Projekt marketingové komunikace hotelu
Augustiniansky dum

Bc. Veronika Miklova

Diplomova prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2013 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Ustav managementu a marketingu
akademicky rok: 2012/2013

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Veronika Miklova

Osobni ¢islo: M11950

Studijni program: N6208 Ekonomika a management
Studijni obor: Management a marketing

Forma studia: kombinovana

Téma prace: Projekt marketingové komunikace hotelu

Augustiniansky dim

Zéasady pro vypracovani:
Uvod
l. Teoreticka cast

e Na zakladé odborné literatury zpracujte teoreticka vychodiska vztahujici se
k marketingové komunikaci v cestovnim ruchu.

Il. Prakticka ¢ast

e Popiste a analyzujte sou¢asny stav marketingové komunikace hotelu
Augustiniansky dim.

e Navrhnéte projekt marketingové komunikace hotelu Augustiniansky dim.
o Projekt podrobte nakladové, éasové a rizikové analyze.

Zavér




Rozsah diplomové prace: 70 stran
Rozsah pfiloh:

Forma zpracovani diplomové prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

ALSBURY, Alison a Ros JAY. Marketing, to nejlepsi z praxe. 1. vyd. Praha: Computer
Press, 2002, 280 s. ISBN 80-7226-617-9.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 288 s.
ISBN 978-80-247-3247-3.

KIRALOVA, Alzbeta. Marketing hotelovych sluzeb. 2. vyd. Praha: EKOPRESS, 2006, 158
s. ISBN 80-86929-05-1.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada,
2007, 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb. Efektivné a moderné. 1. vyd. Praha: Grada,
2008, 232 s. ISBN 978-80-247-2721-9.

Vedouci diplomové prace: Ing. Michal Pilik, Ph.D.
Ustav managementu a marketingu

Datum zadani diplomové prace: 22. tunora 2013
Termin odevzdani diplomové prace: 2. kvétna 2013

Ve Zliné dne 22. Gnora 2013

“I' N | [ : [ Q

it | i LS. \ft Coi

prof. Dr. Ing. Drahomira Pavelkova \2° : Ing. Pavla Staiikova, Ph.D.
dékanka N ¥ A Teditel iistavu

L




PROHLASENI AUTORA
DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze:

e odevzdanim diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zdkona ¢. 111/1998
Sb. o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni dalSich zékont (zdkon o vysokych Skolach),
ve znéni pozd¢jsich pravnich predpist, bez ohledu
na vysledek obhajoby’;

e diplomova prace bude uloZena v elektronické podob¢ v univerzitnim informa¢nim systému,
e na mou diplomovou praci se plné vztahuje zakon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o
pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zm&n€ n€kterych zakont (autorsky zakon) ve

znéni pozdé&jsich pravnich predpisi, zejm. § 35 odst. 3%

e podle § 60° odst. 1 autorského zdkona mé UTB ve Zling pravo na uzavieni licenéni smlouvy
o uziti kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zékona;

T zdkon & 111/1998 Sh. o vysokych Skoldch a o zméné a doplnéni dalsich zdkonii (zdkon o vysokych skoldch), ve znéni pozdéjsich pravnich predpisi,
§ 47b Zvefejfiovdni zdvérecnych praci:

(1) Vysoka skola nevydélecné zverejiiuje disertacni, diplomové, bakaldriské a rigordzni prdce, u kterych probéhla obhajoba, véemé posudkii
oponentii a vysledku obhajoby prostiednictvim databdze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. Zpiisob zverejnéni stanovi vnitini predpis
vysoké skoly.

(2) Disertacni, diplomové, bakaldiské a rigorézni prdce odevzdané uchazecem k obhajobé musi byt 16z nejméné pét pracovnich dmi pred
kondnim obhajoby zverejnény k nahlizeni vefejnosti v misté urceném vnitinim predpisem vysoké Skoly nebo neni-li tak urceno, v misté
pracovisté vysoké skoly, kde se md konat obhajoba prdce. Kazdy si miiZe ze zvefejnéné prdce poFizovat na své ndklady vypisy, opisy nebo
rozmnozeniny.

(3) Plati, Ze odevzddnim prdce autor souhlasi se zveFejnénim své prdce podle tohoto zdkona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

? zdkon ¢ 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s prdavem autorskym a o zméné nékterych zdakomii (autorsky zdkon)
ve znéni pozdéjSich pravnich predpisi, § 35 odst. 3:

(3) Do prdva autorského také nezasahuje Skola nebo Skolské i vzdéldvaci zarizeni, uZije-li nikoli za ucelem pFimého nebo nepiimého
hospoddrského nebo obchodniho prospéchu k vyuce nebo k vlastni potrebé dilo vytvorené Zdkem nebo studentem ke splnéni Skolnich nebo
studijnich povinnosti vyplyvajicich z jeho pravniho vztahu ke skole nebo skolskému i vzdéldvaciho zarizeni (Skolni dilo).

3 sdkon & 121/2000 Sb. o pravu autorském, o prdvech souvisejicich s prdvem autorskym a o zméné nékterych zdkonit (autorsky zdkon)
ve znéni pozdéjsich pravnich piedpisi, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo skolské ¢i vzdéldvact zaFizeni maji za obvyklbjch podminek pravo na uzavieni licencni smlouvy o uziti skoiho dila (§ 35 odst. 3).
Odpird-li autor takového dila udeélit svoleni bez vazného divodu, mohou se tyto osoby domdhat nahrazeni chybéjiciho projevu jeho viile u
soudu. Ustanoveni § 35 odst. 3 zistavd nedotceno.



e podle § 60" odst. 2 a 3 mohu uZit své dilo — diplomovou praci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuZziti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve Zling,
ktera je opravnéna v takovém piipadé ode mne pozZadovat pfimefeny prispévek na Ghradu
néakladi, které byly Univerzitou Tomase Bati ve Zlin€ na vytvofeni dila vynaloZeny (az do
jejich skuteéné vyse);

e pokud bylo k vypracovani diplomové price vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou
Tomase Bati ve Zlin€ nebo jinymi subjekty pouze ke  studijnim
a vyzkumnym G¢elim (tj. k nekomerénimu vyuziti), nelze vysledky diplomové prace vyuzit
ke komer¢nim ucelim.

Prohlasuji, Ze:
e jsem diplomovou préci zpracovala samostatn€ a pouZité informac¢ni zdroje jsem citovala;

e odevzdand  verze diplomové  prace a  verze elektronickd ~ nahrand
do IS/STAG jsou totozZné.

WO
Vezling 2.¢. 2012 /b/, Uora

* zdkon & 121/2000 Sb. o prdvu autorském, o prdvech souvisejicich s prdvem autorskym a o zméné nékterych zdkowmi (autorsky zdkon)
ve znéni pozdéjsich pravnich predpisi, § 60 Skolni dilo:

(2) Neni-li sjedndno jinak, muZe autor Skolniho dila své dilo uzit ¢ poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu
s oprdvnénymi zdjmy Skoly nebo Skolského Ci vzdéldvaciho zaFizeni.

(3) Skola nebo Skolské i vzdéldvaci zarizeni jsou opravmény pozadovat, aby jim autor Skolniho dila z vydélku Jjim dosazeného
v souvislosti s uzitim dila ¢i poskymutim licence podle odstavce 2 pfimérené pFispél na ithradu ndkladi, které na vytvoreni dila vynalozily, a
to podle okolnosti az do jejich skutecné vyse; pritom se prihlédne k vysi vidélku dosazeného sSkolou nebo skolskym i vzdélavacim zarizenim z
uziti Skolniho dila podle odstavce 1.



ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva projektem marketingové komunikace wellness & spa hotelu

Augustiniansky dim.

Popisuje teorii marketingové komunikace v cestovnim ruchu, marketingovou komunikaéni
strategii a nastroje marketingové komunikace se zaméfenim na oblast hotelnictvi. Byly pou-
zity metody empirické formou dotazovani a formou hloubkového interview a metody logic-
ké ve form¢ analyz. Praktickd Cast je zaloZena na situacni analyze, vyhodnoceni stavajici
marketingové komunikace, segmentaci trhu, analyze konkurence a analyzach vnitiniho a
vnéjStho prosttedi. Vysledky praktické casti se staly vychodiskem pro projektovou Cast.
Projektovou ¢asti jsou konkrétni navrhy marketingové komunikace véetné posouzeni nakla-

dového, rizikového a ¢asového hlediska projektu.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace v cestovnim ruchu, marketingova komunikace ve

sluzbach, marketingova komunika¢ni strategie.

ABSTRACT

This thesis deals with project of the marketing communications hotel wellness & spa Augus-

tinian house.

Describes the theory of marketing communication in tourism, marketing communication
strategy and tools of the marketing communication with a focus on tourism. Methods were
used in the form of empirical inquiry and form-depth interview and logical methods in the
form of analysis. The practical part is based on the situational analysis, evaluation of exist
marketing communications, market segmentation, competition analysis and analysis of in-
ternal and external environment. The results of the practical part became the basis for the
project part. Project includes concrete proposals marketing communications including as-

sessment cost, risk and the time of the project.

Keywords: marketing communication in tourism, marketing communication in services,

marketing communication strategy.
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UvVOD

Marketingova komunikace je nezbytnou soucasti moderniho hotelu, ktery chce drzet krok
se vS§emi konkurenty v dynamicky se rozvijejicim marketingové prostiedi. Jako jeden z nej-
viditelngjSich nastroji marketingového mixu plni velmi vyznamnou ulohu v oblasti marke-
tingu a slouzi k presvédéeni ¢i ovlivnéni zakaznika. Management hotelu by m¢l hledat cesty
jak uspokojit nejen zakladni potieby svych hostd, ale také jejich pfani a to vSe s cilem odlisit

se od konkurence a vytvotit si tak silné postaveni na konkuren¢nim trhu.

Klient o¢ekava uréitou uroven sluzeb, které mu budou poskytnuty v co nejvyssi kvalité a
vV daném terminu, ma jasny cil a vyhodnocuje informace, které jsou mu sdélovany z vnéjsSich
zdrojii. Hotelnictvi, jako soucast cestovniho ruchu, se velmi li§i svym konkuren¢nim pro-
sttedim, ve kterém piisobi. Hotelovy management a zaméstnanci hotelu by méli byt spjati
s kulturou hotelu a s jeho atmosférou. Sluzby by mély byt poskytovany na nejvyssi mozné
tirovni. Ukolem managementu je také véasné feSeni piipadnych problémi a predvidani piile-
zitosti k rastu. Konkurence je na trhu hotelovych sluzeb na velmi vysoké urovni, je potteba

byt neustale napied, hledat moznosti pro dalsi inovace a rozvoj.

Hotel je misto, kde dochazi k mnoha vyznamnym i méné vyznamnym spole¢enskym udalos-

tem, je mistem piijemnych vzpominek na ¢as odpocinku a relaxace.

Ke zpracovani projektu marketingové komunikace byl zvolen wellness & spa hotel Augus-
tiniansky dm v Luhacovicich. Hotel Augustiniansky diim je znam svou exkluzivitou. Klien-

tim nabizi luxusni ubytovani, zazitkovou gastronomii a moderni wellness sluzby.

Cilem této diplomové prace je navrhnout projekt v oblasti marketingové komunikace, ktery
povede Kk dalSimi rozvoji hotelu, zvySeni jeho konkurenceschopnosti, ptilakani novych za-

kaznikt a bude nadale podporovat dobrou povést hotelu Augustiniansky dim.

Projekt bude slouzit pfedev§im managementu hotelu a bude zpracovan tak, aby byl vyuzi-

telny v praxi.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace ptedstavuje vSechny typy a formy komunikace, kterymi se hotel
snazi ovlivnit znalosti, postoje a chovani klientd a to ve vztahu K sluzbam, které nabizi.
Marketingovou komunikaci hotel pouziva k informovani, pfesvédcovani nebo ovliviiovani
nakupniho chovani zakazniki. Klient chce ziskat co nejvice informaci o nabizené sluzbé a
nasledné nakoupit kvalitni produkt za piijatelnou cenu. Snahou hotelu je pfesvédcit hosta o
jedine¢nosti svych sluzeb. Kazda komunikace zakaznika s hotelem vyvolava urcity dojem,

ktery vede k upeviiovani nebo zhorSovani vzajemnych vztaht. (Miklova, 2011)

1.1 Podstata a vyznam marketingové komunikace

Kotler (2001) definuje marketingovou komunikaci jako dlouhodoby proces fizeni a usmér-
novani nakupniho chovani zakazniki ve vSech fazich, ped uskute¢nénim prodeje, pti naku-

pu, pii spotiebé a po uskute¢néni spotieby.

