také dodrzeni strategického kontinua, které je vyjadieno
jednotlivymi pfistupy ke komunikaci v€etné postupného pfechodu a také vzdjemnou vazbou

nastroji, které by se vzdy mély propojovat. [12]

Klicové prvky v marketingové komunikaci ptfedstavuje mluvena fec¢, pismo a znaky. Tyto
prvky jsou vzdy soucasti komunikacniho kanalu, pomoci kterého je podnik sdili se zakazniky,

zaméstnanci €i vefejnosti.
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Formy komunika¢niho kanalu mohou byt osobni ¢i neosobni. Mezi typicky osobni
komunikac¢ni kanal patii naptiklad osobni prodej. Neosobni forma zahrnuje reklamu, podporu
prodeje, piimy marketing, public relations a sponzoring. Za kombinaci osobni a neosobni
formy se povazuji veletrhy a vystavy. Oba dva kandly, osobni i neosobni, jsou ale dulezité
a nelze fict, jaky je efektivnéjsi, kazdy plni svou funkci a je vzédjemné dopliiovan tim druhym.

[20]

Marketingové komunikaéni aktivity 1ze dale délit na tzv. nadlinkové (ATL — above the
line) a podlinkové (BTL — below the line). Pomoci televize, tisku, billboardu ¢i rozhlasu, tedy
pomoci masmédii, dochazi k ATL komunikaci, ktera je spojovana s klasickou reklamou.
Presnéjs$i zaméteni na vybrané segmenty je charakteristické pro BTL komunikacni aktivity.
Piikladem mtize byt reklama v misté prodeje, sales promotion, sampling nebo zndmy piimy

marketing. [1]

Dle Freye ale neni rozliSovani komunika¢nich nastrojii (ATL a BTL) piinosné. Popsal, ze
nynéjs$i podniky zamétuji svoje aktivity na IMC. Vyuzivaji TTL (through the line) metody,
kterd jiz od samého nazvu napovidd, Ze se jedna o jakési propojeni. Vyuziva se zde vice

technik a druhtt médii. [9]

Je dilezité také poznamenat, Ze v dneSni dobé€ jsou velice pouzivané nové komunikacéni
a prodejni kandly, které dfive neexistovaly. Jsou tim mySleny napftiklad blogy, socidlni sité,
mobilni aplikace, e-shopy, diskuzni foéra, e-mail. V dne$ni dob¢ firmy vyuzivaji
ke komunikaci témér ve vétSin€ piipadi praveé tyto zpusoby. Zajimaveé graficky popsana
kontaktni mapa off-line (viz Obrazek 2) a on-line (viz Obréazek 3) je znazornéna pod textem.

[23]
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Obrazek 3: Mapa kontaktnich mist — on-line dle Hazdra a kolektiv, 2013 (vlastni zpracovani)
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1.6.4 Vytvoreni komunikac¢ni strategie

Jak jiz bylo zminéno vySe, komunikacni strategie vzdy vychdzi z pfedem stanovenych vizi,
hodnot a kultur dané spolecnosti a stava se tak téméf vzdy vyjimecnou. U kazdé komunikacéni
strategie ale zGstava hlavni cil stejny, a to informovat o sluzbé ¢i produktu. Komunikacni
kampan by méla byt vzdy nacasovand a dikladné naplanovand. Komunikaéni strategie ma

n¢kolik fazi, mezi které patfi:

1) Stanoveni cili — prvotni krok, ktery by mél vzdy pfedchazet samotnému vzniku
komunikac¢ni strategie. Jasn¢ vymezené cile jsou klicové a bez nich neni mozné
dojit k uspéchu. Ke stanoveni cill, které museji byt vzdy dosazitelné, redlné,
mefitelné a také casoveé vymezené, dochézi vétsinou pomoci SWOT analyzy. Druhy
cili mohou byt rizné, od ekonomickych (zisk, rast prodeje, aj.) az po

psychologické (zvySeni povédomi o dané sluzbé¢ ¢i produktu, aj.). [26]

2) Rozpoctova kalkulace — ke stanoveni rozpoctu je mozné pouzit mnoho metod.
Mezi nejznaméj$i patii metoda orientovand na cile, srovnani s konkurenci,

maximalizace zisku, procento z obratu.

3) Stanoveni cilového trhu — faze, ve které je dilezit¢ uvédomeni si toho, kdo je
typicky zakaznik dané spolecnosti a jaké jsou jeho hodnoty a preference. Déle je
dalezity predpoklad, jak s danym zdkaznikem komunikovat a naldkat ho
na nabizeny produkt ¢i sluzbu. V této fazi dochazi k rozhodnuti, na jaky segment

(¢i celoplosn€) se bude spolecnost zamérovat. [24]

4) Volba vhodnych médii — odviji se od piedchoziho kroku a souvisi se segmentaci,
targetingem a positioningem. Hlavnim cilem marketérti je v této fazi hlavné

vytvoreni image a odliSeni se od konkurence. [24]

5) Kontrola vysledki kampané — k této fazi dochazi az po skonceni celé kampané.
Patii sem hlavné kontrola ¢innosti a zhodnoceni celkovych vysledkt. Vysledky
ekonomické kampané byvaji jednodussi nezli vysledky kampané psychologické.
Kazdd komunikacni strategie by vSak méla byt informativni a neméla by nikoho

zahlcovat nepotfebnymi informacemi. [24]

Nové a moderni nastroje, které se cCasto objevuji, jsou na bazi CRM (Costumer
Relationship Management). Tento vztahovy management dokaze provéazet zakaznika celym

cyklem. Pomoci CRM je mozné poznavat potieby zakaznikii a prostfednictvim riznych
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technik byt schopny piizplsobit se jeho reakcim ¢i nezdjmu. Diky této schopnosti se

marketingovéa komunikace stala jest¢ vice dilezitou a kli¢ovou pro marketing jako celek. [9]

1.7 Komunikac¢ni mix v hotelnictvi

Pro uskutecnéni marketingovych cili je vyuzivan specificky komunikacni systém

s jedine¢nou kombinaci prvkl, komunikaéni mix. [6]

Autofi vykladaji marketingovou komunikaci vicero zpiisoby a jinak tomu neni ani
u Clenéni prvkd komunika¢niho mixu. VSichni se ale shoduji na zptisobech komunikace,

definované nasledujicimi 5 zakladnimi zpiisoby, mezi které patfi:

e Reklama (Advertising)

e Podpora prodeje (Sales Promotion)
e Osobni prodej (Personal Selling)

e Public Relations (PR)

e Piimy marketing (Direct Marketing)

1.7.1 Reklama

vvvvvv

reklama.

., Reklama je jakdkoliv placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi ¢i

sluzeb identifikovaného sponzora*
Philip Kotler

Zajimavym zpusobem definuje reklamu také Kroppf, ktery fikd, ze: ,,Hlavnim smyslem
reklamy je vzdy prodej, a ne piilezitost pro zajimavé koncepty grafikii a lidi zabyvajicich se
reklamou.* Podobné se k definici stavi i H. Schwalbel, autor vyroku: ,,Reklama je ucelové

ovlivitovani pomoci nenucenych prostiedki.*
Reklama se vyskytuje v mnoha podobach, mezi nejbéznéjsi patii napf-.:
e Tisténa reklama ur¢end pouze k zhlédnuti (plakaty, billboardy)
e Plosné, velkoplosné a svételné reklamy (fasady staveb, svételné tabule)
e Tisténé reklamy k prostudovani (letdky, inzeraty v novinach, brozury)
e Audiovizudlni reklama (reklama v rozhlase, televizi)

e 3D reklama

e Internetova reklama, nové technologie
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Vyuziti reklamy ma své silné, ale i slabé stranky. Mezi nejvétsi vyhody reklamy patii jeji
rychlost, ktera zaptisobi na lidi, ale také ovlivnéni, na koho a na jakém tzemi bude piisobit.
Zadavatel ma také kontrolu nad obsahem a libovolnou volbu, kde a jak casto bude
propagovat. Mezi nejvétsi nevyhody patii predevSim cena, kterd neni dostupna pro malé

podniky a také nepiima zpétna vazba a obtizna méfitelnost. [23]

V hotelovém primyslu se reklama vyuziva jako prvek nepfimé komunikace mezi existujicimi
a potencionalnimi hosty. Nejcast¢jsi metody reklam zde zahrnuji vyuZiti: novin, Casopist,
direct mailt, billboardii, map pro hosty, jidelniho menu, ubrousk, karti¢ek na klice, internetu

apod. [14]

Zpétna vazba a zhodnoceni t€innosti reklamni kampané byva obtizné, stejn¢ jako zhodnoceni
ostatnich nastroji komunika¢niho mixu. Autorky Ptikrylova a Jahodova doporucuji celkovou
efektivitu reklamy ovéfovat pomoci predbézného (pretesting) a poté porealizacniho
(posttesting) testu. Pretesting se uziva pro zjisténi predpokladané plisobnosti marketingové
akce. Dochazi k tomu formou odhadu ucinnosti dané inzerce a vyuziva se naptiklad testi
nakupniho ptresvédceni neboli vyrobkovych slepych testii nebo mechanickych prostredki jako
je kamera, fotoaparat apod. Posttesting se zaobira jiz uskutecnénou reklamni kampani a jeji
uspesnosti. Béznou metodou je naptiklad STARCH test, recall v kratkém ¢i dlouhém ¢asovém

useku, vyzkum o¢ni kamerou a dalsi. [Piikrylova, Jahodova, 2010]

1.7.2 Podpora prodeje

Druhym casto vyuzivanym prvkem marketingového komunika¢niho mixu je podpora
prodeje. Tento nastroj zahrnuje Sirokou paletu vyuziti. Jeho ukolem je upoutani pozornosti
spotiebitele a poskytnuti informaci, které ho mohou dovést k uskute¢néni koupé. Prosttedky
podpory prodeje jsou vyuzity s cilem dosdhnout siln€jsi a rychlejsi reakce. S riistem
konkurence roste i vyznam podpory prodeje. Trh je nasycen€j$i a spotiebitel se Casto
rozhoduje podle niz§i ceny nebo jinych vyhod, které by mu mély byt pomoci podpory prodeje
dodané. [6]

V hotelnictvi se aktivity podpory prodeje vyuzivaji k posileni efektivnosti celkového
komunika¢niho mixu. Tim je mySleno piedevSim snizovani cen u slozek, na které hosté
citlivé reaguji (napf. parkovani v garazich hotelu, pohostinské sluzby, aj.) Velice u¢innou
aktivitou je naptiklad poskytovani slozek ¢i sluzeb navic. Jde naptiklad o lahev vina zdarma
k urCit¢ sum¢ konzumace, volné ¢i zlevnéné vstupné na turistické atraktivity a u sluzeb

kuptikladu odvoz hotelovym mikrobusem, welcome drink, ¢i bezplatna masaz. [14]
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Dale autorka knihy Marketing hotelovych sluzeb, Alzbéta Kiral'ova, uvadi jako atraktivni
rozsifenou formu podpory prodeje bezplatné poskytovani darkovych predmétt. Tim je mySlen
napiiklad suvenyr, propisky ¢i darkovy pfedmét pro déti (vétSinou v podobé hracek). Dale se
doporucuji také soutéze s rtiznou tématikou, které jsou zorganizovany danym hotelem. Mezi
znamou a stale atraktivni formu podpory prodeje patii klubové ¢lenstvi v mnoha podobéach,
jejichz cil je vzdy stejny. Cim aktivngjsi host je, tim vice bodi tedy vyhod v budoucnu mize

na své konto ziskat. [14]

Nejvyuzivanéjsi méfitelnou metodou tcinnosti je porovnani trzeb pred zacatkem, béhem
a po ukonceni marketingové kampang. Dal$i moznosti ovéfeni efektivity jsou prizkumy, které

vétSinou probihaji formou dotazovani. [16]

1.7.3  Osobni prodej

Ptikrylova a Jahodova ve své knize vysvétluji osobni prodej jako interpersondlni
ovlivilovaci proces prezentace vyrobku, sluzby a myslenky prodavajici strany prostfednictvim
pfimého kontaktu se stranou kupujici, jejiz vyhoda spocivd v okamzité zpétné vazbé.