,, Komunikace je proces sdelovani (ale také sdileni), prenosu a vymeény vyznamii a hodnot
zahrnujici v Sirsim zabéru nejen oblast informaci, ale také dalsich projevii a vysledkii lid-

ské cinnosti, jako jsou nejriiznéjsi nabizené produkty, stejné jako reakce zakazniki na né. *

(Foret, 2006, s. 6-7)

Fill (2005) tvrdi, ze marketingovd komunikace ma za cil vzbudit zajem o sluzby ptisobenim
nastroji jako jsou reklama, podpora prodeje, direct marketing, public relations, osobnim

prode;j.

., Marketingova komunikace predstavuje v jistem smyslu hlas znacky a je prostredkem, jimz

Ize podnitit dialog a vytvdret vztahy se spotiebiteli. ““ (Kotler a Keller, 2007, s. 574)

1.1.1 Integrovana marketingova komunikace

V $irSim pojeti si mizeme pod pojem marketingova komunikace piedstavit veskerou plano-
vanou i neplanovanou komunikaci ve vSech bodech kontaktti hotelu se souc¢asnymi i poten-
cialnimi zakazniky (vnimani image hotelu, cena, reklama, chovani zaméstnanci, tradice ho-
telu, atd.). Proto je vhodné v tomto kontextu pouzivat pojem Integrovana marketingova
komunikace. V uzs§im pojeti se lze ptiklonit k ztotoznéni marketingové komunikace s mar-

ketingovym komunika¢nim mixem. (Matusinska, 2007, s. 10)
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1.2 Komunika¢ni proces a komunika¢ni modely
Marketingova komunikace mtze byt:

e slovni (pisemna nebo Ustni)

e zrakova (ilustrace, obrazek, ukazka sluzby)

e jejich kombinace

e symbolicka vyjadienad vysokou cenou, luxusnim zazitkem nebo nezapomenutelnym

logem. (Matusinska, 2007, s. 14)

Marketingova komunikace mize vyvolavat emoce, které dostavaji zakazniky do vnimavéj-
Stho stavu a mize presvédcCit k nakupim, jez pomahaji zdkazniklim fesit problémy nebo se

vyhnout negativnim zavéram. (Matusinska, 2007, s. 14)

Kromé jednostupiiového modelu hromadné komunikace ve tvaru zdroj — zprava — néko-
lik pFrijemci, existuje i dvoustupiiovy model hromadné komunikace s nazorovymi vidci a
nazorovymi ovliviiovateli. Nazorovi ovliviiovatelé jsou formalni odbornici, jejichZ nazor
ma urcity vliv (novinafi, analytici, kritikové). Ovliviiovatel pusobi prostiednictvim médii na
Siroké publikum, ale viiddce piedava sdéleni médii piimo v osobnim kontaktu svym nejbliz-
$im a znamym. (Matus$inska, 2007, s. 21-22) ,, Ndazorové viidcovstvi je interpersondlni, ne-
formalni a odehrdva se mezi dvéma ci vice lidmi, Zadny z nich neni komercnim prodejcem,

kterému by z takového prodeje plynul zisk. *“ (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 489)

1.2.1 Lasswellovo komunika¢ni schéma

Lasswellovo komunika¢ni schéma je zalozeno na jednostranném a piimém toku informaci
od komunikatora k piijemci. V roce 1948 popsal H.D. Lasswell komunikaci jako proces,

ktery lze zobrazit nasledovné:

iika

A\ 4
A 4

KDO CO KOMU

s jakym efektem

Obr. 1 Lasswellovo komunikacni schéma (Foret, 2006, s. 8)
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1.2.2 Kyberneticky model

Jedna se o Shannonovu a Weaverovu matematickou teorii komunikace z roku 1949 a obsa-

huje 7 prvka:

1. Komunikator (zdroj, odesilatel) je strana sd€lujici zpravu druhé strané nebo také ten,

kdo ma produkt, napad, informaci a diivod ke komunikaci.

2. Kodovani je proces pievedeni myslenky nebo pfedmétu komunikace do symbolické for-

my.
3. Zprava (sd¢leni) je soubor symbolil, které odesilatel vysila.

4. Média jsou komunikacni kanal (sdélovaci prostfedek), kterym se zprava piendsi od ode-

silatele k piijemci (¢lovek, tisk, radio, TV).

5. Dekodujici piijemce (komunikant) pfijima vyslanou zpravu, ktera musi byt nasledné
také dekodovéna. Jedna se o myslenkové pochody, kterymi adresat (zékaznik) interpretuje
obsah zpravy. Mezi faktory ovlivitujici spravné dekodovani sd€leni piijemcem patii osobni
vlastnosti a schopnosti, chapani (v€k, pohlavi, stav), zaliba a shoda, nalada, citové rozruse-
ni.

6. Zpétna vazba je ta Cast odpovedi prijemce, kterd se vraci zpét k odesilateli.

7. Sum predstavuje neplanované poruchy nebo zkreslené vlivy v pribéhu komunikaéniho
procesu nebo také vSechny mozné faktory ménici podobu, obsah ¢i pochopeni zpravy. (Fo-

ret, 2006, s. 8; Staiikova, 2012)

Komunikator | kédovani | Zprava kanal |  Dekddujici
" A ”
* (sdéleni) - komupikant
Sum
zpétna vazba v

Obr. 2 Kyberneticky model (Foret, 2006, s. 8)
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1.2.3 Model AIDA (AIDCA)

Za autora koncepce modelu AIDA (AIDCA) je povazovan E. K. Strong. Cilem tohoto mo-
delu je objasnit stadia, kterymi zdkaznik prochézi pied nakupnim rozhodnutim. (Nagyova,
1999, s. 24) Reklama, ma-li byt aspésna, musi vzbudit pozornost, zajem, piani a musi dojit

k akci, jednani, ¢inu, kterym je nakupni chovani.

Vyznam nazvu AIDCA: A — attention — upoutat pozornost, | — interest — vzbudit zajem, D
— desire — vzbudit touhu, pfani, C — credibility — garantovat divéryhodnost, A — action —
vyzadovat akci. (Matusinska, 2007, s. 18)

1.3 Zasady uspéSné marketingové komunikace

Podle Foreta (2006, s. 10-11) se Gspés$na a efektivni marketingova komunikace v praxi opi-

ra predevsim 0 nasledujici body:
1. Davéryhodnost — vzajemna diivéra a znalost partnert.
2. Volbu vhodného ¢asu a prostiedi, v némz komunikace probiha.

3. Pochopitelnost a vyznamnost obsahu — sdéleni musi mit pro komunikatora i pfijemce

vyznam.

., Neni diilezité, co se rika, ale co se tim mini, a hlavné co se tim sleduje, jaké jsou skutec-

né, casto zastirané cile. * (Foret, 2006, s. 10)
4. Jasnost — sdéleni musi byt vyjadieno jednoduse.

,,Nejprve je nutné problému porozumét (,, pojmenovat ho*“), a teprve potom ho miiZeme

chtit sdelovat druhym. *“ (Foret, 2006, s. 10)
5. Soustavnost — komunikace vyzaduje pro ziskani cile neustalé opakovani a rozvijeni.

6. Osvédcené kanaly je tieba nalezité vyuZzivat, nebot’ k t€ém ma piijemce vytvofeny vztah a

vvvvvv

7. Znalost adresata — komunikace se opird o znalost komunika¢nich schopnosti adresata,
je nejefektivnéjsi, jestlize vyzaduje co nejmenS$i mimotfadné usili na strané piijemce, coz
predpoklada znalost jeho dosazitelnosti, zvyki, schopnosti vnimat a pochopit sdéleni, Grov-

né vzdélani, atd.

., Efektivni komunikace se miize uskutecnit pouze v atmosféie divéry. “ (Foret, 2006, s. 11)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE V CESTOVNIM RUCHU

Pro rozvoj cestovniho ruchu a turismu je velmi dulezité ptiznivé mezinarodni politické kli-
ma, ale také piirodni, materialné technické, ekonomické, ekologické, demografické, odbor-

né profesni, administrativni a jiné podminky. (Jakubikova, 2012, s. 20)

Piic¢inou vzniku cestovniho ruchu byla potieba obnovit a navazat styk s lidmi, poznavat a

vzdélavat se a v neposledni fad€ obnovit spojeni s ptirodou. (Jakubikova, 2012, s. 20)

2.1 Vlastnosti sluZeb cestovniho ruchu
Mezi zakladni vlastnosti sluzeb podle Janeckové a Vastikové (2000, s. 13-19) patii:

e Nehmotnost je pfi¢inou, ze zakaznik obtizné hodnoti sluzby konkurence, boji se ri-
zika vyplivajiciho z ndkupu sluzby, uptfednostiiuje vlastni zdroje informaci, kvalitu
sluzeb hodnoti na zaklad¢ jeji ceny. Management hotelu by se mél snazit omezit slo-
zitosti v poskytovani sluzby, dbat na ustni reklamu na zaklad¢é osobniho doporucenti,

zamétit se na kvalitu sluzeb a zdlraziiovat hmotné prvky.

e Neoddélitelnost souvisi s podilenim klienta hotelu na produkci sluzby, klient musi
cestovat na misto produkce sluzby hotelu. Management by se mé¢l snazit odd¢lit

produkci sluzby od jeji spotieby, reagovat fizenim vztaht zakaznik — producent.

e Heterogenita a vétsi pocet Gcastniki pii poskytovani sluzby vedou k tomu, Ze vstup
na trh sluzeb se stava snadnéj$im a plisobi na ném vice konkurenti. Disledkem je
niz§i moznost patentové ochrany vysledkt a nizsi potfeba vstupniho kapitalu. Prici-
nou je, ze si zakaznik obtizn¢ vybird mezi konkurujicimi produkty a nemusi vzdy
obdrzet stejnou kvalitu sluzeb. Management hotelu by mél stanovit normy kvality
chovéni zaméstnanctli, vychovavat je, motivovat a planovat procesy poskytovani slu-

v

zeb.

e Znicitelnost ma za nasledek, Ze zakaznik sluzbu obtizné reklamuje a mtize se setkat
s nadbytecnou kapacitou. Management by mél stanovit pravidla pro vyfizovani stiz-

nosti, planovat poptavku s ohledem na kapacity.

e NemoZnost vlastnictvi ma za nasledek, ze zdkaznik ma vlastnické pravo pouze na
poskytnuti sluzby. Management hotelu by mél zdiraznit vyhody nevlastnéni a pou-

kazat na mozZnosti substituce sluzeb.
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2.2 Specifika trhu cestovniho ruchu

1. Podminénost rozvoje cestovniho ruchu politicko — spravnimi podminkami.
2. Produkt cestovniho ruchu nelze skladovat.

3. Mistni vazanost, predevsim s kvalitou okolni ptirody.

4. Znacna sezdnnost.

5. Podil lidské prace je vysoky.

6. Silna zavislost nabidky a poptavky po sluzbach cestovniho ruchu (zmény v cenach nebo

ptijmech se obvykle projevi na trhu cestovniho ruchu).

7. Poptavka po sluzbach cestovniho ruchu je ovlivilovana piijmem klientd, jejich fondem
volného casu, cenovou strategii nabizenych sluzeb, preferencemi ve spotieb&, moddou,

prestiZi, motivaci, trendem, zplisobem Zivota.

8. Na nabidku piisobi rozvoj vypocetni techniky a technologii (internet, informacni systémy

a rezervacni systémy — Galileo, Start-Amadeus, Sabre)

9. Ovlivnéni trhu pfirodnimi faktory a nepiedvidatelnymi vlivy. (Jakubikova, 2012, s. 21)

2.3 Hotelnictvi jako soucast cestovniho ruchu

., Funkci ubytovacich sluzeb je umoznit ubytovani mimo misto obvyklého pobytu ucastnika
cestovniho ruchu vcéetne uspokojeni jeho dalsich potreb, které s prenocovanim nebo pie-
chodnym pobytem souviseji.* (Jakubikova, 2012, s. 27) Kategorie ubytovani je dana dru-
hem zatizeni (hotel, penzion, motel, hotel garni). (Jakubikova, 2012, s. 27) . Hotel je uby-
tovaci zafizeni s minimaln€ 10 pokoji pro hosty, je vybaven pro poskytovani ptechodného
ubytovani a sluzeb, které jsou s nim spojeny (stravovani). Cleni se do 5 t¥id. (Hotel Stars,
©2013) Pocet hvézdicek se odviji od pozadavkll na vybaveni, urovné a rozsahu sluzeb spo-

jenych s ubytovanim. (Jakubikova, 2012, s. 27) Klasifika¢ni kritéria viz. Pfiloha PX.