[Ptikrylova, Jahodova, 2010]

Dle Vastikové se jednd o nakladny, ale vysoce efektivni zpisob komunikace. Zdlraziuje
pfitomnost obou stran a stim i spojenou okamzitou zpétnou vazbu. Za nejvetsi vyhody
osobniho prodeje povazuje hlavné osobni kontakt, posilovani vztahii a stimulaci nakupu

dalSich sluzeb. [23]

Nutno vSak dodat, Ze i1 pres efektivnost tohoto néstroje, je jeho rozsah oproti reklamé dosti
omezeny a nakladnost je vyjadiena relativnimi ukazateli CPT (cost per thousand) neboli
naklady na zasah 1000 kontakt. Za ptedpokladu, Ze prodejce nedisponuje odpovidajicimi
schopnostmi, prezentatnimi dovednostmi, ¢i znalostmi, mize se 1 on sdm stat negativnim

faktorem. [8]

Mc¢ftitelnost efektivity u osobniho prodeje probiha vétSinou porovndvanim celkové Ciselné
vyjadiené prodejni uspésnosti. Tim jsou mysleny uspéchy jednotlivych prodejct, s pfedem
stanovenymi cili nebo s konkurenci navzdjem, potom se tedy jedna o kvantitativni vysledky
prodejii. Druhy zplisob méfitelnosti je pravidelné shromazd’ovani informaci z prodeju,
osobnich pozorovani, dopisi ¢i stiznosti, prizkumi mezi zakazniky a pohovory s dalSimi

prodejci. [16]
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1.7.4  Public relations

PR, Public relations, v ¢eském piekladu vztahy s veFejnosti, zahrnuji Sirokou Skélu
aktivit, které ovliviiuji vefejné minéni. Hlavnim cilem PR jsou dlouhodobé pozitivni vztahy
s vetejnosti a celkoveé kladné vnimani dané spolecnosti. Kazda spolecnost by teda méla nejen
informace poskytovat, ale nezapominat také na vyhodnoceni zpétné vazby od piijemct. Dobré
vztahy mezi zaméstnanci a managementem, tedy vztahy vné spole¢nosti, jsou také soucasti

PR. [16]

Ferencova, Butoracova Sindleryova definuji vztahy s vefejnosti jako planovou,
systematickou a tvofivou ¢innost, jejiz cilem je propagace a ochrana image spolec¢nosti véetné
jednotlivych vyrobki a sluzeb. Soucasti je taktéz vytvareni a upeviiovani divéry, porozuméni
a dobré vztahy spolecnosti s dulezitymi, klicovymi a vefejnymi skupinami. Klicové cilové
segmenty (Casto oznaCované jako publics Ci shareholders) vétSinou reprezentuji jednotlivei

spjati s veskerou akci spolecnosti. [6]

Public relations vychazeji z dlouhodobé strategie organizace, jejich ptisobnost je tedy také
dlouhodobého hlediska. Hlavnim ukolem PR je budovani urcité daveéryhodnosti a zlepsovani

vztaht s vefejnosti jak navenek, tak uvnitf spole¢nosti.

Nastroje PR vyuzivaji pomérné velké mnozstvi komunikacnich prostfedkl, hlavnim

zprosttfedkujicim néstrojem jsou v dneSni dobé masova media. [23]

Nastroje PR nemaji ale za ukol nabizet ¢i prodavat. Poslanim vztaht s vefejnosti je
predevs§im poskytnuti informaci ¢i piipadna organizace néjaké aktivity ¢i akce, jejichz cilem

je podpotit vefejnost a zaujmout. [8]
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Mezi nejCastéjsi nastroje public relations patii nasledujici aktivity, které se daji shrnout

ve zkratce PENCILS:

P (publications) — publikace, vyro¢ni zpravy, podnikové Casopisy, Casopisy pro

zéakazniky.
E (events) — veletrhy a vystavy, vnitropodnikové akce, prednasky.

N (new) — novinaiské zpravy, tiskové konference a materidly pro n¢, zékladni

informace o spole¢nosti, managementu a produktu.

C (community involvement activities) — investovani do sektoru vetejnych sluzeb,

naplnovani poteb mistnich obyvatel, angaZzovanost do komunity.

I (identity media) — dress code, hlavicka u dopisu — celkovy projev podnikové
identity vyuzivany v komunikaci.
L (lobbying activity) — zastupovani organizace v zdkonodarnych a legislativnich

oblastech, zisk a pfenos informaci, regulace opatieni.

S (social responsibility activities) — spolecenskd odpoveédnost spolecnosti, vétSinou

spojen¢ s aktivitami, jimiz dochdzi ke zlepSeni jejiho renomé.

Kiral'ova ve své knize doporucuje, ze v hotelovém priamyslu je nezbytné informovat veiejnost

o momentdlnim déni, avSak pravdivé bez zkresleni skutecnosti. Déle popisuje, Ze prave

zaméstnanci hotelu maji na hosta velky vliv, a to predevSim diky celé vizualizaci zamé&stnanec

— hotel, cilové misto. Je tedy nezbytné nutné, aby byl hotelové personal dokonale proskolen,

byl napomocny, ochotny, uctivy a mél schopnost s hostem piijemnym zplsobem

komunikovat. Public relations Ize totiz shrnout také slovy: povéest, vnimani, divéra, soulad

a hledani vzajemného pochopeni. [14]

Mezi slabé stranky PR patfi pfedevSim obtiznd méfitelnost efektivity, obdobné jako

u reklamy, s tim rozdilem Ze public relations se zamétuje pirevazné na vztahy dlouhodobéjsiho

horizontu a na celkové vnimani spolecnosti, zatimco reklama upoutdvd pozornost spiSe

kratkodobé, a to na urcity produkt. [1]
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1.7.5 Direct marketing

Direct marketing, jinak také pfimy marketing, je piimy a vétSinou také adresny typ

komunikace se stalym ¢i potencialnim zakaznikem.

Vyhodou pfimého marketing je velice dobfe meéfitelnd odezva. Praveé ziskéni rychlé
odezvy a budovéni znacky patii mezi hlavni cile tohoto nastroje. Dllezitou soucasti je kvalitni
databaze, diky které je mozné sdileni zacilit. V porovnani s reklamou, direct marketing je
odhadovan na vice u¢inny nastroj. Mezi zékladni druhy direct marketingu patfi: direct mail,
teleshopping, telemarketing, osobni prode;j, katalogovy prodej, stanky se zamétenim ¢i on-line

marketing. [1]
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2 HOTELOVA sit ABC, S.R.O.

Nasledujici kapitola se vénuje marketingové komunikaci ve vybrané hotelové siti. Na
zéklad€ pozadavkil vedeni spolecnosti, zachovava autorka vybranému podniku anonymitu.

Vybrana hotelova sit’ dale nese nazev ABC, s.t.0.

2.1 Historie spole¢nosti

Spole¢nost ABC, s.r.0. je sit’ hotelti v Libereckém kraji a na svém trhu ptisobi jiz od roku
2003. V jejich zacatcich poskytovala ubytovani pouze délnikiim, a to v bytové jednotce. Za
pét se se spolecnost rozrostla na hotelovou sit’ a stala se jednim z majoritnich ubytovateli na

Liberecku.

Zakladatel a majitel spoleCnosti je povazovan za neustdle podnikavého Cclovéka.
S podnikénim zacal pfi studiu na vysoké Skole s vySe zminénou bytovou jednotkou. V 2007
byl otevien prvni ABC hotel a z piivodni ubytovny se stal penzion. Hotely postupné ptibyvaly

a k dneSnimu datu je ubytovacich jednotek celkem osm — Sest hoteld a dva penziony.

2.2 Profil spole¢nosti

Poslanim, tedy prvnim bodem kaskddového pfistupu, je u hotelové sit¢ prijatelna cena
pro vSechny hosty ruznych kategorii. Od toho se odviji také cile podniku a celkové
podnikatelské zaméry, které jsou postaveny na promyslené symbidze, kdy kazdy hotel ¢i
penzion cili na jinou klientelu. Tim se vysvétluje také pozitivni kooperace hotelii stejného

brandu v jednom mésté, Liberci.
Liberecky kraj

Pouze 4 % z celkového tizemi Ceské republiky tvoii Liberecky kraj. Rozprostira se na
severu a pokud je pomijeno hlavni mésto Praha je svymi 3 163 km2 nejmensim krajem
v Cechach. Jsou zde zahrnuty okresy Ceska Lipa, Jablonec nad Nisou, Liberec, Semily a od
roku 2003 se na jeho tizemi nachazi 10 spravnich obvodu obci III. Stupné a 21 tizemnich

obvodt obci II. Stupné. [21]

Uzemi zahrnuje Ceské kotliny, Jizerské hory, zapadni Krkonose s Krkonosskym podhtifim
a cast Luzickych hor. Hrani¢i s Némeckem a Polskem. Charakter Libereckého kraje je spise

pramyslovy. Prosluly je vyrobou skla a bizuterie.

Co se tyce cestovniho ruchu, Liberecky kraj je vice nez rajem pro turisty a cestovatele, nabizi

skvélé prirodni 1 kulturni podminky v zimnim ¢i letnim obdobi.
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V zim¢ jsou vétSinou navstévovana lyzarskd stfediska ¢i oblasti vhodné ke klasickému
lyzovani, v 1ét¢ 1ze zvolit cykloturistiku, pési turistiku, koupani, navstévu mésta ¢i pamatek.

Symbolem pro Siroké okoli je stavba horského hotelu Jestéd, drzitelka Perretovy ceny. [19]

Charakteristika Libereckého kraje, ktery je opravdu rtiznorody a casto navstévovany, jak uz
z davodi obchodniho ¢i osobniho razu, tedy pfimo nabadala k tomu otevfit si hotel nebo jeste

1épe hotelovou sit, jejiz cilem je zaméfeni se na riznorodé segmenty.
Jak jiz bylo zminéno vyse, spole¢nost ABC, s.r.0. nyni spravuje osm nasledujicich objektt:

e ABC A Hotel
e ABC B Hotel
e ABC C Hotel
e ABCD Hotel
e ABCE Hotel
e ABCF Hotel
e ABC Penzion G
e ABC Penzion H

2.2.1 ABC A Hotel

ABC A Hotel byl prvnim a je tedy nejstarSim hotelem cel¢ sité. Momentaln¢ je hodnocen

ttemi hvézdami a do budoucna je jednim z prvnich, ktery projde kompletni rekonstrukci.

V tomto ubytovacim zafizeni je mozné vybirat ze sedmi typl pokojli, jedna se
o: dvoulizkovy pokoj typu standard, dvoulizkovy pokoj typu comfort, dvoulizkovy
apartman, dvoulizkovy pokoj typu deluxe s vifivou vanou, tfilizkovy pokoj, rodinny pokoj
a tiipokojové/dvoupokojové/jednopokojové rodinné studio. Cena se u kazdého typu pokoje

v kapitole 3.1.

Mezi zakladni vybaveni pokoje tfihvézdickového ABC A Hotelu patii a nikdy nechybi:
¢ajova konvice/kavovar, minibar, lednice, sluzba buzeni, pracovni stil, koupelna se
sprchovym koutem (¢i vanou), WC, fén, toaletni potteby, satelitni LCD TV, free WiFi
15Mb/s. Dale také moznost vyuzit volné pfistupnou a pln€ vybavenou kuchyi s automatickou
prackou a zehlickou. VSechny pokoje hotelu jsou nekutacké, kutaci vSak maji moznost vyuzit
pro né urcené prostory. Soucasti je také designova restaurace, kterd se zamétuje predevsim na

¢eskou kuchyni.
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Restaurace nabizi az 65 mist k sezeni a je rozd€lena na kutackou a nekutackou Cast,
soucasti restaurace je také zahradni terasa ¢i détské hiisté. ABC A Hotel je urceny pievazné

pro rodiny s détmi, ¢i lidem, ktefi cestuji za obchodnim ucelem.

2.2.2 ABC B Hotel

ABC B Hotel je svym zptisobem podobny ABC A Hotelu. Mezi nejcastéjsi navstévniky
patii firemni klientela, turisté, rodiny s détmi a velice Casto lyzafi, ktefi vyuzivaji skvélé
lokality a maji tak lyzaisky aredl necelé¢ 3 km od svého ubytovani. Taktéz se jedna o hotel
ocenény tfemi hvézdickami, tudiz vybaveni pokoji zlstava stejné. ABC B Hotel se 1i$i hlavné
tim, Ze nedisponuje vlastni restauraci. V ¢em je ale vyjimecny a velice populdrni, je vlastni
wellness centrum, které se nachazi pfimo v hotelu. Soucésti wellness centra je: venkovni
bazén se slanou vodou, finska sauna, vifivka, tropicka solno-bylinkova sauna. Také je zde
moznost vyuzit nékolik druhli profesionalnich maséazi celého téla. V tomto hotelu je mozné
najit nasledujici typy pokojli: jednoliizkovy pokoj typu standard, dvoultzkovy pokoj typu
standard, dvoultizkovy pokoj typu comfort, tfilizkovy pokoj nebo studio, rodinny pokoj,

dvoultzkové deluxe studio s vanou, dvoupokojové nebo jednopokojové rodinné studio.

2.2.3 ABC C Hotel

DalSim hotelem je ABC C Hotel, ktery disponuje jiz ¢tyfmi hvézdickami a nachazi se
v uplném centru Liberce. Jednd se o moderné a designové vybaveny hotel, ktery se pySni
klimatizovanymi pokoji, krytym parkovistém a terasami, z kterych je nadherny vyhled na cely
Liberec, a to piedevsim na jeho dominantu, Jestéd. V hotelu se nachazi také restaurace, ktera
je tentokrat zaméfend na italskou kuchyni. Nechybi ani bar pod Sirym nebem, ktery je
v provozu prevazné v 1ét¢ a diky krasnému vyhledu, osvézujicim koktejlim a hudbé si
spousta lidi chodi uzit horké letni vecery pravé na sttechu ABC C Hotelu. Nechybi zde ani
prostory pro firemni akce, obchodni jednéni, vecirky ¢i svatby, dle typu akce Ize pronajmout
kongresové saly ¢i hotelovou restauraci. Typy pokoji jsou vtomto ctyrthvézdiCkovém
ubytovacim zafizeni nasledujici: dvoultizkovy pokoj typu superior, dvouliizkovy pokoj typu
deluxe s vifivou vanou, dvoulizkovy pokoj typu deluxe s vifivou vanou a terasou,
dvoultizkovy pokoj typu royal club deluxe s vifivou vanou, dvouliizkovy pokoj typu royal
club deluxe s vifivou vanou a terasou, tfilizkovy pokoj typu deluxe s vifivou vanou a rodinny
pokoj typu deluxe s vifivou vanou. Ceny jsou oproti piedchozim dvéma hotelim o trochu

vys§i, preci jen ma o jednu hvézdicku navic. Mezi zdkladni vybaveni kazdého pokoje patfi:
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Vlastni nezavisla klimatizace, vlastni nezavislé topeni, CD, DVD, SAT TV 32', set-top-
box scca 50 TV programy, WiFi pfipojeni, bezhlu¢ny minibar, sejf 15,4' (vhodny pro
uschovu laptopu), noéni stolek s vestavénym HDMI / USB / 3,5 audio vstupem, coffee set
s kavou a Cajem denn¢ zdarma, koupelna s WC a vifivou vanou se sparkling systémem

a terasa s venkovnim posezenim.

2.2.4 ABC D Hotel

ABC D Hotel je dalsim ctythvézdickovym hotelem ABC, s.r.o. Na rozdil od ABC C
Hotelu se nachazi v klidné ¢asti mésta. Stejn€ jako ve vSech hotelech, i zde jsou pokoje
nekufacké a jejich typ zde je nasledujici: jednolizkovy pokoj typu standard, dvoulizkovy
pokoj typu comfort, dvoultizkovy pokoj typu superior, superior double deluxe a superior triple

room.

Hotel se také pysni vlastni restauraci, kterd je zaméfend na thajsko-japonskou kuchyni.
Celkovych mist k sezeni je zde 30, a neni zde mozZnost vyuZzit nabidky denniho menu. Spodni

¢ast restaurace je mozné pronajmout také jako konferencni mistnost ¢i prostor pro vecirek.

2.2.5 ABCE Hotel

DalSim hotelem je ABC E Hotel, ktery se jako jediny nenachdzi v Liberci,
ale v Harrachové. Ocenitelny v zim¢ je predevSim diky lokalité, kterd je blizko Skiareélu,
a v 1ét¢€ je navstévovan zejména pro rodinné rekreace a cyklo ¢i pési turistiku. VétSina pokojil
disponuje krasnym vyhledem. Soucésti hotelu je wellness centrum, jehoz soucasti je sauna
a venkovni vifivka. Soucasti ABC E Hotelu je také restaurace, lobby bar, herna pro déti
anechybi ani Skolici mistnost, idedlni pro firemni akce, svatebni hostiny ¢i Skoleni. Typy
pokojl jsou zde nésledujici: dvouliizkovy pokoj typu superior, dvoulizkovy pokoj typu
deluxe s balkonem, rodinny pokoj, rodinny pokoj typu deluxe s balkonem, dvoupokojovy
rodinny apartman typu deluxe s balkébnem a dvoupodlazni rodinny apartman typu deluxe

s balkonem.

2.2.6 ABC F Hotel

Je nejnovejSim prirtstkem do celé hotelové sité ABC, s.r.o. Budova ABC F Hotelu byla jiz
od svého zacatku ubytovacim zafizenim, a to jest¢ k tomu velice vyznamnym, jiz ve 30.
letech 20. stoleti ubytovéavala prvni hosty v Liberci. V nyné&j$i dob¢ je hotel povazovéan za
velice specificky a ojedin€ly, nabizi celkem 67 standardnich pokoji a 20 unikatnich

designovych pokojii, na kterych se podilela spousta znamych architektii. Soucasti hotelu je
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restaurace, tentokrat ve variaci tradicni sttedoevropské a svétové kuchyné, a nechybi také

vlastni hotelova kavarna ¢i kongresové prostory.

2.2.7 ABC Penzion G

ABC Penzion G se nachazi v klidné Casti Liberce a je zajimavy pifevazné pro jeho
ubytovaci cenu. Je mozné si zde pronajmout cely apartman, samostatné pokoje ¢i pouze ltizko
v apartmanu. Penzion nema vlastni recepci, je vSak vzdaleny par set metr od ABC A Hotelu,
kde jsou klice za zalozni ¢astku hostovi vydany. Je vhodny pievazné pro hosty, kteti hledaji

klid ¢i si chtéji s rodinou uzit piijemny vikend v ptirode¢.
2.2.8 ABC Penzion H

Penzion ABC H je vyuzitelny ptedev§im pro dlouhodobéjsi ubytovani zaméstnancu
pracujicich v Liberci, s jinym bydlistém. Je oblibeny také mezi lyzafi, diky jeho klidné poloze
blizko lyzatskému stiedisku a piivétivé cené. Lze ho pronajmout také jako celek a da se tedy
vyuzit k riznym pfileZitostem jako jsou napfiklad oslavy. Soucésti penzionu je také zahradka
s moznosti grilovani. Rezervace a ubytovani probihd na hotelu ABC A, kde jsou za zalohu

vydany klice.

V minulosti byl zamy3len a testovan také franchising', ktery se ale majiteli neosvedéil
arozhodl se tedy, Ze tuto formu podnikéni nevyuZzije. Do budoucna by chtél svou sit’” hoteli

jesté rozsifit a expandovat do Prahy ¢i do Londyna.

Ve spolecnosti je momentalné¢ zaméstnano 160 lidi. Dle firemni kultury si vSichni

zamestnanci véetné hoteliéra tykaji. Organizacni struktura je zde liniovéa (viz Ptiloha C).

2.3 Analyza spole¢nosti

Hotelova sit’ ABC, s.r.o. mize svilj stav zanalyzovat pomoci nékolika teorii. Je mozné
vyuzit teorii strategickych obchodnich jednotek (SBU), kam patii Matice bostonské
poradenské kliniky (BCG matice) ¢i Matice General Electric (matice GE). Déle je mozné
vyuzit analyzy vné¢j$iho prostiedi hotelu, analyzy konkuren¢nich hotel ¢i zaméfeni se

na segment a zaujeti pozice na trhu.

! Franchising pfedstavuje model podnikéni, ve kterém jsou prava pouzivat obchodni znacku a know-how dané
spole¢nosti poskytnuta na zakladé licence jinému podnikatelskému subjektu. Jde o licenci s pravem uzivat
obchodni znacku za poskytnutou uplatu. [5]
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K rozpoznani faktort, které ovliviiuji celkovou tspésnost, byla vybrana analyza vnitiniho
prostiedi — Analyza SW a analyza vngjsiho prostfedi — Analyza OT. Analyzy pomoci silnych
a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb, pomohou nastinit, co hotelovou sit’ mlize ohrozit nebo

kam ji naopak smérovat.

2.3.1 Analyza SW

SW analyzou je sledovano vnitini prostiedi firmy, které je mozné ovlivnit.
Silné stranky

e Hotelova sit’, nékolik lidr v Liberci stejného brandu.

e Zaméfeni na vice segmentu.

e Moznost ubytovat se v luxusnim hotelu v centru mésta ¢i levnéjSim penzionu
v ptirodé.

e (dlisné hotely dle riiznych preferenci.

e Hotelové restaurace se specifickym zaméfenim kuchyne.

e Kvalitni a funkéni on-line systém.

e Bezbariérovy ptistup do urcitych pokojt.

e DostateCna ubytovaci kapacita.

e Wi-Fi pfipojeni ve vSech objektech hotelové sit¢ zdarma.

e Moznost vyuziti konferen¢nich mistnosti.

e Vlastni wellness centrum.

e Novy a moderni design.

e Moznost vyuziti hodinového hotelu.

e Vyskoleny personal a s tim spojena vysoka kvalita poskytovanych sluzeb.

e Pestra nabidka (hotelové balicky, denni menu v restauracich ¢i jiné gastronomické
akce, nabidky dopliujicich sluzeb — slevy na rizné aktivity v Liberci, sleva na taxi

sluzby, aj.
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Slabé stranky

e Témer u vSech hotell je nedostatecna kapacita hotelového parkoviste.

e Srostouci klientelou a nabidkou dennich menu dochazi k nedostatecné kapacité

mist v hotelové restauraci.
e Nedostatecna kapacita wellness centra.

e Restaurace v hotelu ABC D nenabizi moznost denniho menu a je oteviena pouze od
17:00 do 22:00 ve vSedni dny, pfi¢emz jde o thajsko-japonskou restauraci, ktera je

v dnesni dob¢ velice popularni.
e Proménna cena.
e Slaba zvukova izolace mezi pokoji.
e Check-in mozny az po 14:00.
e Parkovani v gardzich za poplatek.

e Absence doplitkovych sluzeb (multifunkéni hala, fitness apod.).