2.3.1 Marketingové Fizeni hotelu

,, Hotely vystupuji na trhu cestovniho ruchu pod urcitou znackou, ktera je diferencuje od
konkurencnich hotelii ¢i hotelovych siti. V ocich hosta je znacka odrazem urcité hodnoty,

ktera musi byt zarucenim stalé kvality. “ (Kiral'ova, 2006, s. 21)
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3 STRATEGIE MARKETINGOVE KOMUNIKACE
V HOTELOVYCH SLUZBACH
Marketingova komunikacni strategie se dle Vastikové (2008) sklada z nasledujicich kroku:
1. Situacni analyza
2. Stanoveni cili komunikace
3. Rozhodovani o néstrojich komunika¢niho mixu
4. Tvorba rozpoctu
5. Vlastni realizace

6. Vyhodnoceni

3.1 Situacni analyza

Situacni analyza je prostfedek, ktery na zéklad¢ analytického zhodnoceni minulého vyvoje a
soucasného stavu a soucasné na zakladé kvalifikovaného odhadu pravdépodobného budou-
ciho vyvoje ve strategickém obdobi miize pomoci pii planovani marketingové komunikace.

(Stoklasa, 2011)

Cilem situa¢ni analyzy je identifikovat hotel a jeho ¢innost, sluzbu nebo sluzby, které posky-
tuje, jeho postaveni na trhu, stavajici a potencionalni klienty a konkurenci. (Janeckova a

Vastikova, 2000, s. 131)

K zékladnim bodim situacni analyzy patii:
e Charakteristika hotelu
¢ Vyhodnoceni sluzby
e Hodnoceni zakaznika

e Hodnoceni konkurence (Janeckova a Vastikova, 2000, s. 131)

3.1.1 Identifikace cilovych zdkazniku

,, Cilova verejnost ma kriticky vliv na rozhodnuti komunikatora o tom, co Fici, jak to Fici,

kdy a komu to rici. “ (Kotler a Keller, 2007, s. 580)
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Pro identifikaci cilové vetejnosti miize slouzit analyza image, ktera je zaloZzena na znalosti
znacky. Tato analyza zjiStuje soucasnou image hotelu, jeho sluzby a konkurenci. Podle
image daného hotelu se budou lisit postoje a jednani lidi. Nejprve je nutné zjistit znalosti
cilové vefejnosti o daném objektu, nejcastéji se pouziva stupnice znamosti. Pro image je
typicka stalost, i kdyz mize dochazet ke zménam ve spolecnosti. Proto je potieba vefejnost

seznamit s vysoce odlisnou informaci. (Kotler a Keller, 2007, s. 580)

3.2 Stanoveni cili strategie

Management hotelu by mél védét co od komunika¢niho mixu ocekava, co musi predchazet
splnéni cile. Cilem komunikaéni strategie hotelu mtize byt napiiklad ptildkani novych hostt
do hotelu, tvorba nebo zména image hotelu, poskytovani informaci o hotelu apod. (Kiral'o-

vé, 2006, s. 78)

Cile strategie ovlivituji zptisob, jakym se bude strategie nadéle rozvijet a musi byt stanoveny

pied vlastnim rozvojem strategie. (Janeckova a Vastikova, 2000, s. 131)
Hlavni cile marketingové komunikace:

e Informovat zdkazniky o sluzbach a jejich vyhodach

e Vybudovat staly zadjem o sluzbu u zakazniki

e PiesvédcCit zékazniky ke koupi nebo vyuzivani sluzeb

e Piipominat produkty sluzby

e (dIlisit nabidku sluzeb od konkurence

e Vytvatet povédomi o filozofii a hodnoté hotelu okruhu cilovych zakaznikti (Janec-
kovéa a Vastikova, 2000, s. 131)

Obecné plati, Ze cile musi byt SMART, tedy specifické, méFitelné, akceptovatelné, reali-

zovatelné a terminované.

3.2.1 Marketingové cile
Rozlisujeme cile ekonomické a mimoekonomické. Do ekonomickych cili patti napiiklad
zvyseni obratu ve srovnani s predchozim obdobim, zvySeni zisku, zvySeni trzniho podilu na

trhu, zavedeni nového produktu. Mimoekonomické cile zahrnuji ovlivnéni image hotelu,
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produktu, zvySeni stupné znamosti hotelu a produktu, upevnéni pozice v ocich vefejnosti,

zavedeni nové znacky. (Matusinska, 2007, s. 134)

3.2.2 Komunikacéni cile
Dle Rossitera a Percyho existuji €tyfi zakladni cile komunikace:

1. Potieba kategorie. Kategorie sluzby je nezbytna k odstranéni nesouladu mezi soucas-
nym stavem motivace a budoucim emocialnim stavem. Pfevratna sluzba vzdy zacina s cilem

tvorby potieby kategorie.

2. Povédomi o znacdce. Schopnost poznat nebo vybavit si zna¢ku v ramci kategorie. Znalost

znacky tvofii zaklad hodnoty znacky.

3. Postoj ke znacce. Potieby znacky mohou byt orientovany negativné (odstranéni problé-
mu) nebo pozitivné (smyslové uspokojeni), ptipadné vyuzivaji ptistup feseni problému nebo

apeluji na smysly.

4. Umysl zna¢ku koupit. Zamér koupit znaku nebo podniknout kroky, které povedou

k jejimu nakupu. (Kotler a Keller, 2007, s. 580)

Model DAGMAR (Defining Advertisement Goals for Measured Advertising Results) nebo-
li definice cili reklam k méfeni jejich vysledki. Zdaraziuje souéasny ¢i budouci nakupni
proces. Faze modelu: poticba dané kategorie, povédomi o znaéce, zZnalost znacky, postoj
ke znacce, zamér koupit znacku, pomoc pii nakupu, nakup, spokojenost, loajalita ke znac-

ce. (Pelsmacker, Geuens a Berch, 2003, s. 158)

3.3 Rozhodovani o nastrojich komunika¢niho mixu

Pted samotnym rozhodnutim o nastrojich komunikac¢niho mixu, musime zvolit strategii. V

marketingové komunikaci se rozeznavaji dvé zakladni strategie:

» Strategie tlaku, ,,push*, kdy hotel tlaci, prosazuje, strka zakaznika k nakupu svych
sluzeb. Zakladnim prvkem komunika¢niho mixu této strategie je ptimy marketing a
osobni prode;.

+ Strategie tahu, ,,pull®, kdy hotel ptitahuje hosta ke koupi svych sluzeb predevsim
uplatnénim reklamy a podpory prodeje. Tato strategie chce nejprve vzbudit zajem

zakaznikti, vyvolat poptavku po produktu. (Vastikova, 2008, s. 135)
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Vétsina hoteltl pristupuje ke kombinaci obou strategii, i kdyz strategie tlaku se uplatiluje

predevsim na pramyslovych trzich. (Vastikova, 2008, s. 135)
Mezi propagovanim zbozi a sluzeb existuji rozdily vyplyvajici z vlastnosti sluzeb.
Pro charakter produktu hotelu je typicka nehmatatelnost, nikup mimo misto a ¢as spo-

tfeby, existence konkurence se substitu¢ni, porovnatelnou nabidkou. (Kiralova, 2006,

S. 77)

3.4 Tvorba rozpoctu

Zpracovani rozpoctu je jednim ze zakladnich, ale také nejobtiznéjSich ukoli. VySe financ-
nich prostifedkt zavisi na cilech hotelu a charakteru poskytovanych sluzeb. (Janeckova a
Vastikova, 2000, s. 138) ,, Nejvyhodnéjsi metodou, kterou miize hotel pri vypracovani roz-

poctu vyuzit, je metoda, kterd vychazi z cilii hotelu. “ (Kiral'ova, 2006, s. 78)

Kiralova (2006) uvadi jako jednu z dalSich moznosti tvorbu rozpoétu na zakladé oceka-
vanych vysledku. Nevyhodou této metody je, Ze nebere v uvahu vliv komunika¢niho mixu

na zvysSovani navstévnosti hotelu.

Metody tvorby rozpoctu:

e Metoda moZnosti — rozpocet je stanoven podle toho, kolik finan¢ni prostiedkt mu-
ze hotel investovat. Je vSak metodou nepiesnou, protoze nebere v potaz ulohu ko-

munikace jako investice a piimy vliv komunikace na objem prodeje.

e Metoda sestaveni rozpo¢tu procentem z piijmu — ¢astka na komunikaci je urcena
podle celkovych piijmt z minulého obdobi. Tato metoda neumoziuje dlouhodobé

planovani komunikace.

e Metoda konkurenéni rovnosti — rozpocet se stanovuje s cilem dosaZzeni pfiméiené
publicity vic¢i konkurenci a urcitého podilu na trhu. Pro tuto metodu existuji pocita-
c¢ové modely, naptiklad metoda cil a ukol, kdy je rozpocCet vytvaren na zaklade¢
konkrétniho cile, nasledné se urci tkol, ktery je nutno provést tak, aby bylo dosaze-
no stanovenych cill, v zdvére¢né fazi jsou odhadnuty naklady na provedeni téchto

ukold. (JaneCkova a Vastikova, 2000, s. 138)
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Dle Kiral'ové (2006) nelze tuto metodu pro hotel doporucit, protoze marketingové
strategie konkurenénich hoteli se obvykle odliSuji, rozpocet jednoho nemize byt

smérodatnym pro rozpocet druhého.

., Vseobecné plati, Ze komunikace s cilovym segmentem je pri zavedeni nového hotelu na

vevr

klientelou. Generalné platny recept na rozpocet komunikace v hotelu neexistuje. ** (Kiral'o-

v4, 2006, s. 78)

3.5 Vlastni realizace
Vlastni realizace marketingové komunikacni strategie piedstavuje:
*  Vymezeni cilové skupiny. Nejdilezitéjsi je poznani cilovych piijemct. Piijemci
mohou byt jak jednotlivci, tak skupiny ¢i cela vetejnost.
* Nacasovani komunika¢niho mixu. Vhodné nacasovani zavisi na frekvenci nakupt,

mife zapomindni, zvykovém chovani zdkaznik a irovni koncentrace propagacnich

podnétu v ¢ase. (JaneCkova a Vastikova, 2000, s. 139)

3.6 Vyhodnoceni

Efektivnost komunikaéni strategie hotelu je vyhodnocovana pokud byly cile komunikaéni
strategie jasné definovany nebo pokud je mozné porovnat ocekavané vysledky
s dosazenymi. (Kiral'ova, 2006, s. 78)

,, Komunikacni kampan neni nikdy dokonala a stoprocentné uspésnda — vzdy je mozno ji
vylepsit. Vyhodnoceni minulych strategii je nedocenitelnym prostredkem, jak zdokonalit a

upravit prvky strategii v budoucnu. “ (Janeckova a Vastikova, 2000, s. 139)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

4 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE
V HOTELOVYCH SLUZBACH

Zasady komunikace sluzeb podle George a Berryho lze pouzit u vétSiny prvki komunikac-
niho mixu v celé fad¢ sluzeb, ale vzhledem k proménlivosti sluzeb je nelze uplatnit ve vSech

odvétvich. (Payne, 1996, s. 158)
Pravidla inzerce sluzeb dle Payneho (1996, s. 158):

e Poskytnout zakaznikovi hmatatelné diikazy zatazenim hmatatelnych prvka do

okoli zakladniho produktu.
e Vysvétlit sluzbu tak, aby byla pochopena.

e Kontinuita komunikace za pouziti jednotnych firemnich znac¢ek, symboli a rekla-
my.
e Slibit jen to, co je moZno splnit.

e Diiraz na ustni podani, které je dulezitym nastrojem komunikace ve sluzbach. Za-

kaznici si vybiraji sluzby na zékladé osobniho doporuceni.
¢ Piima komunikace se zaméstnanci vedouci ke zvyseni jejich motivace.
Kiral'ova (2006) definuje zdsady komunikace hotelu nasledovné:

e Koordinovany a planovany postup pii vybéru prvki komunika¢niho mixu vede

k dosaZeni efektivni a realné komunikaéni strategic hotelu.

e Vybér vhodnych témat pro komunika¢ni sdéleni, ktera musi byt pravdiva, jasna,

v souladu s charakterem hotelu.

e Ustni doporuceni navstévnikii hotelu svym znamym a ptatelim.