2.3.2 Analyza OT
OT analyzou je sledovano vnéjsi prostiedi spolecnosti, které se da ovlivnit velice tézko
nebo vibec. Dale je popsan potencidl vné&jSich prilezitosti a potencidl vnéjSich hrozeb
v hotelové siti ABC, s.r.o.
Prilezitosti
e Vnimani libereckého kraje jako atraktivni turistické a obchodni destinace.
e Vyssi pocet seniorti s chuti cestovat.

e Rist primérmné hrubé méesi¢ni mzdy — moznost navySeni vydaji domécnosti na

oblast cestovniho ruchu.

e Narist pfimych rezervaci pies internet.
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Hrozby
Vysoké konkurence v odvétvi, hrozba novych konkurentt.
Kurzova rizika.
ZlepSeni nabidky ze strany stavajici konkurence.
Celkovy riist cen a nakladti v Ceské republice.

Vysoké naklady na reklamu a inzerci.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE HOTELOVE SITE ABC, S.R.O.

V nasledujici kapitole je zanalyzovana marketingova komunikace v hotelové siti ABC,
s.r.o. Jelikoz ale marketingova komunikace vychdzi z celkové marketingové strategie, je

obsahem také marketingovy mix, diky kterému je jednodusi tvofit mix komunikaéni.

3.1 Marketingovy mix hotelové sité ABC, s.r.o.

Produkt

Mezi hlavni sluzby spolecnosti ABC, s.r.o. patii ubytovaci, stravovaci a relaxacni sluzby.
Cilem produktu v dané spole¢nosti neni pouze uspokojeni potieb hosti, jde také o nabidku
nevSedniho zazitku a naplnéni pféni. Produkt lze vtomto pfipad¢ definovat jako urcity
komplex sluzeb, ktery byva narokovan hostem v urcitém case a prostoru. Kromé ubytovacich
a stravovacich sluzeb soucasti byvaji sluzby doplitkové. Na produkt je vzdy potieba se divat

oCima zakaznika, tedy hosta, ktery byva ovlivnén ur¢itym ocekavanim.
Cena

Ve vybrané hotelové siti neni nikdy urcend pevna cena za pokoj a noc. Cena je proménna

a zavisi na mnoha faktorech, dle kterych se momentalni cena sestavuje. Faktory, které cenu
ovliviiuji, jsou nésledujici:

e aktudlni obsazenost

e sezOnnost

e den v tydnu

e typ pokoje

e statni svatky

e prazdniny (CR ale také zahraniéi, pfevazné sousedni zemg)

e ceny konkurence

e vyvoj kurzu

e udalosti v dany den
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Existuje zde také nekolik typi cen:

1) Pultova cena — je urcend piedev§im pro walk-in hosty, ktefi se ubytuji bez predchozi

rézervace.

2) Skupinova cena — je urcena pro predem rezervované skupiny, které mohou ziskat az

20 % slevu.

3) Ceny pro smluvni partnery — je cena, kterou hotelova sit’" poskytuje obchodnim

partnerim a cestovnim kancelatim a miize byt az o 35 % nizsi.

Na internetovych portalech by cena méla byt vzdy stejnd. Praci finanénim manazerim
arecepénim usnadiiuje Channel Manager?, ktery diky své funkci cenu kontroluje a na viechny
servery ji spravné aktualizuje. Pokud by cena méla byt nékde nizsi, miize tomu tak byt jediné

na oficidlnim serveru ¢i internetovych strankach hotelové sité nebo daného hotelu.

Distribuce

Distribucni cesty existuji pfimé a nepiimé. Pfimy prodej vybrany podnik vyuziva na
hotelovych recepcich a nepfimy piedevs§im prostfednictvim internetovych portalt, mezi které

patii napiiklad: www.booking.com, www.hrs.com, www.hotely.cz, www.hportal.cz a dalsi.

Distribuci cestovniho ruchu se zatim hotelova sit’ neucastni.
Propagace

Vybrana hotelova sit’ vyuziva nasledujici nastroje propagace: reklama, podpora prodeje,
osobni prodej, PR a piimy marketing. Propagaci neboli marketingovou komunikaci

ve vybraném podniku podrobné popisuje kapitola 3.2.

Lidé

Diilezitou roli v marketingu hotelovych sluzeb hraji pravé lidé. Nejcastéji ptichdzi host do
styku s recepénimi. Ukolem recepénich je piisobit profesionalng, ale vzdy mile. DileZitou
soucasti ptisobeni recepcnich je tedy usmév, ptijemné vystupovani, profesionalista, odbornost
pfi feSeni problému, ochota a komunikacni dovednosti. K profesionalnimu vystupovani patii

také celkova image, ve které je zahrnuta firemni uniforma, ktera je tvotrena bilou halenkou,

¢ernou sukni, vestickou a Satkem.

? Channel Manager je nastroj, ktery umoziiuje vkladani aktualnich cen a volné kapacity do nékolika
internetovych rezervacnich systému soucasné.
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Mezi neméné dilezit¢é zaméstnance patii také pokojské, kuchafti, ¢iSnici, technicti

pracovnici a vrcholovy management, bez kterého by hotelova sit’ nefungovala tak, jak ma.
Spoluprace
Hotelova sit’ spolupracuje s nékolika partnery, mezi hlavni patfi:

e Kofolaa.s.

e COCA-COLA HBC Ceska republika, s. . o.
e Plzensky Prazdroj, a. s.

e Peckarstvi a cukrarstvi Jifi Blaha, s.r.o.

e Bidfood Kralupy s.r.o.

e NOWACO Czech Republic, s. 1. 0.

Sestavovani baliki sluZeb a programova specifikace

Sestavovani balikti sluzeb je ve vybrané hotelové spolecnosti vyuzivano. Mezi zakladni
balicky patii: romantické pobyty, rodinné pobyty, wellness pobyty. Sestavovani balicka
ma ve spolecnosti ABC, s.r.o. na starosti Revenue Manager, obménuji se vétSinou dle
potieby, ale pravidelna revize probiha jednou do roka. Ceny balickl jsou stalé, lisi se pouze
mistem, kde se da vybrany pobyt uplatnit. Vice informaci o bali¢cich ve spole¢nosti ABC,
s.r.0. je popsano v kapitole 3.2.2. Programova specifikace je izce spojena se sestavovanim
balikl sluzeb. V obojim ptipad¢ jde o ¢innosti nebo programy, které by mély zvysit spotiebu
sluzeb. VétSina balikl programovani obsahuje.

IT

Spolecnost ABC, s.r.o. vyuziva n€kolik informacnich systému. Jednim z nich je rezervacni
systtm PREVIO RESERVATION+ (viz Ptiloha D). Hlavni funkce Previa je jiz z nazvu

ziejma, mezi dalsi funkce, které rezervacni systém poskytuje patii:
e Receplni systém.
e Channel manager.
e Restauracni systém.

e Marketing+ aj.
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Vybrany podnik bézné pracuje s nastroji Microsoft Office, naptiklad pro e-mailovou
korespondenci vyuziva Microsoft Outlook 365. Ke komunikaci uvnitt firmy je vyuzivana
aplikace Basecamp, diky které maji vSichni zaméstnanci piehled o tkolech. Kazdy uzivatel
Basecampu ma moznost kol pfid€lit ¢i naopak sledovat, jaké tikoly byly zadany a v jaké fazi
se nachazeji. Také je zde moznost poznamek, zapisu dennich reportti ¢i odkazu na kontaktni

formulaf.

3.2 Komunikaéni mix hotelové sité ABC, s.r.o.

Dale se kapitola podrobnéji vénuje marketingové komunikaci a celkovému

marketingovému komunika¢nimu mixu ve vybrané hotelové siti ABC, s.r.o.

3.2.1 Reklama

Hotelova sitt ABC, s.r.o. vyuziva reklamy v mnoha podobach, podrobny rozpis spotieby
a nakladi je popsan nize v tabulkéch pod textem. Velice populdrni je ve spole¢nosti reklama
na internetu, se kterou se poté pracuje pomoci néstrojii Google Analytics®. Spoletnost vyuziva
také velkoplos$né billboardy, letdky, brozury a celkové je pro né tiSténa reklama velice
nakladnou ¢astkou. Na kazdém pokoji host najde propagacni brozuru a nabidku celé¢ hotelové
sité, tj. nabidku wellness, pozvanku do restauraci apod. V Liberci témét nelze piehlédnout
velké billboardy u silnic ¢i v centru mésta s navigaci a reklamou na ABC hotely. Podrobné;ji

je tisténa forma reklamy popsana v kapitole 2.4.5, ktera se zaobira Direct Marketingem.

Vnasledujici tabulce je znazornéna spotieba reklamniho a propagacniho materialu

hotelové sité ABC, s.r.o. za rok 2015.

Tabulka 1: Spoti‘eba reklamniho a propagacniho materialu za rok 2015

SPOTREBA REKLAMNIHO A PROPAGACNIHO MATERIALU HOTELOVE SITE ABC, S.R.O.

Hotelové prospekty 40 000,-- K¢
In-House Marketing” 38 000,-- K&
Propagacni materialy pro vefejnost 22 000,-- K¢
Propagacni materialy (propagace ak¢nich balickt sluzeb) 28 000,-- K¢
Propagace sluzeb hotelu 40 000,-- K¢
Celkem za rok 2015 168 000,-- K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich dokumentit podniku

3 Google Analytics — je bezplatna sluzba od spole¢nosti Google, ktera slouzi majitelim webt sledovat to, co se
na jejich webu dé&je a zda jsou jejich investice do marketingovych aktivit plusové a pozitivni. Umoziiuje sledovat
aktualni 1 historickou navstévnost webu a také vlastnosti, chovani a prodeje uzivateli. [10]

* In-House Marketing — je marketingova iniciativa, do které neni zahrnuta tfeti strana. Vé&tsinou byva vyuZiti v
malych a stfednich podnicich, nékdy byva oznacovan jako guerilla marketing. Ve spolecnosti ABC, s.r.o. jsou
tim mysleny — hotelové mapy, ceniky, akéni nabidky, informacni materialy pro hosty, plany mésta, propagacni
letaky o déni v hotelu. [25]
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V tabulce 2 jsou jiz znazornény naklady na propagaci a reklamu za rok 2015 ve vybrané

spolecnosti ABC, s.r.0.

Tabulka 2: Naklady na propagaci a reklamu za rok 2015

NAKLADY NA PROPAGACI A REKLAMU V HOTELOVE SITI ABC, S.R.O.