4.1 Reklama

Reklama je placena forma neosobni prezentace myslenek a sluzeb hotelu prostfednictvim

riznych médii. (Stoklasa, 2011)

.....

od ostatnich nabidek, rozsirit znalosti zakaznika o sluzbé a presvedcit jej, aby si sluzbu

koupil. ** (Payne, 1996, s. 159)
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Tab. 1 Vphody a nevyhody reklamy (Stankova, 2012; Stoklasa, 2011)

Vyhody Nevyhody
Masova pisobnost Neosobni
Dovoluje vyraznost a kontrolu nad sdélenim Nelze predvést vyrobek

Nelze ptimo ovlivnit nakup

Nesnadné métreni 1¢innosti

Zakladem planovani reklamy je reklamni plan, ktery se sklada z péti krokt nebo-li 5M:

1. Mission — poslani — cile propagace

2. Money — penize — objem finan¢nich prostiedkd, které 1ze investovat

3. Message — zprava — jaka zprava bude sdélovana

4. Media — média — jaka budou pouzita média

5. Measurement — métitko — jak se budou hodnotit vysledky (Kotler a Keller, 2007, s. 606)

Velkou pozornost je nutno vénovat vybéru médii, stanoveni cili reklamy a metody

tvorby rozpoctu. (Payne, 1996, s. 159)

4.1.1 Stanoveni cili reklamy
Zakladni cile reklamy dle Foreta (2006, s. 237-238) jsou:

a) Informativni, kdy reklama informuje vefejnost o nové sluzbé hotelu, o jejich vlastnos-
tech. Ukolem této reklamy je vyvolat zdjem a poptavku po sluzbach hotelu, ne po jeho

znacce (pull-strategie).

b) Presvédcovaci reklama nastupuje v obdobi zvySeného konkurenéniho tlaku a jde tudiz o
to, zapusobit na zakaznika tak, aby si zakoupil pravé nasi sluzbu (push-strategie). Nekdy
tato reklama piechazi do reklamy srovnavaci, porovnavajici pfimo nasi sluzbu s jinou sluz-

bou nebo dokonce s jinymi sluzbami.

c) Pripominajici reklama se snazi udrzet v povédomi zakaznikd jméno produktu i nasi

znacku, napiiklad pted nadchazejici sezonou. Dulezita je také ve fazi zralosti produktu.
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Kromé vyse uvedenych tradicnich cilti reklamy existuji cile prestizni (mit reklamu v uréitém
médiu), alibistické (vykazat zahrani¢nimu partnerovi, jak a kolik se vénuje na ,,marketing®)

a dalsi formy neefektivniho vynakladani finan¢nich prostiedku. (Foret, 2006, s. 237-238)

4.1.2 Rozhodovani o rozpoctu

Hotelovy management mize pouzit pii uréovani rozpoc¢tu na reklamu jednu z nasledujicich

metod:

e Metoda ziistatkového rozpoctu je nejrozsitenéjsi metodou, pouziva se zejména u

malych a stfednich hoteld, jeji podstatou je alokace zbylych zdroja.
Nevyhoda: pokud ma hotel problémy, klesaji i vydaje na reklamu.

e Metoda procentualniho podilu z obratu se stanovuje podle uréitého procenta
Z bézného nebo ocekavaného objemu prodeje. Vyhodou je piizptisobovani hospo-

daiské situaci hotelu.
Nevyhoda: neptesny odhad dlouhodobych vydaji.
e Metoda konkuren¢ni parit stanovuje rozpocet podle konkurence.

Nevyhoda: konkurencni cile mohou byt jiné.

vvvvvv

je tvrzeni, ze kazda vloZend koruna na reklamu bude métitelna. Vychazi ze zpraco-
vané reklamni strategie, ktera zahrnuje cile, zpravu, vybér médii, rozpocet, zpétnou

vazbu a systém méteni ucinnosti.

e Marginalni analyza vychazi z principu investovani do reklamy do doby, kdy piiras-
tek investic pfinasi vy$si navratnost. V praxi se tato metoda pouziva minimalné.
e Metoda nete¢nosti vychazi z konstantniho rozpo¢tu bez ohledu na trh, akce konku-

rentdl a moznosti na strané zakaznika.

e Metoda libovolné alokace piedstavuje investice subjektivniho charakteru. (Stanko-

v, 2012)
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4.1.3 Rozhodovani o zpravé

1. Zprava musi sd¢lovat néco zddouciho nebo zajimavého = model pritazlivého zdroje.
Tento model vyuziva laické doporucovatele, jedna se o tzv. reklamy ze zivota. Model je dan

ttemi zakladnimi vlastnostmi: obeznamenost, oblibenost, podobnost.

2. Musi tikat néco vyjimecného nebo zvlastniho (exkluzivniho) = model preneseni vyzna-
mu. Tento model vyuziva slavnych osobnosti. Jeho hlavnim pfedpokladem je skutecnost, ze
slavné osobnosti evokuji jedineény soubor vyznami, ktery mize byt pii spravném zpusobu

vyuziti osobnosti pienesen na doporucovany produkt.

3. Musi byt duvéryhodna a prokazatelnda = model divéryhodného zdroje. Tento model
vyuziva odbornikl a vychazi z predpokladu, Ze klienti budou spiSe akceptovat poselstvi, ke
kterému budou mit divéru. Divéra zavisi na odbornosti (schopnost zdroje pronaset platna
tvrzeni) a divéryhodnosti (schopnost zdroje pronaset poctiva, objektivni tvrzeni, tzn. neni

vystaven natlaku). (MatuSinskd, 2007, s. 65-66; Stankova, 2012)

4.1.4 Rozhodovani o0 médiu
Vybér médii je zavisli na:
e Vlastnosti média, vCetné¢ geografického dosahu, typu posluchacstva, frekvenci,
apod.
e Atmosféire média, ktera musi byt v souladu s image hotelu.

e Dosahu média, tzn. velikosti a typu obecenstva.

e Komparativnich nakladech, tedy nakladech na dosazeni posluchaci. (Payne,
1996, s. 159)

Foret (2006) shrnuje postupy nasazovani reklamy v médiich do tti kategorii:

1. Soustavné, reklama je rovnomérné po cely rok prezentovana v médiich se stejnym rozsa-

hem a intenzitou (frekvenci).

2. Pulzujici, reklama je v pribéhu roku vice ¢i méné pravidelné stiidana s vys$simi intervaly
nasazovanim reklamy s intervaly s niZ§im nasazovanim, pfipadné Gplnym vynechanim.
3. Narazové, umistuje reklamu pouze ojedinéle a po kratsi dobu, zato vSak se zna¢nou in-

tenzitou.
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,, Hotel miize pro reklamu vyuzit noviny, casopisy, direct mail, televizi, rozhlas, billboardy,
mapy pro hosty, oznaceni, menu, ubrousky, karticky na klice, nahrand sdéleni, internet

apod. “* (Kiralova, 2006, s. 79)
P vybéru médii bychom méli brat v tivahu jejich vyhody a nevyhody.

Tab. 2 Vyhody a nevyhody reklamnich médii v hotelovych sluzbach (Kirdalova, 2006, s. 79-
80, Vysekalovd a Mikes, 2007, s. 34-39)

Reklamni média Vyhody Nevyhody
pokryji lokalni trh za relativné niZsi cenu
nez ostatni média
nizka kvalita tisku
Noviny publikuji se periodicky
kratka Zivotnost
flexibilni komunika¢ni oznameni, které se
dostane rychle k cilovému segmentu
vysoka kvalita grafické upravy a tisku dlouhd vyrobni lhiita
* . dlouhd Zivotnost a prestiz periodicita
Casopisy
efektivni osloveni urc¢itych segmentti pro- (zmény nelze uskutec-
stiednictvim specializovanych ¢asopist nit flexibilng)
sledovani v uvolnéném prostiedi .
finan¢ni naro¢nost
. 7iti v souvislosti s public relations (Soty, o
Televize ey P (Soty nizka flexibilita

kratké programy, sponzoring, z podii diva-
del, film, vnitini okruh v hotelu, kabelovéa a
regionalni televize apod.)

kratkodoba zivotnost

Rozhlas, radio

flexibilita

relativné nizké naklady

pouze zvukové ozna-
meni

Vnéjsi reklama
(billboardy, znac-
ky na cestéch,
malované tabule,
elektronické své-
telné znacky
apod.)

flexibilita
relativné nizké naklady

oslovi velky pocet lidi

ozndmeni musi byt
velmi kratké a vystizné
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4.1.5 Hodnoceni u¢innosti reklamy

Hlavnimi divody vyhodnocovani reklamy je zji§téni, zda reklama splnila stanovené cile a

prokazani navratnosti investice do reklamy. (Stankova, 2012)

Méfeni uéinnosti je slozité z nékolika davodu:

1. Reklama se vyviji v ¢ase a efekt kampané byva velmi ¢asto opozdén.

2. V ptipad¢, ze budeme kombinovat nékolik néstroji komunika¢niho mixu, nemizeme

pfesné urcit, ktery z téchto nastroji mél vliv na konecny efekt.

3. Dochazi k problému lidského vnimani reklamy v dusledku selektivni pozornosti, selektiv-

niho zkresleni a selektivniho zapamatovani. (Stankova, 2012)

4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje predstavuje soubor motivacnich nastroju pfedev§im kratkodobého charak-
teru za ucelem stimulovani rychlej$iho nebo vétsiho nakupu daného produktu klienty hotelu.

(Matusinska, 2007, s. 76)

V hotelovém marketingu se jedna ptedev§im o snizeni cen nékterych slozek produktu, o

ktery maji hosté nejvétsi zajem. (Kirdlova, 2006, s. 110)

Tab. 3 Vyhody a nevyhody podpory prodeje (Stankova, 2012, Stoklasa, 2011)

Vyhody Nevyhody

Flexibilni a variabilni Kratkodoba

. L o Muze byt rychle a snadno napodobena
Posiluje loajalitu u existujicich zakaznikti
konkurenci

Ziskava nové zakazniky Mize ohrozit dlouhodobou image hotelu

Stimuluje poptavku pfi jejim poklesu

Zakaznici ji vnimaji jako zvyseni hodnoty pro-
duktu za své penize

Rychlejsi métitelna zpétna odezva v porovnani
s klasickou reklamou

Muize efektivné podpotit vsechny prvky

komunikaéniho mixu

Muze neutralizovat konkurenéni akci
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Dle Matusinské (2007, s. 77) mize byt podpora prodeje zaméfena na:
e zakaznika (slevy, kupony, soutéze, veletrhy a vystavy, events)

e obchodni organizace (kupni slevy, slevy u opakovanych nakupt, bezplatné sluzby,

events, kooperativni reklama)
¢ obchodni personal (Skoleni, informac¢ni setkani, soutéze v objemu prodeje)

Nejcasteji pouzivanou formou podpory prodeje je uplatiiovani cenovych slev (mnozstev-
nich a sezénnich). Hotely se jejich prostiednictvim snaZi reagovat na sezonnost v poptavce
po urcitych sluzbach. Dalsimi, ¢asto pouzivanymi, nastroji podpory prodeje jsou veletrhy a
vystavy. Napiiklad veletrhy Regiontour a Go, které jsou zaméteny na sluzby cestovniho
ruchu. Darkové a reklamni piredméty slouzi k podpoie prodeje jiného produktu a mély by
mit vazbu na vlastni poskytovanou sluzbu, napiiklad k ubytovacimu listu je pfedana pohled-

nice s obrazky hotelu. (Janeckova a Vastikova, 2000, s. 134-135)

Podpora prodeje hotelovych sluzeb podle Kiralové (2006, s. 110):

1. Vouchery a kupony se slevou hotel pouziva pti prodeji produktt jejichz cena je relativ-
n¢ vysoka.

2. SKkryté sniZeni cen, kdy host hotelu dostane za stejnou cenu vyssi hodnotu. Pouziva se

Vv piipadé, Ze by oteviené snizeny cen mohlo ohrozit image hotelu.

3. Poskytnuti urcité slozky produktu navic. Naptiklad ¢tyii pfenocovani za cenu tii nebo

volny vstup do turisticky oblibenych mist ve vymezeny den.

4. Poskytnuti sluzby navic. Napiiklad odvoz hotelovym mikrobusem, uvitaci koktejl, 1ahev

sektu, bezplatnd masaz pro vikendové hosty.

5. Bezplatné poskytnuti darkového predmétu nebo suvenyru. Napiiklad pero, koupaci

Cepice, nafukovaci mi¢ pro déti, obuv do wellness centra apod.

6. SoutéZe organizované hotelem nebo ty, na jejichZ organizaci se hotel podili. Naptiklad

soutéze s cestovni tématikou.

7. Systém klubovych prikazi. Pii opakovaném nakupu ziskava host ¢lenstvi v klubu piatel
hotelu, miize tak naptiklad pouZzivat lehatka zdarma, ma moznost ubytovat se jiz pred 14
hodinou, bezplatn¢ se nechat odvést na letist¢ nebo na autobusové nadrazi apod. (Kiral'ova,

2006, s. 110)
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4.3 Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje proces ovliviiovani zdkaznika osobnim kontaktem, mizeme jej
povazovat za velice efektivni nastroj marketingové komunikace piedevsim v situaci, kdy

chceme ménit preference, stereotypy a zvyklosti klienti. (Matusinska, 2007, s. 93)

Tab. 4 Vyhody a nevyhody osobniho prodeje (Starnkovad, 2012; Stoklasa, 2011)

Vyhody Nevyhody

Naklady na kontakt jsou podstatné vyssi nez u

Pruzna prezentace a ziskani okamzité reakce ,
ostatnich forem

Vyuziti neverbalni komunikace Maly dosah oslovenych zakaznikt

Osobni interakce mezi poskytovatelem a za-

Ztizena kontrol jct
kaznikem tizena kontrola prodejcti

Nesnadné ziskat a zaskolit kvalifikované ob-

Budovani vztaht ,
udovant vzt chodniky

Aby byl osobni prodej uspésny je poticba:

1. ldentifikovat prani a ofekavani zakaznika, pouzivat vysoké odborné kvalifikace a
schopnosti prezentovat sluzby, vyvolavat v zakaznikovi pozitivni a aktivni pfistup.

2. Ridit a usnadnit proces hodnoceni kvality zakaznikem zavedenim norem a stan-
dardu ocekavanych vykoni, vyuzit o¢ekavani zakaznikd jako zakladnich kritérii posuzova-
ni kvality sluzeb.

3. Zhmotnit sluzbu zdiraznénim vlastnosti, které maji zakaznici hodnotit, informovat za-

kazniky o alternativnich sluzbach a jedine¢nosti sluzby.
4. Zdiraznit image hotelu sdélenim jeho poslani a vlastnosti sluzeb.

5. Vyuzit reference z externich zdroji a stimulovat spokojené zdkazniky, aby dale $itili
dobré jméno hotelu a vytvaieli ptiznivou publicitu hotelu a jeho sluzeb.

6. Pochopit vyznam styénych pracovnikii a minimalizovat pocet lidi, se kterymi ptijde
jeden zakaznik do styku.

7. Pochopit tlohu zikaznika pri vytvareni sluZeb, aktivné jej zapojit do rozhodovani o

parametrech sluzby a jejiho testovani. (Janeckova a Vastikova, 2000, s. 133-134)
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4.3.1 Aktivity osobniho prodeje

Tab. 5 Aktivity osobniho prodeje (Pelsmacker, Geuens a Berch, 2003, s. 468)

Nové kategorie

Aktivity a jejich sloZeni

1. Komunikace

E-mail, internet, webové stranky, hlasovy mail, audio-video konference,
mobilni telefon, virtualni kancelat, zvySovani jazykovych znalosti.

Prezentace na PC, pouZzivani softwaru pro informace o zakaznicich, prode;j

2. Prodej sluzeb zvysujicich hodnotu, odpovidani na ndzory, zaméreni na kli¢ové
klienty, naslouchani, kladeni otazek, porozumeni feci téla.
3. Vztah Podékovani, budovani divéry a vztahti, vytvateni aliance se subdodavateli,
' y porozuméni zakaznikovi.
4. Tym Vedeni telekonferenci, prevadéni zakaznickych kontaktl na jiné ¢leny v

tymu, koordinace vzajemné podpory.

5. Databaze

Shromazd’ovani novych informaci z databaze, vkladani novych informaci,
aktualizace zakaznickych softwart.

4.4 Primy marketing

Direct marketing slouzi k pienosu reklamniho sdé€leni pfimo k existujicimu nebo budoucimu

Klientovi s cilem vyvolat okamzitou méfitelnou reakci a vytvofit databazi respondent. (Pel-

smacker, Geuens a Berch, 2003, s. 388)

Piimy marketing je zalozen na piedani reklamniho sd€leni prostiednictvim posty, telefonu,

televizniho ¢i rozhlasového vysilani, novin a ¢asopist a jeho Sifeni je spojeno s rozvojem a

dostupnosti vypocetni a komunikaéni techniky. (Vastikova a Janeckova, 2000, s. 136) Mezi

cile direct marketingu patii ptimy prodej, podpora prodeje, loajalita a udrzeni zakaznik.

(Matusinska, 2007, s. 115)

Tab. 6 Vyhody a nevyhody direct marketingu (Starikova, 2012; Stoklasa, 2011)

Vyhody Nevyhody

Zamgéfeni na jasné vymezeny segment Néklady spojené se ziskanim databaze

Efektivni cilend komunikace umoznujici vytvo-
feni osobniho vztahu

Kontrola a méfitelnost reakei na nasi nabidku

Dlouhodobé vyuzivani

Operativnost reakce

Nézornost pfedvedeni sluzby
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Zékladni nastroje direct marketingu dle Vastikové (2008, s. 145):

44.1

Direct mail, kdy oslovujeme klienty hotelu prosttednictvim elektronické posty. Pra-

vidlo KISS — Keep it short and simple nebo-1i sd¢lte to kratce a jednoduse.

Telemarketing, je zaloZen na osloveni zikaznika telefonicky. Clenime jej na aktivni
telemarketing, kdy hotel sam vyhledava a kontaktuje své potencionalni zakazniky
se stanovym cilem, kterého chce dosahnout. Druhou variantou telemarketingu je pa-
sivni telemarketing, kdy potenciondlni zakaznici na zaklad€ naptiklad directmailo-
vého dopisu volaji své piipominky nebo dotazy na znamé telefonni ¢islo, nejcastéji

na ucet volaného.
Televizni a rozhlasovy, pripadné tiskovy marketing s moznosti pfimé reakce.

Katalogovy prodej se pouziva pro nabidku doplitkovych sluzeb, jedna se o seznam
sluzeb ve vizudlni a verbalni podobé, mlZe byt vytiStény nebo uloZeny
Vv elektronické formé.

Pocitacovy (e-mail) marketing. Zahrnuje nova interaktivni média, Internet, webo-

vé stranky, e-mail, mobilni telefon. (Vastikova, 2008, s. 145)

Direct mail v marketingu hotelovych sluzeb

Zakladnim predpokladem je spravny mailing list (seznam adres hostl) nebo-li databaze sta-

vajicich 1 potenciondlnich hostii. Mailing list se sestavuje z vlastnich a cizich zdroji

Vv souladu se zakonem o ochran¢ osobnich tidaju a musi byt pravidelné aktualizovan. Dilezi-

té je spravné napsané jméno a adresa hosta. Jsou zasilany dotazniky, brozury, pohlednice,

obalky, suvenyry, faxy, e-maily na podporu propagace pokojl, sluzeb, na podporu prodeje,

pro zlepSovani a budovani vztahti s hosty. Rozesilan je akcionaitim, zaméstnancim, stalym i

budoucim hostim. (Kiral'ova, 2006, s. 82)

Direct mail hotelu se pouziva

k informovani stalych i potencionalnich hosta.

k podékovani pii ukonceni pobytu stalym hostim, cestovnim kancelatim za propa-

gaci. (Kiralova, 2006, s. 83)
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Zasady spravného direct mailu podle Kiralové (2006, s. 82-83):

1. Oznameni musi byt osobni (druh papiru, pismo, styl dopisu).

2. Je nutné pecliveé zvazit komu jej budeme posilat.

3. Zasilat aktualni materialy (brozury, mapy).

4. Dilezité je spravné nacasovani, nejlépe v obdobi pred delSim volnem.

5. Nejvhodnéjsi je posilat seznam akci na nasledujici mésic nebo Ctvrtleti.

4.5 Internetova komunikace

Vyhodou Internetu je zejména jeho globalni dosah. Prostfednictvim Internetu Ize levné ko-
munikovat s celym (vyspélym) svétem. Z nakladového hlediska se jedna o efektivni formu
komunikace. ,, Zcela bezkonkurencni ndstroj pritom Internet predstavuje v pripade produk-
tii sluzeb, které maji ve vétsi mire nehmotny charakter, které Ize prostrednictvim Internetu
nejen nabizet a prodavat, ale dokonce i distribuovat. “(JaneCkova a Vastikova, 2000, s.

137)

Tab. 8 Vyhody a nevyhody internetové komunikace (Blazkovd, 2005, s. 80-81)

Vyhody Nevyhody
Celosvétovy dosah Rizna technickd omezeni
Nepietrzitost Neosobnost komunikace
Rychlost sdéleni

Zpétna vazba

Nizké naklady

Obsahlost a selektivnost informaci

Snadna prace s informacemi

Mezi nastroje internetové komunikace podle Foreta (2006) patii:
e webové stranky
¢ reklamni prosti‘edky a metody (bannerova reklama, email, SEM apod.)

¢ internetové komunika¢ni nastroje, které¢ predstavuji moderni zptisob komunikace

mezi zékazniky, hotelem, dodavateli a vefejnosti
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Management hotelu musi operativné reagovat na rozvoj informacnich technologii v hotelové
praxi, protoze tento rozvoj velmi ovliviiuje nakupni chovani stavajicich i potencionalnich

hostii. (Kiralova, 2006, s. 80-82)

Hotel muze Internet vyuzit pro vyzkum, poskytovani informaci, komunikaci s hosty formou
reklamy, jak na vlastnich strankach, tak i na cizich strankéach prosttednictvim reklamnich
bannerd, interaktivniho loga, pro public relations, podporu prodeje, zasilani direct maild,
prodej sluzeb, komunikaci se zaméstnanci apod. Pro uskute¢néni téchto ¢innosti hotel pou-

ziva vnéjsi (extranetové) a vnitini (intranetové) webové stranky. (Kiral'ova, 2006, s. 80-82)
Webové stranky hotelu musi byt atraktivni, aktualni, S vhodnym a zajimavym obsahem.
Velmi dilezita je pravidelna aktualizace webovych stranek hotelu.