Reklama na zpravodajskych portalech 50 000,-- K¢
Reklama v tisku + odborném tisku 80 000,-- K¢
Reklama na webovych portalech 150 000,-- K¢
Celkem za rok 2015 280 000,-- K¢

Zdroj: viastni zpracovani dle internich dokumentii podniku

3.2.2 Podpora prodeje

Mezi ukazkové nastroje podpory prodeje ve vybrané spolecnosti patii klubové Clenstvi,

zvyhodnéné pobytové bali¢ky a nabidka dalSich vyhod pro hotelové hosty.
Klubové ¢lenstvi

Hotelova sit ABC, s.r.o. nabizi bonusovy program, jehoz vyhodnost roste spole¢né
s ndvstévnosti hotelu. To ale neznamena, Ze neni vhodny také pro hosta, ktery hotel navstivi
pouze parkrat do roka. Néklady na klubové ¢lenstvi jsou totiz nulové a diky klubové karté je

mozné Cerpat spoustu vyhod. Klubové Clenstvi se d€li do tii kategorii:

e ABC Family Card — je urCena pro vSechny vérné zdkazniky hotelové sité a je
mozné s ni vyuzivat slevy na ubytovani a stravovani v hotelich a restauracich sité

ABC
e ABC Business Card — je ur€ena pro firemni klienty

e ABC VIP Gold Card — je karta pro stalé zakazniky, ktefi se na recepcich nemusi

prokazovat OP a ¢ekat tak na povinny check-in

Clenové klubu maji 5 % slevu na ubytovani a 10 % slevu na celkovou utratu
v restauracich ABC. Také kava je zde za zlevnénou cenu, a to za 20 K¢. Déle se
hostovi nabizi vyuziti narozeninového 4+1 menu - 4 pratelé za svoji objednavku
zaplati, ale oslavenec ma konzumaci jidla jako darek zdarma. V minulosti spole¢nost
vyuzivala také specidlnich kartic¢ek, které byly hostim poskytovany béhem check-in
ubytovani. Kazdy host dostal jako pozornost podniku karticku, se kterou mél napiiklad
Stradl k dennimu menu v restauraci zdarma, ¢i pii rezervaci do wellness centra obdrzel

zdarma sekt s jahodami.
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Diky nepatrné ,,véci zdarma“ spousta lidi navstivila jiz zminénou restauraci ¢i wellness
centrum a opakované se tam na zakladé spokojenosti vracela. Lze tedy fici, Ze karticky

prokazatelné podpofily prode;j.
Zvyhodnéné bali¢ky

Zvyhodnéné pobytové balicky jsou soucdsti marketingového mixu hotelového
pramyslu a nechybi ani v hotelové siti ABC, s.r.o., kde v marketingové komunikaci

spadaji do podpory prodeje.

Balicky maji riizné podoby a ceny, které se odvijeji od mista, kde je host ubytovan.
Vztahuji se ale pouze na hotelové ubytovani, v penzionech se vyuzit nedaji.

V libereckych hotelich jsou balicky rozdéleny do tfi zakladnich kategorii:

e Romantické pobyty
e Rodinné pobyty
e Wellness pobyty

Vétsina pobytl se dale déli na vice specificky zaméfeny balicek, vse se ale odviji od
mista, kde je host ubytovan. V nékterém z hotel je nabidka pestra a host tak muze volit
z vice moznosti, v jiném je nabidka omezengjsi. Balicky byvaji vétSinou vikendové, také zde
ale plati individualita. Na nékterém z hotelt jde vyuzit balicek ve formé¢ jednoho vecera ¢i

naopak tydenni zvyhodnény pobyt.

e Romanticky bali¢ek je urcen pro dvé osoby a vétSinou byva jednodenni Ci
vikendovy. Vzdy zahrnuje snidani do postele dle prani hostli, romantickou
veCefi v hotelové restauraci, romanticky vyzdobeny pokoj svickami
a okvétnimi listky razi (personal nabizi také sluzbu, kdy jsou svicky zapaleny
pied piichodem do pokoje), sekt na pokoji a samoziejmée internet, parkovani,
kavu a C€aj na pokoji zdarma. Nckteré balicky také obsahuji soukromy
pronajem wellness centra pro dvé osoby. Polozky v balicku je vZzdy mozné na
prani hosta ménit (napf. misto sektu oblibené vino, oblibené kvétiny misto razi
apod.) Hotel se vzdy snazi vyjit hostovi vstfic a pln¢ tak uspokojit jeho

o¢ekéavani a ptéani.
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¢ Rodinné pobyty zahrnuji ubytovani na 2 noci, tedy 3 dny, ve vybraném hotelu
pro 2 dospélé osoby a 2 déti do 12 let. Balicek obsahuje 2x snidani pro celou
rodinu, 1x vecefi v hotelové restauraci, neomezeny vstup na détské hiiste
s houpackami ¢i do détského hraciho centra, vstupenky do liberecké ZOO,
ktera je znama chovem bilych tygr, ale také bézné sluzby a vyhody

standardniho ubytovani.

e Wellness pobyty patii mezi velice popularni zvyhodnény balicek, ktery
oceniuje stale vice lidi. Je vhodny pro dvé osoby, partnery ¢i kamarady
a obsahuje vétSinou ubytovani na 2 noci ve vybraném hotelu, 2x snidani, 1x
vecefi v hotelové restauraci, dvouhodinovy soukromy prondjem wellness
centra pro dvé osoby, 2x 45minutovou profesiondlni masaz a dalsi vyhody

standardniho ubytovani.

V ABC E Hotelu, ktery se jako jediny nenachdzi v Liberci, je nabidka zvyhodnénych
pobytl velice Siroka. Mezi nabizené patii: Jarni Super Last Minute, Pobyt pro golfisty,
Pobyt pro seniory, Letni pobyt, Relaxa¢ni pobyt, CtyFdenni sportovni pobyt, Sestidenni
sportovni pobyt, Damska jizda ¢i Chlapi sobé. Obcas je mozné nckteré z balickt zakoupit

na slevovych portalech jako je naptiklad Slevomat.cz.
Ostatni vyhody pro hotelové hosty

Dals$im nastrojem podpory prodeje, ktery spolecnost ABC, s.r.o. vyuziva, jsou pobytové

vyhody a slevové poukazy pro hotelové hosty.

Na dlouhodoby pobyt, ktery trva vice jak 5 noci, mize hotelovy host vyuzit 5 % slevu
z ubytovani a na pobyt trvajici déle nez 7 dni az 10 % slevu. Dale je moZzné Cerpat slev
z v€asnych rezervaci. Pii rezervaci 30 dni a vice pted ptijezdem je sleva 10 % a pfti rezervaci
50 dni a vice pred piijezdem je sleva zubytovani 15 %. Slevy se vSak nikdy nedaji

kombinovat a scitat.

Dale hotelova sitt ABC, s.r.0. svym hostlim nabizi: vstupy s 10 % slevou do libereckého
Dinoparku, az 25 % slevu na permanentku SKI Aredlu Jestéd, levngjsi vstupné na Bobovou
dréhu Javornik, zlevnéné vstupné na golf v resortu Malevil, 10 % slevu na unikovou hru
Escape Boom v Liberci a mnoho dalsich. Také je mozné si v hotelové recepci vyzvednout
vstupy do prvni botanické zahrady v Ceské republice, libereckého bazénu ¢ do liberecké

700, a zaplatit za n¢€ az pii odjezdu z hotelu.
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V podpote prodeje se spole¢nost ABC, s.r.0. snazi dosti vyuzivat barterovy obchod’, ktery

je vyhodny pro obé uzavirajici strany.

3.2.3  Osobni prodej

Osobni prodej vyuziva spolecnost ABC, s.r.o. zejména skrz recep¢ni, které vétSinou
figuruji jako prvotni osoby, se kterymi host pfijde do styku. Recep¢ni nejprve hosta pfivitaji,
podaji mu hlavni a dilezit¢ informace o jeho rezervaci a ubytovani, provedou check-in
nabizeny také slevové karti¢ky, jejichZ tikol je popsan v kapitole 3.2.2. Ukolem zaméstnancti
recepce je nejenom piijemné vystupovani a podani zékladnich informaci o daném hotelu, ale
také kladeni dlirazu na propagaci hotelové restaurace, wellness centra ¢i nckterého
ze slevovych kuponti, ktery hotel nabizi k prodeji. Tim jsou mysleny naptiklad zvyhodnéné
vstupenky do ZOO, IQLandie, IQParku, aj., vySe v kapitole 3.2.2 popsané. Osobni prodej je
velice efektivni zpisob komunikace, ktery dokaze hosta ovlivnit a je mozné sledovat
okamzitou zpétnou vazbu a reakci. Pokud je ale tento néstroj pouzivan Spatné, nebo je
nevhodné preddvan kupujici strané, dokaze negativné ovlivnit cely zéazitek a také budouci

zkuSenost.

3.2.4 Public relations

Cilem PR neni prodej, ale zlepSeni pozice spolecnosti v ofich Siroké vefejnosti a tim

1zvyseni zajmu o hotel. PR v hotelové siti ABC, s.r.o0. 1ze rozd¢lit na interni a externi.

Ptikladem interntho PR jsou pravidelné meési¢ni porady jednotlivych tseku
s managementem. Na poradach se fesi pozitivni i negativni poznatky, které za minuly mésic
nastaly a jsou zde udé€lovany také pokuty a bonusy. Mési¢ni poradu vzdy organizuje feditel

celé hotelové site.

Externi PR se snazi o poskytovani pravidelnych informaci Siroké vefejnosti o ¢innostech

hotelu. K tomu vybrany podnik vyuziva zejména socialnich médii.

> Barterovy obchod je druh obchodu, pii némz se zbozi nebo sluzby vyménuji za uréité mnozstvi jiného zbozi
nebo sluzeb bez pouziti penéz. Barterovy obchod mize probihat jak dvoustranng, tak i vicestranné. Nejcasteji
jsou barterové dohody uzavirany v oblasti propagace v médiich at’ uz v televizi, ¢asopisech nebo na
internetovych portalech formou vymény zpétnych odkazl v uvefejnéném PR ¢lanku. [2]
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Webové stranky spole¢nosti

Vybrana hotelova sit’ ma vice webovych stranek. Existuje stranka hlavni, tedy celkova pro
celou hotelovou sit” a poté ma kazdy hotel svou soukromou webovou adresu. Webové stranky
jsou piehledné, avSak ne vSechny stejného designu, coz je dle ndzoru autorky na Skodu.
Na webové strance celé hotelové sité se v horni ¢asti nachdzi fadek s okny: ubytovani,
restaurace, wellness, catering, konference, slevy, kariéra, o nas a kontakt. Zalozky se
rozbaluji a navstévnik ma tak moznost nahlédnout ¢i zvolit hotel ¢i restauraci dle jeho
predstav. Stejné tak ma moznost zobrazit si ostatni nabizena mista, adresu, ¢i aktualni
nabidku slev. Ve vrchni ¢asti stranky se nachazi také rezervacni okno, diky kterému je
mozné provést rezervaci rychle a snadné. Pokud si navstévni stranek nevi rady, vedle okna je
umistén kontakt na recep¢ni, ktera rezervaci dokéaze vytvorit sama dle hostovych pozadavkd.
Ve spodni ¢asti webovych stranek dava hotelova sit’ diiraz na slevy a moznosti, tedy divody,
pro¢ by mél host navstivit pravé tuto hotelovou sit. Dale zde uvadi né€kolik moznosti, jak
vyuzit volny ¢as. Od sportovnich aktivit po unikové hry, muzea, masdze ¢i myti aut
na Liberecku. Na uplném konci je zobrazena ikonka aktuilné, kde navstévnik stranek miize
sledovat aktuality z mista hotelového déni. V posledni dobé se ABC F Hotel zviditeliiuje
prostiednictvim hudebnich videoklipt, které mu slouzi jako forma propagace. Své moderni
prostory poskytuje zdjemciim jako kulisy k natoceni videoklipu, rozhovoru ¢i nafoceni

profesionalnich fotografii.
Facebook

Kromé webovych stranek hotelova sit’ vyuziva socialni sité¢ jako je: Facebook, Instagram,
LinkedIn ¢i Foursquare. Facebookové stranky funguji na stejném principu jako stranky
webové. Existuje jedna spole¢na stranka pro vSechny hotely a poté ma kazdy hotel
¢i restaurace svou vlastni stranku. Spolecnost se snazi byt aktivni a piidavda minimalné
1 prispévek denné, vjaky Cas a den se opét odviji od statistik Google Analytics, které
analyzuji, ve ktery den a ¢as je vysoka navstévnost, tedy moznost, Ze si ptispévek zobrazi vice
lidi. Spolecnost se zde snazi klast diraz prevazné na jednoduchost, vtip a originalitu. To
autorce prace piijde skvé€lé, obcas dle jejiho nazoru ale chybi dostate¢na kvalita fotografii
a reklama tak ptisobi lacin€, ¢imz si spolecnost Skodi. Vice je rozepsano v kapitole 4, ktera se

vénuje doporuceni.