Webova stranka hotelu pro veiejnost by méla obsahovat:

e informace o hotelu, kontaktni adresu, telefonni a faxova dCisla, interaktivni e-

mailovou adresu

e informace o pokojich, pohostinskych a dalSich sluzbach s fotografiemi nebo video-

prezentaci
e aktudlni informace o nadchazejicich eventech
e piehled ¢lankd o hotelu v tisku
e informace o ocenénich, které hotel 1 jeho zaméstnanci obdrzeli
e zajimavé piib¢hy z historie a soucasnosti hotelu
e aktualni cenik ubytovani a sluzeb
e objednavkovy formulaf
e reklamni bannery partnerti
e hotelové noviny v elektronické formé

e pftipadné volna pracovni mista, soutéze apod. (Kiral'ova, 2006, s. 80-82)
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4.6 Public relations

Public relations slouzi k vytvafeni a upevitovani divéry, porozumeéni a dobrych vztaht hote-

lu s klicovymi skupinami vefejnosti. (Foret, 2006, s. 275)

Public relations definuje Britsky institut pro styk s vefejnosti jako ,,planovité a trvale vyna-
kladané 1usili za Gcelem ziskani a udrzeni dobré povésti podniku na vetejnosti.” (Payne,

1996, s. 164)

Tab. 7 Vyhody a nevyhody public relations (Stankovd, 2012; Stoklasa, 2011)

Vyhody Nevyhody

) Nelze jej Fidit tak snadno jako ostatni
Vysoky stupen divéryhodnosti )
formy komunikace

Individualizace ptisobeni

Dlouhodoby uéinek

Cilové skupiny public relations délime na interni a externi veiejnost. \Vztahy s interni ve-
fejnosti jsou oznacovany za Human Relations a patii mezi n¢ predevSim vztahy se zamést-
nanci. Externi vefejnost se déli na Ctyfi skupiny, a to verejné vztahy (vefejnost, vlada,
mistni komunita, natlakové skupiny), finanéni (investofi, bankéti, konzultanti, burza), mé-
dia (TV, rozhlas, tisk), marketing (dodavatelé, distributofi, konkurenti). (Pelsmacker, Ge-
uens a Berch, 2003, s. 306)

Gruning a Hunt (1983) definovali ¢tyfi typy vefejnost nasledovné:

neveiejnost (nevnima sdéleni)

e latentni vefejnost (je pfesvédCena, Ze se ji komunikaéni sdéleni netyka, neucastni se

akci)
e védoma vefejnost (komunikaéni sdéleni vnima, ale akci se neti¢astni)

e aktivni vefejnost (komunikacni sd€leni vnim4 a reaguje na n¢j)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39
Tab. 8 Nastroje a kandly PR (Pelsmacker, Geuens a Berch, 2003, s. 311)
Externi
Interni
Vefejné vztahy Finan¢ni Média Marketing
Dy otevvr c nych Reklama hotelu Reklama hotelu | Tiskové zpravy Umisténi pro-
dveti duktu
Skolici programy Vyroéni zpravy Vyroéni zpravy Tlsk(;zﬁclzonfe- Porady
Tymové projekty Hotelové udalosti Porady Interview Sponzorovani
, . . Akce na pod-
Tymové porady Sponzorovani poru produktu
Spolecenské aktivi- , y Informaéni
ty Letaky a brozury letaky
Hotelovy bulletin
Interni direct mail
Vyro¢ni zpravy
Schranky navrhti a
pfipominek
Konzultace

Nastroje public relations dle Foreta (2006):

e aktivni publicita formou tiskovych zprav, tiskovych konferenci, vyro¢nich zprav,

interview ve sdélovacich prostiedcich. Jedna se o zpusob, jak je hotel prezentovan

vV podobé neplacenych zprav v masmédiich.

events (organizovani udalosti) piedstavuji uvedeni nové sluzby, oslavy vyroci za-
lozeni hotelu, udéleni vyznamného ocenéni, oslava konce nebo zacatku nového roku

apod.

lobbiing (lobovani) znamena prezentaci nazort hotelu pfi jednani se zakonodarci a
politiky, ziskavani nebo ptredavani informaci. Jedna se o nepiimé a neoficialni infor-
movani politické moci, legislativnich a spravnich organd.

sponzoring kulturnich, sportovnich, politickych nebo socialnich aktivit, financovani

ostatnich subjekt s cilem vytvoreni dobré povésti hotelu.

reklama hotelu ptedstavuje spojeni reklamy a public relations, které je zacileno na

hotel jako celek, nikoliv na jeho produkt. Cilem je udrzeni a zlepSeni image.
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Public relations se v hotelu pouziva:
e pro budovani vztahii s médii (media relations)
e pro budovani vnitfnich vztahii (internal relations)
e pro budovani vztahd s mistni komunitou (community relations)
e pro budovani vztahi s predstaviteli primyslového odvétvi (industry relations)
e prostiednictvim specialnich akci

e Vv dobé krize (Kiral'ova, 2006, s. 89)

4.7 Events

Eventy potada hotel u pfilezitosti otevieni hotelu, uzavieni hotelu z divodu rekonstrukce,
znovuotevieni hotelu po rekonstrukci, u ptilezitosti oslaveni vyroci ¢i ziskani ocenéni, na

Silvestra, na sv. Valentyna, na Vanoce apod.
Mezi hlavni vyhody organizace events patii:
e zvySovani povédomi obyvateli mésta
e ovlivnéni navstévnosti hotelu
e upoutani pozornosti médii
e upeviiovani vztaha s hosty
e vytvareni dobrého jména hotelu
e motivovani zam¢stnanct a budovani jejich hrdosti k hotelu. (Kiral'ova, 2006, s. 106)
Priprava udalosti se sklada z nasledujicich kroki:
1. Vybér host.
2. Stanoveni cilil, naptiklad budovani dobrého jména, publicita.
3. Volba stylu slavnosti, kdy ptizptisobujeme styl slavnosti hostiim a image hotelu.

4. Urceni data a Casu s ohledem na moZnosti ucasti pozvanych hostll a s ptihlédnutim

K jinym konanym akcim v tomto obdobi.

5. Planovani akce v dostate¢ném predstihu, nejlépe 4 mésice pred terminem konani akce.
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6. Tvorba rozpoctu.

7. Vybér mista.

8. Volba fecniki.

9. Ptiprava seznamu hostii, materialii o hotelu, malych darka pro hosty.

10. Stanoveni pravomoci a odpoveédnosti.

11. Pfiprava tiSténého programu pro kazdého tcastnika slavnosti.

12. Ptiprava podrobného seznamu veskerych zaleZitosti, které je nutno zajistit.
13. Kontrola seznamu ukola.

14. Vyhodnoceni slavnosti. (Kiral'ova, 2006, s. 106-107)

4.8 Sponzoring

Sponzoring piedstavuje cilené financovani jinych subjektii, které jsou nevydélecné, za uce-
lem vytvoreni dobré povésti. Pii sponzoringu dochazi k prospéchu nejen hotelu jako spon-

zora, ale také druhé strany, sponzorovaného subjektu.

Obecné plati, Ze na kazdou korunu investovanou do sponzoringu musi byt vynaloZzena mi-

nimaln¢ dalsi koruna na propagaci, aby se sponzorstvi dostalo do podvédomi. (Foret, 2006,

s. 296)
Typy sponzorstvi:

e posilujici znamost znacky (awareness) — sponzorovani projektt s vysokou media-
lizaci s cilem maximalniho zviditelnéni jména hotelu (zajimavé televizni pofady, nej-
sledovangjsi zabavni, kulturni, sportovni akce)

e posilujici znamost produktu — pii uvaddéni produktu na trh se zamétenim na vy-
brany cilovy segment (byva spojen s podporou prodeje)

e posilujici image hotelu (hotel image) — promyslené spojeni jména hotelu s profilem
sponzorovaného subjektu se zamétenim na vybranou cilovou skupinu

e umoziujici neformalni kontakty s partnery, zastupci statu a politiky — jedna se o

prestizni udalosti (koncert vazné hudby, golfové turnaje apod.) (Kiralova, 2006, s.
132-133)
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Pokud neni hotel neziskovou organizaci, kazdy vydaj by mél brat jako investici. Proto by

méla byt odmitnuta investi¢ni prileZitost bez vynosu. (Zyman a Brott, 2004, s. 161)

Hotel se zabyva piedevsim sponzorovanim sportu, kultury a uméni, vystav, knih, vzdélani,

charitativni ¢innosti, profesionalniho ocenéni a sponzorovanim mistnich festivalii, karnevalt

a jinych akci.

Pfi vybéra sponzorovaného subjektu by se hotel mél vyvarovat nasledujicich chyb:

sponzorovani osobnich zajmii manazert
sponzorovani ptatel
sponzorovani ndhodné vybraného projektu

sponzorovani bez cile. (Kirdlova, 2006, s. 133)

Pfi rozhodovani o sponzorovani by se mél hotel zaméftit predevsim na:

zamer a cil projektu

cilovou skupinu, kterou chce oslovit
historii vzniku projektu

osobnosti spojené s projektem
konkurenc¢ni projekty

kompletni nabidku na sponzorovani
zviditelnéni projektu

cenu (Kiralova, 2006, s. 133-134)
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4.9 Reklama hotelu, hotelova identita a vizualni komunikace hotelu

Reklamou hotelu rozumime spojeni reklamy a public relations, které neni zaméfeno na
konkrétni produkt, ale na hotel jako celek, jejim cilem je budovani image hotelu. (Staiikova,

2012)

Hotelova identita je souhrnné zosobnéni hotelu odvozené z jeho filozofie, historie, kultury,
strategie, stylu vedeni, povésti, chovani zaméstnanct a jinych reprezentantli véetné vozové-

ho parku. (Matusinska, 2007, s. 111)

Hotelova identita koordinuje vizualni prezentace hotelu (jméno hotelu, logo, barevné sla-
déni interiéru, uniformy, odznaky, vizitky, design produktd, architektonicky styl hotelu,
oznaceni a ukazatele, brozury, darkové certifikaty, jidelni a napojové listky, letdky, mapy,
tiskopisy, videa, vystavni stanky apod.) za G¢elem vytvoieni standardu designu v povédomi
hostli, dodavateli, vetfejnosti, vedeni, zaméstnanctli, potencionalnich investort, sdélovacich

prostiedku. (Kiralova, 2006, s. 96-97)

Hotelovy desing znamena vizualni zpusob, jakym se hotel piedstavuje vefejnosti (jméno
hotelu, logo, symboly, barevné ladéni interiérti hotelu, design hotelovych produkti) (Matu-
Sinska, 2007, 112-113)

Hotelova kultura zahrnuje materialni i nematerialni hodnoty, kterymi se hotel fidi. Jedna se

o styl hotelu pfi styku s vnitini i vnéjsi vefejnosti. (Matusinska, 2007, 112-113)

Hotelova image oznacuje to, jak vefejnost vnima hotel. Zahrnuje ¢tyfi oblasti: sluzby; soci-
alni zodpovednost (postaveni hotelu ve spole¢nosti, etika chovani a ucast na spolecenském

déni); prostfedi; komunikaci. (Matusinska, 2007, 112-113)

4.9.1 Tisténé materialy hotelu

V hotelovém provozu je vyuzivdna spousta tiSténych materidld, jejich ndvrh se doporucuje
nechat v rukou odbornikii. Sice se jedna o drazsi variantu, ale kone¢ny, profesionalni efekt,

se v tomto piipad€ vyplati.

Tisténé materialy by mély byt vizualné jednotné, zapamatovatelné, barevné sladéné,
mély by obsahovat piehledné hlavni a vedlejsi informace, mély by byt také nadcasové

a graficky moderné zpracované. (Pecho, 2013)
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Tab. 9 Tistené materialy hotelu (Kiralova, 2006, s. 97-101)

Tisténé materialy

Specifikace a ucel

Hotelové noviny
- pro vnitini pouziti (pro zaméstnance)

- pro vnéj$i pouZiti (pro vetejnost)

Vytvoteni nebo udrzeni kontaktd se zaméstnan-
Ci nebo s vefejnosti.

Fotografie budov, pokojt, zaméstnanci, top
managementu v hotelovych novinach, vyro¢ni
zprave, profilu hotelu apod.

Vyuziti ve zpravodajstvi (aktualnost, ptitazli-
vost), v reklamé a na vystavach (velky rozmér a
kvalita), pro vyzkum a dokumentaci (pfesné
rozmeéry).

Vizitka klasicka, oteviraci, s fotografii prodej-
ct, s ilustraci hotelu na zadni strang, zajimavé
barvy a neobvyklého formatu.

Velmi dalezZitou roli hraje v kontaktu
S vefejnosti.

Faktury a formulare

Soulad s ostatnimi materialy hotelu, z hlediska
barvy a pouzitého loga.

Hlavi¢kovy papir hotelu, marketingového ma-
nazera, generalniho feditele.

Pouziti pro osloveni hostti, podékovani, prani.

Brozura (specialni podptrny material)

Obsahuje informace o hotelu, logo, mapu cilo-
vého mista, telefonni ¢isla, e-mailové adresy,
odkaz na webové stranky, adresu, popis sluzeb,
zajimavosti cilového mista, informace o dopra-
vé apod.

Darkové certifikaty davaji moznost hosttim,
aby koupili produkt pro nékoho jiného.

Hosté je kupuji za Gi¢elem vano¢niho darku
nebo jako darek na sv. Valentyna apod.

Letaky na podporu specialnich akei

Ucelem letaki je pfipomenout nebo upozornit
na akci.