46



3.2.5 Direct marketing
Piimy marketing je neméné diilezitym néstrojem hotelu a vyskytuje se v mnoha formach.
Direct mail

Je nastroj marketingové komunikace, ktery hotelova sit ABC, s.r.o. vyuziva pouze
okrajové. Direct maill se vyuziva pouze k rozesilani denniho menu restaurace, ze které si jiz
v predchozim obdobi host néco objednal, ¢i si nastavil odbér newsletterd. Pii vyuzivani direct
mailu je nezbytné nezapominat na ochranu osobnich udaji, kterd musi byt v souladu se

zakonem.
BrozZury

Brozury vyuziva hotelova sit’ frekventovang, nejvice jsou nabizeny na recepci a na pokoji.
Brozury slouzi k poskytnuti hlavnich a zajimavych informaci o hotelu. Stejné jako u reklamy
je dulezita celkova graficka uprava, ptehlednost, kvalita fotografii, tisku a celkovy dojem,
ktery z brozury prohlizejici ma.

Letacky

LetaCky hotelova sit’ vyuziva ve stejné mife jako brozury. NejCastéji se nachazeji
na stejnakych mistech, a to na recepci ¢i na pokoji. Zajimavosti je napiiklad letacek, ktery se
hoteliér rozhodl umistit pod postel. Je na ném napsano: ,,I tady jsme uklidili* a m¢l by hosta

pobavit v pfipad¢€, ze mu néco spadne na zem, on ma potiebu se sklonit a az poté si v§imnout

vtipného letacku.
Vizitky

Vizitky hotelovych zaméstnancti jsou provedeny ve stejném stylu, jako brozury ¢i jiné
marketingové podklady. Zékladem je stejna barva, stejny font pisma a logo. Cela kolekce je

velice elegantni, jednoduché a zapada do sebe.
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4 NAVRH NA ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Nasledujici kapitola se vénuje navrhu na zlepSeni marketingové komunikace ve vybrané
hotelové siti ABC, s.r.o. Nejprve je v kapitole 4.1 navrzena marketingova strategie, ktera ve
vybraném podniku chybi, a dale jsou v kapitole 4.2 navrZzeny zmény jednotlivych nastroji

komunikaéniho mixu.

V kapitole 1.4.2 je popsano schéma marketingové koncepce hotelu, které se postupné
rozrusta a kon¢i realizaénim planem a kontrolou na zakladé zpétné vazby. Praveé toto schéma
by mohlo byt pro vybranou hotelovou sit ABC, s.r.o. velice zajimavé a inspirujici, je
posloupné, jasné a jednoduché. Také kaskddovy piistup (viz Pfiloha B) by mohl slouzit
k inspiraci. Marketingova strategie, marketingové cile a pozdé¢ji marketingova komunikace

vzdy vychdzi z celkového posléni a cilt spolecnosti.

4.1 Marketingova strategie

Marketingova strategie by méla vychéazet z poslani a cilii spolecnosti. Proto je doporuc¢eno

vvvvvv

zahrnuje:

Ugel — Pro¢ hotel existuje.

Strategii — Schopnost odlisit se od konkurence.

Hodnoty — Krédo managementu.

Normy a chovani — Postupy a zvyklosti, od kterych se odviji schopnost hotelu.

Mezi zakladni cile vybrané spolecnosti ABC, s.r.o. patfi neustalé zlepSovani prodejni
strategie a jeji rozSifovani v oblasti individualniho segmentu. Diraz je kladen hlavné na
zachovani stavajicich klientd se snahou nachdzet 1 dalSi partnery, ktefi zakladnu rozsifi.
Provoznim cilem hotelové sit¢ je neustdlé zvySovani a zkvalitiovani sluzeb. Snahou
spole¢nosti je, aby host, ktery se vraci, nasel v hotelu vzdy néco nového. Nic z toho, co je
osvédCené a pozadované zakazniky, ale nesmi byt odebrdno ¢i Spatné zinovovano. Dle
poskytnutych informaci vSak vybrana spolecnost nevyuziva dlouhodobé marketingové
strategie. Jde spiSe o zdklady obecného marketingového know-how, ackoliv hlubsi koteny,

které zachazeji pravé do kultury spole¢nosti, marketing hotelové sité¢ nema.
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K uspésné marketingové strategii se Ize inspirovat odpovéd’'mi na nésledujici otazky dle

A. M. Morrisona:

e Kde jsme nyni?

e Kde bychom chtéli byt?

e Jak se tam dostaneme?

e Jak zjistime, ze se tam dostaneme?

e Jak zjistime, Ze jsme se tam dostali? [14]

Pro vybranou hotelovou sit ABC, s.r.o. by bylo vhodné dlouhodobou marketingovou
strategii vytvofit napiiklad nasledujicim zpisobem, kde bude strategicky positioning zalozeny

na:

e Disledném zaméfeni na zakazniky a trhy.

e Dodrzovani stanovenych standarda pro hotelovou sit” ABC, s.r.o.

e Dilezitosti lokality a vyznamnosti mésta Liberce v cestovnim ruchu.
e Rozd¢leni a bliz§i zaméteni na urCité segmenty.

e Vysoce kvalitni stravovani, Skoleny personal pro servis a sluzby.

e Diraz na inovace, zlepSovani a zdokonalovani firemnich standardi.
e Neustalé zlepSovani v malych krocich a zakaz kroku zpét.

vvvvvv

v popiedi.

Ve vybrané hotelové spoleCnosti nedochdzi k hmatatelnému meéfeni marketingovych
aktivit. Navrhovano je vyuziti metody behaviordlntho meéfeni, kterd spociva v méieni
ukazateli vyjadiujicich chovani t¢astnikli turismu, které mohou mit podobu poctu rezervaci,
urovné vydaju, struktury nakupovanych sluzeb atd. Naptiklad je mozné vyuzit mefeni odezvy

Dle Clowa, kde se odezvy na marketingové sdéleni daji pozorovat na nasledujicich faktorech:

e Zmény v objemech prodeje.

e Pocet telefonata.

e (Odezva formou vérnostnich karet (v ptipad¢ hotelové sit¢ klubového Clenstvi).
e (Odezva na internetu.

e (Odezva na pfimy marketing.

e Mira uplatnéni propagacnich nabidek — kupony, odmény.
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4.1.1 Nastroje méreni efektivity marketingové komunikace v hotelové siti

ABC, s.r.o.

Online néstrojii, jako je meéteni efektivity marketingové komunikace pomoci cookies,
zobrazeni stranky & Key Performance Indicators®, spolenost vyuziva. K mnoha aktivitdm je
pouzivéna aplikace Google Analytics. Offline néstroje spolecnost diive aplikovala pomoci
formulari, které byly umistény na pokojich a host tak mohl svou zpétnou vazbu piimo vypsat
na papir. Ruéné psané dotaznikové Setieni ale bylo velice neefektivni. Casto se stavalo, Ze byl
papir ztracen, ¢i Umyslné vyhozen a nedoSlo tak viibec ke zpracovani a vyhodnoceni
formulare. Vyzkum jako takovy lze provést nékolika zplsoby, nejefektivnéjSim by byla
bezesporu metoda dotazovani, kdy tazatel miize zpozorovat reakci respondenta, avSak zde
neni vhodna. Je tedy navrzeno vyuziti strukturovaného dotazniku v on-line formé, ktery by
mohl byt hromadnym mailingem rozesldn na e-mailovou databazi hostii. Jednim z napadu je
rozeslat dotaznik pfevazné hostlim, kteti maji klubové Clenstvi a za vyplnény dotaznik tak
nabidnout bodové ohodnoceni na klubovou kartu. Respondenti budou motivovani na dotaznik
odpovédeét a hotel ziska potfebné informace nutné k vyhodnoceni zpétné vazby. Navrh
dotazniku, ktery by mohl zlepSit marketingovou strategii a marketingovou komunikaci

hotelové sité, je zpracovan v ptiloze (viz Ptiloha E).

4.2 Navrhy reSeni marketingové komunikace hotelové sité ABC, s.r.o.

Nasledujici kapitola se vénuje navrhiim jednotlivych nastrojti komunika¢niho mixu. Tyto
navrhy by mély vést k feSeni, které by melo zlepSit marketingovou komunikaci ve vybrané
hotelové siti tak, aby byla co nejvic efektivni. Efektivitou je myslen zejména rust Cistého

zisku a vyS$i obsazenost hotelll véetné vyssi spokojenosti zakaznikii.

4.2.1 Reklama

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 3.2.1, reklama je v podniku ABC, s.r.o. vyuzZivana
v mnoha podobach. Aby byla docilena jesté vétsi efektivita, je doporuceno se zaméfit vice na
audiovizudlni a internetovou reklamu s vyuzitim novych technologii. Nabizi se zde nékolik

variant, jak nové technologie v reklamé vyuzit.

6 Key Performance Indicators lze prekladat jako kli¢ové ukazatele vykonnosti, nebo vykonové ukazatele,
obvykle se pouziva zkratka KPI. KPI oznacuje indikatory / ukazatele / metriky vykonnosti pfifazené procesu,
sluzbé, organiza¢nimu utvaru, celé organizaci. [18]
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Bréany v potaz byly zékladni vize spole¢nosti a to:

Byt kvalitnim poskytovatelem hotelovych sluzeb v Libereckém kraji, ktery nabidne

ubytovani hostiim vSech cenovych kategorii.

Neustale vylepSovat strategie, ziskavat nové klienty, pficemz klast daraz na

zachovani stavajicich zékazniki.

Na zéklad¢ ziskanych informaci autorka prace navrhuje zavedeni hotelovych promo videi.

Vyznam videomarketingu za¢ina byt klicovy pro fadu firem, zvySuje se diky nému celkova

prestiz a divéryhodnost. Videa ptedstavuji vyborny zpisob, jak potencidlnim zakazniklim

predvést vSe, co vybrané hotelové zafizeni nabizi a stalym hostim dokaze ozivit piijemné

vzpominky, které jiz zazili. Pfi tvorb¢ videi by mél byt kladen diraz na odliSnost od

konkurence a samo video by mélo cilit na emoce ¢loveka. Zakladem je tedy:

Firemni film, ktery musi ptsobit emotivné.

Kvalitni hudba, ktera je diilezita pro dynamiku obrazu.

Piijjemny voice-over, diky kterému dochazi klepSimu vnimani dualezitych
informaci.

Ptirozenost akce.

Originalni dopliky (tim jsou mysleny letecké zabéry z dront, 3D animace ci

motion grafika).

Dle statistik si firemni a reklamni video pusti az 80 % navstévnikii webu. Autorka prace

navrhuje zpracovani videa, kde by hlavni roli hralo nékolik segmentovych skupin:

vvvvv

nového, odpocinout si a uzit si spoleéné chvilky plné dobrodruzstvi a zébavy.
Ubytovani v hotelu ABC A ¢i ABC B, vyuziti rodinného balicku na vikend,
s kterym se poji snidaniové a veCerni menu Restaurace ABC A a navstévy

libereckych zabavnich center pro rodiny s détmi (ZOO, IQLandie, IQpark apod.).

Mlady par, ktery vhotelu ABC C cerpd romantického balicku pro dva

a z luxusniho pokoje s vifivou vanou ma vyhled na cely Liberec.

vvvvv

zafizeni, kde vyuziva relaxa¢niho wellness balicku.

Sportovni skupina, vyhledavajici komfortni ubytovani v horach, co nejbliz ptirode
a nevSednim zazitkiim, ubytovana v hotelu ABC E v Harrachov¢.
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e Businessman, cestujici za praci, ubytovany v jednom z designovych pokojd,
moderniho ABC F hotelu v centru Liberce. Nejvice Casu trdvi v mistni kavarné

a moderni restauraci svétové i ceské kuchyné.

Hotelova promo videa by §la zrealizovat mnoha zptlisoby, zpoc¢atku by mohlo jit o propagaci
celé hotelové sité, tedy o natoceni jednoho videa, které by mélo za ukol zviditelnit celou
hotelovou sit’. V piipadé¢, ze by byl ohlas pozitivni, bylo by mozné, videa rozsifit a propagovat
tak kazdy hotel zvlast. Kazdé promo video by nemélo piekroc€it hranici maximalné tff minut.
Informace ve videu by mély byt stru¢né, jednoduché a jasné. Uzivatel, ktery video zhlédnul,
by m¢l mit vyssi pocit diveéry k celé hotelové siti a zaroveil by mél chtit nabizené sluzby

vyuzit a prozit tak stejné kvalitni pfib€h i na vlastni kizi.

4.2.2 Podpora prodeje

Jednim z navrht, jak zlepsit efektivitu podpory prodeje, je zavedeni specialniho balicku
urcen¢ho pro studenty. Balicek, sloZzeny ze specialnich snizenych cen pro studenty, zejména
vysokych $kol, by svijj uéel vyuzil pfevazné v obdobi pfijimacich zkousek &i zkousek. Casto
dochazi k situaci, kdy student vypovi kolej a dojizdi do Skoly pouze na zkousky ¢i posledni
zbyva jediné, bud’ si zaplatit standardni ubytovani v hotelu, nebo vstat velmi brzy a doufat, ze
nenastane problém v dopravé. Diky finan¢ni situaci studentii je ziejmé, jakd varianta je vice
piivétiva. V piipadé studentského balicku by mél student moznost pfijet na hotelové zatizent,
kde by se za slevenou castku ubytoval a uSetfil si tak nadbyte¢ny stres. Hotelu vice hostl
piinese vyssi obsazenost, ale piedevsim se dostane do vétSiho povédomi lokalnich obyvatel
a studentd. Z navrhované situace plyne vyssi obsazenost v mésicich leden, unor, ¢erven, zafi.
Ceny budou v Cervnu a zafi v porovnani s cenami v letnich mésicich podprimérné, ale stale
by mély byt nad hodnotou provoznich nakladi. V zimnich mésicich, kdy je navstévnost

celkové nizsi, by mél studentsky bali¢ek naopak obsazenost zvysit.

Dals$im navrhovanym néstrojem je uvitaci karticka spolecné s malou pozornosti na pokoji.
Mezi nejsnazs§i a nejlevnéjsi formu podpory prodeje patii pravé piani hezkého pobytu.
Karticka by byla umisténa na pokoji pted piijezdem hosta. Jeji navrhovana podoba je graficky
zpracovana v priloze (viz Ptiloha F). Jména pouzita na navrhované uvitaci karti¢ce jsou
fiktivni, rovnéz je tomu i u loga spolecnosti. Design by mél v redlném stavu ladit s celkovym
designem hotelu, tedy jeho podoba by méla byt podobna letdkiim, brozurdm, vizitkdm apod.
Celkové naklady na uvitaci karticky se odvijeji prevazné od pouzitého papiru. Je doporuc¢eno

psani karticek v elektronické formé, az na hoteliériv podpis, ktery by mél byt zachovan
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v originale. Cas, ktery bude do vyroby a psani karti¢ek vloZen, je dle nazoru autorky
zanedbatelny s pfinosem a zpétnou vazbou hostl. K pfijemnému pfivitdni na hotelovém
pokoji lze ptilozit také malou sladkost ve formé cokolady ¢i bonbonu, kterou host objevi na

stole vedle karticky.

4.2.3 Osobni prodej

K posileni osobniho prodeje by autorka prace znovu zavedla slevové karticky, jejichz kol
je popsan v kapitole 3.2.2. Druh karticek by mohl byt rtiznorody a mohl by se odvijet vzdy od

momentalnich potteb hotelové sité. Jako piiklad se navrhuje nasledujici:

e Limonada z Cerstvého ovoce zdarma k dennimu menu v Restauraci ABC
e Kadva zdarma k dennimu menu v Restauraci ABC
e 3-+1 vstupné do wellness centra v hotelu ABC B

e Sekt ¢i dobré vino pfi rezervaci do wellness centra pro dvé osoby

4.2.4 Public relations

Se vztahem s vefejnosti se poji navrhované vyuziti videomarketingu, které je popsano
v kapitole 4.2.1 Krom¢ promo videi, se doporucuje sjednotit domény webovych stranek
aucelit také jejich design. Webové stranky jednotlivych hotelt mohou byt odlisné, ale
dohromady by mély tvofit celek, stejné tak jako jednotlivé hotely tvoii sit. Informace na
jednotlivych strankach by mély byt aktudlni a dostupné. Funkce a napln stranek neni potteba
ménit. Autorka dale navrhuje zvySeni aktivit na socialni siti Instagram, bezplatné aplikaci
zalozené na sdileni fotografii a videi, pouzivané 400 miliony lidi na celém svété. Navrhované

zmény jsou nasledujici:
1) #Hashtagy

Diky hashtagiim lze snadno dohledat, kdo o hotelové siti piSe a je mozné také navéazat
kontakt s potencidlnimi zadkazniky, nebo jen zajemci, kteti by prostory hotelu radi vyuzili,
popt. blogery, osobnostmi dneSniho online svéta. Spousta lidi hotelovou sit’ ABC, s.r.o. ¢i
jednotlivé hotely, popt. pokoje, na svych profilech doporucuje a priklada stale vice fotek
z napiiklad designovych pokoji ABC F Hotelu, ve kterych také casto dochazi
k profesionalnimu foceni. Jednou z nejlepSich reklam a zarucenou zlatou cestou jsou dobré
recenze a doporuceni na dany produkt, znacku ¢i sluzbu. Bylo by tedy vhodné pomoci funkce

regram fotku tzv. repostovat (zvetejnit na oficialnich strankach hotelové sit¢ znovu).
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2) Soutéze

Pro rozhybani publika a ziskdni novych followerli, lze pouzit nckolik metod.
Nejosvédéendjsi je opét vyuziti hastagli. SoutéZe jsou obecné zidbavné a vibec v Ceské
republice jsou lidé pro ziskani néeho navic a ZDARMA schopni ud¢€lat spoustu véci.

Nejjednodussi variantou je vyzvani publika, ke sledovani Instagram profilu a popt. sdileni

fotografie z jakéhokoliv objektu hotelové sité.
Jako priklad je uvedena soutéz:
Ubytovani na jednu noc v luxusnim designovém pokoji ABC F Hotelu.
Podminky soutéziciho:

* Sledovani instagramové stranky @hotelovasitABC

+ Sdileni fotografie v jakémkoliv z objektl hotelové sit¢ ABC, s.r.o. s pouZzitim hashtagu
#SoutezimsABC #HotelovaSitABC — cilem téchto hashtagi je zvySeni ohlasu na

libereckou hotelovou sit’.

Na konci mésice je vyhlasen vitéz na zdklad¢ predem zvolenych kritérii (napf. nejvétsi

pocet lajkti u dané fotky, nejzajimavé;jsi fotka apod.)

Forem soutézi muze byt nékolik, v piipadé, Ze bude potfeba zviditelnit urcity objekt
hotelu, sta¢i jen nahrat fotku daného mista a zorganizovat tak soutéz, zaloZenou na repostu
sdilené fotografie. Vybrany hotel, pokoj, wellness centrum ¢i restaurace se tak rozsiti mezi
lidi.

3) Zakulisi firmy

Fotografie by na Instagramu mély mit trochu jinou dimenzi, nemély by byt stejné jako
obrazky, které je mozné najit na webovych strankéach ¢i internetu. Lidé se zajimaji, jaka je
firemni kultura a kdo stoji za urcitymi kroky ve spolec¢nosti. Nabizi se tedy ptikladat fotky
z firemnich akci, pfispévky ze vznikajici snidané, vtipné obrazky, jednoduse to, co se na

jinych socialnich sitich neobjevuje.
4) Tvare firmy

I ptib¢hy o lidech, kteti tvofi firmu, dokazi zvysit sledovanost. Autorka bakalarské prace

navrhuje vlozit kazdy mésic fotografii a ptibéh jednoho ze zaméstnanci hotelové site.
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Neni dulezit¢ zde uvadeét osobni informace ¢i udaje. Staci sledujici obeznamit

s informacemi jako napfiklad:

e Jaka je zaméstnancova pozice.
e (Co ma na hotelové siti ABC, s.r.o. rad.
e Ceho by vyuzil, kdyby mohl hotel navstivit jako host.

e Popf. Cemu se ve svém Case, mimo praci v hotelové siti, vénuje.

5) Fotografie denniho menu ¢i jidel z menu

Stale Castéji je v restauracnich zafizenich snaha o to, aby zpracované jidlo bylo velice
estetické. Autorka navrhuje pfedem pfipravena menu vyfotit tak, aby na n¢ sledujici dostal

chut’ a hotelovou restauraci navstivil.

Externi PR a dobré vztahy s vefejnosti jsou predpokladem uspéchu. Mimo Instagramu
vybrana hotelova sit’ vyuziva také facebookovych stranek. Hotelova sitt mé jednu
facebookovou stranku spole¢nou, existuji ale také dalSi stranky pro konkrétni hotely i
restaurace. Zaméstnanci marketingového oddéleni se snazi byt aktivni kazdy den, v jaky cas
se prispévky objevi, urcuji pfedem podle analyzy z Google Analytics. Na facebookovych
strankdch se objevuji soutéze, aktuality z hotelu, nabidky denniho menu ¢i odkazy na
publikované ¢lanky. Revenue Manager, ktery je za spravu socidlnich siti zodpovédny také
klade daraz na zpétnou vazbu hostil, kterd je na Facebook ptfiddna pomoci reviews. Na kazdy
dotaz ¢i recenzi se marketingovy tym snazi odpovédét. Jediné, co by autorka prace
marketingovému tymu doporucila, je zaméfeni se na kvalitni zpracovani obrazki ¢i kratkych

videt.
4.2.5 Direct marketing

Direct marketing se ve spolec¢nosti vyskytuje v mnoha podobach. Jednim z nastroj,
pomoci kterého by bylo mozné dojit ke zvySeni zpétné vazby od zakaznikt, je direct mail.
Ptesny postup byl navrzen v kapitole 4.2.1. Direct maily by nemély hosty obtézovat ¢i
otravovat, proto by se navrhovany dotaznik mél posilat pouze vyjimecné a dle potieby,
dostacujici by bylo naptiklad dvakrat do roka. K brozuram, letackiim ¢i vizitkhm nema

autorka préace co navrhnout.
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ZAVER
Cilem bakalatské prace bylo zanalyzovat marketingovou komunikaci v hotelové siti ABC,

s.r.0. a navrhnout novou strategii, vedouci k vyssi spokojenosti zdkaznikli a zlepSeni celkové

komunikace.