Hotelova mapa

Obsahuje informace, které jsou dilezité pro
pobyt hosta v hotelu, naptiklad etazovy servis,
oteviraci hodiny wellness, informace o tel. ka-
nalech, dopisni papir s logem hotelu, propiso-
vaci tuzku s logem hotelu apod.

Tiskova mapa pro média a ke specialnim ak-
cim.

Zakladni tiskova mapa obsahuje informace o
hotelu, pocet pokoju, historii véetné osobnosti,
které hotel navstivili, sluzby hotelu, kontakty na
partnery, moznosti pro uspoiadani kongresii
apod.

Jidelni listek

Zakladni pozadavky na jidelni listek jsou pie-
hlednost, jednotny jazyk a styl, Citelné pismo a
vhodna velikost, jazykovy pieklad odborniky na
gastronomii, jméno $éfkuchare.

Brozury na podporu prodeje konferenci

Musi obsahovat barevné fotografie, planky,
velikosti mistnosti, kapacitu mistnosti, osvétle-
ni, technické vybaveni apod.
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Uspéch projektu zavisi nejen na tom, kolik informaci o daném subjektu mame k dispozici,
ale také odbornych znalostech a praktickych zkuSenostech z dané oblasti. Zakaznik se neu-
stale vyviji, méni se jeho nakupni chovani a zvyklosti. V dnesni moderni dob¢ jiz nestaci
pouzivat zékladni komunikaéni prostiedky jako jsou propagacni materily, telefon nebo e-
mail. Hotelovy management musi znat segmentaci svych hostii, porozumét jim a poskytovat

sluzby v zavislosti na charakteristice cilového segmentu.

Sttedem vSeho je zakaznik, hotelovy host, je dilezité vnimat jeho poZzadavky a potieby a
uspokojovat je. Kromé n€j musime vénovat svou pozornost také zaméstnanctim, kteti po-
skytuji sluzby zakaznikiim. I oni maji své potieby a pozadavky a bez jejich uspokojeni, by-
chom jen téZko dosahovali zisku. Zaméstnanci by méli byt proskolovani, méli by umét pied-
vidat a ptipadné problémy fesit rychle a véas. Nejlepsi zaméstnanec je ten, ktery ma radost

ze své prace a je hrdy na subjekt, ve kterém pracuje.

Rozvijenim marketingu vztahti, ktery zdlraziiuje vztahy nejen se zakazniky, ale také se za-
meéstnanci, odbérateli a dalSimi zainteresovanymi stranami, miize management hotelu Gspés-

né dosahovat svych cili a zisku.

Hotelovy management by m¢l vnimat také detaily. Jejich opomenuti znamena, Ze by se hotel

mohl potykat v budoucnu s problémy.

Cilem marketingové komunikace hotelu je predevSim vyvolat nebo ovlivnit poptavku po
jeho sluzbach, ziskat dlouhodobé zadkazniky a budovat jejich divéru, zvySovat konkurence-

schopnost a podporovat dobrou povést a image hotelu.

V teoretické Casti byly zpracovany teoretickd vychodiska marketingové komunikace ve
sluzbach cestovniho ruchu a v hotelnictvi, véetné marketingova komunikacni strategic a

nastroji marketingové komunikace pouzivanych v hotelovém provozu.

Dulezitym krokem, ktery je zakladem usp&$né marketingové komunikace, je vypracovani
marketingové komunikacni strategie. Marketingovd komunika¢ni strategie zacina situacni

analyzou.

Situacni analyze hotelu bude vénovana prakticka Cast této prace, na kterou navaze projekt,

jehoz obsahem budou dalsi kroky marketingové komunikac¢ni strategie.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA HOTELU AUGUSTINIANSKY DUM

Augustiniansky dim je exkluzivni ¢tyFhvézdickovy wellness & spa hotel s vice neZ stole-
tou historii. Jako jeden z prvnich hotelis v Ceské republice se miize pySnit mezindrodnd
uznavanou certifikaci Superior. Jedna se o alternativu mezi ¢tyrhvézdickovym a pétihvéz-
dickovym hotelem. Hotely s oznacenim Superior spliuji vice kritérii nez stanovuje

ctyrhvézdickova tiida. (Hotel Augustiniansky dim, 2013)

Majitelem hotelu je spolecnost TEKOO REALITY, s. r. o. se sidlem v Uherském Brodg¢,
ktera byla také hlavnim realizatorem celkové rekonstrukce hotelu. Ke znovuotevieni zre-

konstruovaného hotelu doslo 17. biezna 2010. (Hotel Augustiniansky dim, 2013)

Hostim nabizi 26 prevazné dvoulizkovych pokoji moderniho stylu vcetné luxusniho
apartma LeoSe Janacka, zazitkovou gastronomii v restauraci Symfonie, moderni wellness
centrum, konferen¢ni sél s kapacitou az 72 mist, salonek pro 10 osob, parkovisté, sportovni

areal a Wi-.Fi zdarma. (Hotel Augustiniansky dam ©2013a)

6.1 Lokalizace

Ctythvézdickovy wellness & spa hotel Augustiniansky dam****superior se nachazi
v Luhacovicich, na konci lazenského centra smérem k Pozlovicim, ve vilové ¢asti Prazska
¢tvrt’. Vyhodou jeho polohy je vzdalenost pouze 5 minut chilize od lazeiiské kolonady a La-

zeniského namésti. (Hotel Augustiniansky dim, ©2013b)

. 105 km

Bmo e
Luhacovice

~ Bratislava
O

-~ Budapest

Obr. 3 Poloha hotelu (Hotel Augustiniansky dium, ©2013Db)
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Luhacdovice jsou nejvétsi moravské 1azn€ v Cesku s dlouholetou tradici lazeniské 1écby dy-
chacich cest, traviciho tustroji, diabetu a pohybového aparatu. LuhaCovice se nachazi

Vv chranéné krajinné oblasti Bil¢ Karpaty v jihovychodni ¢asti Moravy.

Proslulé jsou ptfirodnimi lé¢ivymi prameny, ptiznivymi klimatickymi podminkami a pfijem-
nym prostfedim, ve kterém se snoubi krasna piiroda a typicka architektura, domy Dusana

Jurkoviée jsou proslulé nejen v nasi republice.

6.2 Historie

Augustiniansky dim je nazyvan také Augustianskym domem a byl postaven v letech 1902
— 1904. Jedna se o kombinaci novorenesan¢niho stylu a novogotického stylu kaple. Hotel
puvodné slouzil jako ubytovaci zafizeni pro knézi a katolické rodiny. (Hotel Augustinidnsky

dim, ©2013c¢)

Patronem Augustinianského domu se stal svaty Tomas, patron teologl, architektii, stav-
baiti, pomocnik pfi bolestech zad, patron dobrého snatku. Jeho symbol, po¢atecni pismena

»S T jsou na fasadach Augustinianského domu a umisténa jsou také v soucasném logu ho-

telu. (Hotel Augustiniansky dim, ©2013c¢)

f['{— * kX xS
(  SPA HOTEL

AUGUSTINIANSKY DUM

EST, 1904

Obr. 4 Logo hotelu (Augustiniansky dum, 2013)

Vyznamnou osobnosti, kterd je spjata s historii hotelu, je hudebni skladatel LeoS Janacek.
Leo$ Janacek zde stravil dlouha Iéta odpocinkem i tviréi prace. Pravé v Augustinianském
domé vznikla v roce 1926 Glagolska mse a podklady k opete Liska Bystrouska. (Hotel Au-
gustinidansky dim, ©2013c)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

6.3 Organizacni struktura

Organizacni struktura hotelu je liniovou strukturou. Funkci feditele hotelu zastava general
manager, ktery je sou¢asné i majitelem hotelu. Reditel hotelu nese odpovédnost za veskeré
fungovani hotelu, pod sebou ma vedouci jednotlivych tiseki. Manazer F&B useku nese od-
poveédnost za technické pracovniky (udrzbare, zahradnika) a soucasné za usek spojeny
s obsluhou (&i$niky, vrchniho ¢i$nika). Séfkuchai zodpovida za chod kuchyné a jeho ukolem
je sestavovani sezonniho a la carte a kvartalniho jidelniho listku. Hlavni recepéni (front offi-
ce manaZerka) se stard o chod recepce, nese odpovédnost za jednotlivé recepcni a kontrolu-
je dodrzovani norem a standardd pii poskytovani sluzeb spojenych s rezervaci a ubytova-
nim. Kromé recep¢nich zodpovida také za pokojské a dodrzovani pozadavku, které jsou
Kladeny na Cistotu a hygienu. Za usek wellness & spa zodpovida SPA manazerka. Sales &
PR manazer je klicovym zaméstnancem hotelu, stara se o veskeré marketingové aktivity a
vyhledava potencionalni klientelu. Pozadavkim, které jsou na néj kladeny, se bude vénovat
projektova ¢ast. Pracovni tym hotelu (viz. Pfiloha PI) je tvofen profesionaly z oboru hoteli-

érstvi, gastronomie, wellness a produkce kongrest.

Reditel

hotelu

e ™ e N [ ™
F&B - . Hlavni SPA Sales & PR| | Ekonom/
Séfkuchar ot
o ucetni
manager recepéni managerka manager
\ J N J J
| |
B o= ™ e N [ ™
% r pe Vrchni Zastupce .
Udrzbari Recepéni | |Terapeutky
¢isnik séfkuchaie
\ J N J J
Zahradnik Cisnici Kuchari Pokojské

Obr. 5 Organizacni struktura hotelu Augustiniansky diim (vlastni zpracovani)
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6.4 Ocenéni

1. misto v kategorii hotely v prestizni soutézi Best of Reality v CR (nejlepsi

z realit v roce 2010)
e 1. misto v soutézi stavba roku Zlinského kraje

e 3. misto vsoutéZi o nejlepsi turistickou nabidku v CR v regionu Vy-

chodni Morava

e ocenéni Romanu Tat’akovi za vyznamny pocin v oblasti cestovniho ruchu
za rok 2009 od Centraly cestovniho ruchu Vychodni Moravy, o.p.s., za tu-
risticky produkt Luhacovice — Janac¢ktv zdroj inspirace (Hotel Augustinian-

sky diim, ©2013d)

6.5 Poslani, hodnoty a vize

Augustiniansky diim se snazi o zachovani odkazu kulturniho dédictvi. Citlivou rekonstrukci

woevr

klientelou také z prestiznich divodu.

I ptes svoji kratkodobou existenci patii hotel Augustiniansky diim mezi Spickové wellness
hotely v Ceské republice. Je to piedev§im zasluhou top managementu a majiteldi hotelu,

ktefi do projektu vlozili nejen finan¢ni prostredky, ale také znacné usili.

,Poslanim AUGUSTIAN FOUNDATION o.s., je podpora a rozvoj ceské operni a duchovni
hudby a duchovnich hodnot, zejména pak odkazu a dilu hudebniho skladatele Leose Ja-

nacka nejen v CR, ale i v zahranici.” (Hotel Augustiniansky diim, ©2013i)

,,Dobré je to tehdy, kdyz je to perfektni.“ (Roman Tat’dk, sales & marketing manager hote-

lu Augustiniansky dim)

Augustiniansky dim je jednim z inicidtorli zavedeni znacky Resort Luhacovice. Cilem je
propagovat mésto nejen jako 14zné, ale rovnéZ jako celoro¢ni moderni turistickou destinaci
pro vSechny cilové skupiny. Luhacovice si vétSina populace spojuje s lazenstvim. ,, Tato
definice jiz davno neplati a verejnost by méla Luhacovice vnimat v Sirsim kontextu.** (Ro-

man Tat’ak, sales & marketing manager hotelu Augustiniansky dim)
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7 VYHODNOCENI SLUZBY

Druhym krokem situaéni analyzy je vyhodnoceni sluzby. Augustiniansky dim poskytuje
klientim sluzby z oblasti ubytovani, gastronomie, wellness & spa, potadani firemnich akci,
teambuildingli a konferenci, potradani svatebnich a rodinnych oslav a v neposledni fad¢ sluz-

by z oblasti sportu.