Pro vybranou hotelovou sit’ byl sestaven marketingovy mix a déle byly zanalyzovany

jednotlivé nastroje marketingové komunikace.

Z pozorovani a analyzy jednotlivych nastroji, bylo zjiSténo, Ze vybrana spolecnost
vyuziva vSechny nastroje komunika¢niho mixu. Stdle populdrnimi néstroji je pro podnik

ABC, s.r.o0. reklama a podpora prodeje.

Pomoci SW analyzy byly identifikovany silné a slabé stranky vnitiniho prostfedi a pomoci
analyzy OT byly zjiStény hrozby a piilezitosti pfichazejici z vnéjsiho okoli. Na zéklad¢ téchto
analyz byly navrzeny zmény, které by mély vést k vyssi obsazenosti, celkovému zlepSeni

marketingové komunikace a tim i vy$Simu zisku podniku.

Nejprve autorka prace navrhla vytvofeni marketingové strategie, kterd vychazi z poslani
acili spolecnosti. Diky marketingové strategii lze 1épe identifikovat marketingové cile
a pozdéji nastroje marketingové komunikace. Dale byl navrzen on-line dotaznik, tedy nova

metoda, mozna k méteni efektivity marketingové komunikace.

V jednotlivych nastrojich marketingové komunikace bylo doporuceno nékolik novych

metod.

U nastroji komunikace a direct marketing bylo navrzeno zavedeni hotelovych promo
videi, tedy videomarketingu, pomoci kterého by dochazelo k zviditelnéni hotelové sité

a vzbuzeni duvéry k celé spole¢nosti.

Dale autorka navrhla zavést novy specialni bali¢ek pro studenty, ktery by podpofil prode;.

Dal$im navrhem byla uvitaci karticka s malou pozornosti na pokoji.

Ke zvySeni efektivity u osobniho prodeje bylo doporuceno znovu zavedeni slevovych
karticek, jejichz druh by mohl byt riiznorody a mohl by se vzdy odvijet od momentalnich

zasob a potieb hotelové sité.

U vztahu s vetejnosti byla doporucena vétsi soustiedénost na socidlni sité, konkrétnéji
Instagram a Facebook. V navrhovaném nastroji Instagram byl detailné popsan navrh, jakym
smérem by se spoleCnost mohla ubirat. Bylo zde zminéno zaméfeni se na: hastagy, soutéze,

zakulisi a tvare spolecnosti a fotografie denniho menu.
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Autorka prace se vSechna doporuceni snazila navrhnout efektivné tak, aby se povédomi
o hotelové siti stale rozSifovalo. VSechny navrhované zmény by mohly posilit vztah mezi
zakaznikem a spolecnosti. V bakaléiské praci byl kladen diraz na ziskavani zpétné vazby od

zékazniki za ucelem dalsiho zlepSovani.

Na zaklad¢ vyse uvedeného byl cil prace splnén. Autorka bakalarské prace predpoklada, ze

jeji navrhy mohou vybranou hotelovou sit’ ABC, s.r.o0. inspirovat.
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Priloha A

Marketingova koncepce

Uceni poslani hotelu

Urceni marketingového cile

Marketingova analyza

Analyza
silnych a
slabych

stranek

Analyza
vnéjsiho
prostredi

Analyza
hostti

Urceni specifickych

Urceni moznosti a ohrozeni
na trhu

Segmentace trhu

Vybér marketingové

Aktivizace marketingového
mixu

Produkt Qisbuc Cena Komunikace Lidé
cesty

Realizacni plan

Kontrola

Zdroj: [14] viastni zpracovani



Priloha B

Poslani spole¢nosti

Cile spolecnosti
(podnikatelsky zamér)

Marketingové cile a plan

v

Komunikaéni cile a plan

v

Strategie komunikace

v
v v v v

Reklama Publicita Podpo.ra Osobni prodej
prodeje

v I 2 2N v
Cile reklamy i i i i E i
v S 2 S N 2
r 1 r 1 r 1
Strategie | : | : i :
reklamy i i i i : i
v RS 2 S v
Reklamni | | | | | |
taktika i i i i i i

Zdroj: [22] viastni zpracovani



Priloha C

Generalni feditel /
CEO

Reditel hotelu /

| | Hotel Manager
ABC A + ABC B

Hotel

Asistentka
feditele / Back
Office Assistant

Reditel hotelu / .
Hotel Manager Reditel hotelu /

= Hotel Manager
ABC C Hotel +
ABC D Hotel ABC E Hotel

Reditel hotelu /
Hotel Manager
ABC F Hotel

ST Personalni
Finanéni feditelka teditelka / HR Revenue Manager]

/ CFO / CMO Event Manager

Corporate Sales
Manager

Director

Asistentka .
l_ personélniho Asistentka

— Ucetni junior oddsleni / HR | |- marketingu /
Marketing
Assistant

Assistant

Finanéni
kontrolor / PR, reklamni
Financial texty, preklady /]
Controller | PR, copywrite,
translations

| | Social Media
Marketing

Zdroj: vlastni zpracovani



Priloha D

RETERVACE HOSTE POKLADHA REPDRETY HASTAVENT NAPDVEDA
PLACHTA REZERVACI Iméno pijment 7, %)
. e ey

B Tk Hizdini dle hosts: Reservace od: [25.11.2008 = & ¢
4 3 Pro 00 -"-._
g y = 5 -] 3 0 b a8 0 b L 9 1 i
g : : P g I-. I Ot P Po ot - o g Gt I- 4 a Po LS i Pl'-l'iezdy'
et odytko drez =
11:-1:1 1] i 1 D || 1200 vidmItsiny o
103 [1+1] e . r P 1500 |
< 104 [1+1] 5 AL s 1900 DanEoder
¥ 105 [1+1] e = i 1400 Yang M Wong
R | l 0 Sadan
o« 201 [2+1] 18:03 TanBveid
I CEDD
< 302 [2+1] = e Y 242y
< 106 [3+1) il 2 L EAC odjezdy
J—H}T.T}T fse Onza i ifleys)
WY | o - T z 10:00  Jane Nower
+ 108 [3+1] — e e 1700 fhinek Ondaba
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< I »
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Zdroj: viastni zpracovani dle internich dokumenti podniku



Priloha E

Hodnoceni pobytu v hotelové siti ABC

Pouze na zakladé zpétné vazby se mizeme zdokonalit dle Vasich predstav.
Reknéte nam, co déldme $patné a deho si naopak vazite.

Pomozte nam zlepsit kvalitu nasich sluzech.

Dékujeme Vam!

V jakém za nasich ubytovacich zafizeni jste byli ubytovani?

[CJ ABC AHotel
[C] ABC B Hotel
ABC C Hotel
ABC D Hotel
ABC E Hotel
ABC F Hotel
ABC Penzion G

ABC Penzion H

O000O0O0OO0O

Nebyl jsem ubytovan, navstivil jsem ale jiny objekt hotelové sité ABC

Jak jste byli spokojeni s ...

velmi spige spise velmi nemame
spokojeni spokojeni nespokojeni nespokojeni zkuSenost
vybavenim
pokoji? O O O O
tklidem a
celkovou
Cistotou na
pokoji?

cenou za pokoj
vzhledem k jeho
kvalité?

vybavenim
restaurace?

vybavenim
wellness?

O O O O
O O O O
0 O O O
O O O O
0O O O O

Muzete ohodnotit ...

byli jsem nemame
nespokojeni zkusenost

snidané? O O O O O
Ic_::;dg?/ denni o O o O O
vecefe? O O O O O

vyborné dobré pramérné

ABC

HOTELOVA SiT







Nechutnalo nam nebo jsme méli vyhrady k tomuto jidlu:

Vase odpovéd

Jak jste byli spokojeni s ...

velmi spokojeni  spiSe spokojeni  spiSe nespokojeni  velmi nespokojeni

bsluh
hatslaa o) @) O O
restauraci?
idel
Szell:lzl:iimek]ejich O O O O

kvalité a mnoZzstvi?

Jaka je podle vés cena jidel v hotelové restauraci?
1 2 3 4 5

pili§ nizka O @) O O O prilis vysoka

Muzete zhodnotit praci hotelové recepce?

uréité ano spise ano spie ne uréité ne

Recepéni vzdy vSe vyfesili s
nasi spokojenosti. O O O O

Check-in i check-out
probéhl rychle a bez
problému.

Byli mi nabidnuty i dal$i
sluzby, které hotelova sit
nabizi.

Byl jsem informovan o
moznosti hotelové
restaurace.

Recepéni plisobili mile a
profesiondlné.

O O O O
O O O O
O O O O
O O O O

Jaka z nabizenych sluzeb hotelové sité vas nejvice oslovila?

Vyberte v

0 hotelové siti ABC jste se dozvédéli:
D od znamych (bylo ndm doporuceno)

[ zinternetu (odkaz, reklama)

D ze socialni sité (Facebook, Instagram)
|:| z tiSténé reklamy (banner, plakat)

D jinym zptisobem

Hotelovou sit ABC jste navstivili:
|:| poprvé
D 2x - 5x

(] vice nez 5x




Dlvod pro¢ jste si k ubytovani vybrali hotelovou sit ABC bylo
predevsim:

[] atmosféra a prostredi
D pomeér cena/sluzby hotelu
vybaveni hotelu
restaurace a sluzby hotelu
wellness centrum
doporuceni od znamych
predsvédcila nas nabidka / vyhodnd sleva / akéni bali€ek
docetl jsem se o hotelové siti v tisku

pouze nahoda

Doporucili byste hotelovou sit ABC svym zndmym?

(] Ano
] Ne

UvaZujete o tom, Ze jeden z objekt( hotelové sité navstivite
znovu?

D Ano
|:| Ne

Pokud mate jakékoli pfipominky nebo poznamky, prosim svérte

se nam:

Vase odpovéd'

Jste ¢lenem hotelového ¢lenstvi klubu ABC?

[J Ano
[ Ne

Vas e-mail: (pozn. v pfipadé, Ze jste ¢lenem klubového ¢lenstvi

bude Vam pfipséno 20 bodl na Vasi kartu)

Vase odpovéd

ODESLAT

Nikdy pfes Formulafe Google neposilejte hesla.

Zdroj: vilastni zpracovani



Priloha F
Va’%e@ pane Novdk,
vitejte v ARC A Hotelu!

Doufime, 2e budets s nasimi sluzbami 5{70@7])9@’ a /’ao@f fpro Vs bude radost,
V/ﬁi/ﬂm@ﬁ@aﬁﬁaﬁu in]@rmﬂci, dotazit ci /)Uﬁﬂ’eé @b@'fe sluzeb recepe. Jsme Vim ééﬁzpazici

i’%j’eme Vim p@'emny’ a nicim ﬁe:ﬂmﬁeny [m@f.

& /aoz&/muem

P &
et

Yo Vel ABC

Reditel hotelové site ARC HOTELOVA SiT

Zdroj: vilastni zpracovani