7.1 Ubytovani

Augustiniansky dim nabizi svym hostim 5 typt pokoji S celkovym pocétem 26 pokoji a

s celkovou kapacitou 53 lizek (fotografie pokoji viz. Ptiloha PI1):

e Classic — dvoulizkovy pokoj o velikosti 20 m2 s LCD TV, minibarem, trezorem,
klimatizaci, fénem, pfipojenim k internetu a wi-fi. Nekteré z téchto pokoji maji za-

jimave fesSenou koupelnu. Hotel nabizi 10 pokoji tohoto typu.

e Superior — dvoulizkovy pokoj o velikosti 26 m2 s LCD TV, minibarem, trezorem,
Klimatizaci, pfipojenim k internetu a wi-fi. K dispozici jsou také dvé kiesilka, maly
stolek a prostorna koupelna, nékteré z téchto pokojii jsou vybaveny vanou a jeden

pokoj je s bezbariérovym piistupem. Hotel nabizi 11 pokoji typu Superior.

e Junior Suite — elegantni dvoulizkovy pokoj ve svétlych barvach o velikosti 30 m2 s
LCD TV, minibarem, trezorem, klimatizaci, fénem, pfipojenim Kk internetu a wi-fi.
Soucasti tohoto pokoje je oddéleny obyvaci pokoj s gau¢em a modernim lustrem.
Nekteré z téchto pokoji disponuji balkénem a jeden s moznosti dvou piistylek pro

déti. Augustiniansky dam disponuje 3 pokoji kategorie Junior Suite.

e Augustian Suite — apartman v elegantnim a modernim stylu, ktery je vhodny piede-
v§im pro romantické pobyty nebo libanky. Podkrovni pokoj s dfevenymi tramy, pro-

sklenou koupelnou s velkou vanou pro dva.

e Apartma LeoSe Janacka — luxusni pokoj s klidnou atmosférou, obyvacim poko-
jem, Gtulnou terasou, prostornou vanou a s historickym dfevénym stropem o veli-

kosti 51 m2. Apartma nalezi terasa o velikosti 20 m2.

Vsechny pokoje maji k dispozici moderni zafizeni a vybaveni: klimatizaci, telefon, vysoko-
rychlostni pfipojeni k internetu zdarma, satelitni televizi, trezor, fén, zZupany a pantofle,

manzelskou postel. (Hotel Augustinidnsky dim, ©2013e)
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7.1.1 Produktové bali¢ky v ubytovani

Produktové balicky jsou sestavovany kvartalné dle rocniho obdobi a na zakladé potieb trhu

a vyvoje poptavky. Soucasti ceny je ubytovani v pokoji dle vybéru hosta, bohata snidané,

volny vstup do wellness & spa centra, Wi-fi, parkovani, DPH a lazensky poplatek.

Wellness zazitek od 4 noci (relaxa¢ni bali¢ek od 5 990 K¢ / osobu)

Uvitaci napoj pfi piijezdu, ovocny talif na pokoji, tradi¢ni luhacovicky napoj

na pokoji

Minimélni délka pobytu je 5 dni/ 4 noci
Servirovana vecere o 3 chodech kazdy den

V nedé¢li 5S-chodové degusta¢ni menu se Someliérem
1x relaxacni Augustinianska koupel

1x uvolnujici masaz zad 30 min. / osobu

1Xx protistresova masaz hlavy 30 min. / osobu

Jarni pobyt (cena od 3 390 K&/ osobu na 1 noc)

Uvitaci napoj v lobby baru, ¢erstvé vitaminy na pokoji

Vecere o 3 chodech kazdy den (Moznost vybéru detoxikac¢niho pokrmu)
Jarni koupel s viini kvétin

Oblibené pési trasy za krasami a poznanim Luhacovic

Minimalni délka pobytu jsou dvé noci

20% sleva na ubytovani v nedé€li, pond¢li, utery, stiedu a étvrtek

Jarni revitalizujici masaz 30 min. na osobu, béhem pobytu v nedéli, pondél,

utery, stiedu, ctvrtek

V den odjezdu moznost vyuzit wellness do 16 hod.

Letni pobyt (cena 3 390 K¢ / osobu na 1 noc)

Uvitaci osvézujici ndpoj na terase

Vecere o 3 chodech kazdy den (velka nabidka salatového buffetu)
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- Vyuziti sportovniho arealu Golf v bezprostiedni blizkosti hotelu zdarma (mi-

nigolfové hiisté, tenisové kurty, kuzelkarna, ping-pong)

-V ptipadé pékného pocasi joga a opalovani s moznosti objednani procedury

na terase
-V Cervnu 30% sleva na ubytovani v ned¢li, pond¢li, tery, stiedu, ¢tvrtek

- Bé&hem pobytu v nedéli, pondé€li, utery, stiedu, ¢tvrtek: sleva 20 % na ubyto-
vani, Augustiniansky piknikovy ko$, 1x Letni uvoliujici masaz 30min na
osobu

e Léciva laska — romanticky pobyt (cena od 5 590 K¢ / 2 osoby na 1 noc)

- Snidan¢ formou buffetu nebo dle prani snidané do postele — snidani na pokoj

nutno objednat pfi piijezdu
- Minimalni délka pobytu jsou dvé noci
- Lahev sektu pii prijezdu na pokoji
- Romanticka vyzdoba pokoje
- Prvni vecefe 3 chodové menu
- Druha vecefe 5 chodové degusta¢ni menu (jednou za pobyt)
- Romanticka Augustidnska koupel pro dva

- Léciva laska pro pary — Ritual 110 min. (partner se za vedeni terapeuta uci

novym dotektim)
- Sleva 20 % z uvedené ceny na ned¢li, pondé€li, Gtery, stfedu a ¢tvrtek.
-V den odjezdu moznost vyuzit wellness do 16 hod.
e Beauty Woman (cena od 3 390 K¢ / osobu na 1 noc)
- Uvitaci napoj Augustiniansky koktejl
- Relaxaéni ritual TRI VONI 80 min.
- Omlazujici péce Sv. Moniky 50 min.
- Sleva 20 % z uvedené ceny na ned¢li, pondé€li, Gtery, stiedu a ¢tvrtek.

-V den odjezdu moznost vyuzit wellness do 16 hod.
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e Top Manager (cena od 3 990 K¢ / osobu na 1 noc)

Uvitaci napoj a obCerstvent pii ptijezdu

Exoticka télova péce TRIBAL 80 min.

Proti-stresova masaz hlavy 50 min.

Reflexni terapie nohou a rukou 50 min.

Relaxacni masaz 50 min.

Sleva 20 % z uvedené ceny na nedéli, pond¢li, utery, stiedu a Ctvrtek
V den odjezdu moznost vyuzit wellness do 16 hod.

Minimalni délka pobytu jsou 3 noci

e Golf Package (cena od 4 490 K¢ / osobu na 1 noc)

Uvitaci napoj

Vecere o 3 chodech kazdy den

Indickéd masaz kloub, §lach a tiponi 50 min.

Masaz drahymi kameny 50 min.

Koupel na uvolnéni slach a kloubi pro celkovou relaxaci 20 min.

Sleva 20 % z uvedené ceny na noci v nedéli, pondé€li, ttery, stiedu a ¢tvrtek
V den odjezdu moznost vyuzit wellness do 16 hod.

Minimalni délka pobytu jsou 2 noci

¢ Relax na 1 noc (cena od 2 550 K¢/ osobu na 1 noc)

Ubytovani v pokoji dle vybéru hosta
Bohaté snidané

Volny vstup do Spa, bazénu a vifivky, (solna a mentolova parni lazen, bylin-

kova a finska sauna, relaxa¢ni mistnost, masazni sprchy, obéerstveni)
Wi-Fi a parkovani zdarma

V nedéli moznost vyuzit wellness centrum do 16 hod. (Hotel Augustiniansky
diim, ©2013f)
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Ceny vikendového ubytovani jsou obvykle vyssi nez ceny ubytovani v pracovnich dnech.

(Hotel Augustiniansky diim, 2013)

Tab. 10 Cena pokojii za noc

(Augustiniansky diim, ©2013f)

Pokoj Cena

Jednoltizkovy pokoj Classic 2 550 K¢

Dvoultizkovy pokoj Classic 3 650 K¢

Dvoultizkovy pokoj Superior 4250 K¢

Junior Suite 4 750 K¢

Romanticky pokoj Augustian 5950 K¢

Apartma LeoSe Janacka 8 950 K¢

7.2 Wellness & Spa

Hotel disponuje svym vlastnim wellness centrem, nabizi nejen 1é¢ebné procedury, ale také
procedury zkrasSlovaci, relaxacni a s preventivnimi ucinky, které blahodarné pusobi na dy-
chaci cesty a zlepsuji imunitu. Wellness & Spa centrum je k dispozici jak ubytovanym, tak i

neubytovanym hostim. (Fotografie viz. Piloha PI1II)

Vybaveni wellness & spa centra: vnitini bazén, whirlpool, finska a bylinkova sauna, solna

parni lazen, mentolova parni lazen, ochlazovaci bazének, vyhiivané odpocinkové lavice,
masazni sprchy (masazni sprchy Vichy), meditaéni a relaxa¢ni mistnost, fontana. (Hotel Au-

gustinidnsky diim, 2013)

Neubytovanym hostum je Wellness & Spa centrum otevieno od 14:00 do 20:30 po cely
tyden. Ubytovanym hostiim od pondéli do nedéle vzdy od 13:00 do 21:00 a v terminu od
patku do soboty v ¢ase od 13:00 do 21:30. (Hotel Augustiniansky dim, 2013)

Cena vstupu do Wellness & Spa centra je nyni ve vysi 300 K¢ ve dnech od nedéle do ¢tvrt-
ka véetné ru¢nikového servisu a obcerstveni po dobu 2 hodin. Zvyhodnénd cena vstupu od

patku do soboty s dokoupenou procedurou je 300 K¢. (Hotel Augustiniansky diim, 2013)
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Tab. 11 Ceny vstupii do Wellness & Spa centra

(Augustinignsky diim, 2013)

Kategorie Cena
Déti do 6 let ZDARMA
Déti od 6 do 12 let 200 K¢
Déti nad 12 let (po-¢t) 300 K¢
Déti nad 12 let (pa-so) 400 K¢
Dospéli (ne-ct) 300 K¢
Dospéli (pa-so) 400 K¢
Ubytovani hosté ZDARMA

7.2.1 Produktové bali¢ky v oblasti Wellness & Spa
e Ritualy (relaxacni, aromatické, japonské, exotické, zestihlujici)

e Masaze (relaxacni, protistresova, pro nastavajici maminky, pro pary, lavovymi ka-

meny, thajsko-jogova masaz, Augustinianska masaz a masaz Svatého Tomase)
e Beauty (oSetfeni pleti, péCe o ruce a nohy, depilace)
e Zdravi pohybem (sportovné relaxacni programy)
e Wellness den s omezenou platnosti do 20. 3. 2013

Procedury jsou poskytovany terapeuty s bohatymi zkuSenostmi v oblasti wellness péce.

(Hotel Augustiniansky diim, 2013)

7.3 Gastronomie

Restaurace Symfonie slouzi jak ubytovanym hostim, tak vetejnosti. Zakaznikim nabizi
zazitkovou mezinarodni i regionalni gastronomii s kapacitou 56 mist k sezeni a Ctvrtletné
obménovany jidelnicek. Fotografie menu na dané obdobi si mohou zékaznici prohlédnout na
socialni siti Facebook. Velmi oblibené jsou nedélni gala vecete, jejichz soucasti je péticho-

dové degustacni menu. Navstévniky restaurace okouzli nadherny vyhled z restaurace do
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okolni ptirody Jurkovicovi aleje. Oteviraci doba restaurace Symfonie je po cely tyden od

12:00 do 22:00 hod. (Hotel Augustiniansky dim, 2013)

Lobby bar slouzi hotelovym hostiim i vefejnosti k rychlému obcerstveni. Je to misto rela-
Xace u znamenité italské kavy. Hosté si zde mohou vychutnat pravé domaci dezerty nebo
malé obcerstveni v podobé sendvicl, baget a variaci riznych syrd. Host si miize vybrat
z siroké nabidky konaku, destilati, whiskey nebo vyzkouset Augustiniansky koktejl. Lobby
bar je otevien od pondé€li do ¢tvrtka od 17:00 do 23:00 hod a od patku do nedéle od 10:00
do 23:00 hod. (Hotel Augustiniansky dim, 2013)

Kromé sluzeb restaurace Symfonie a Lobby baru, nabizi Augustiniansky dim lekce vareni
na nékolik témat, pripravu piknikovych ko$t pro dva, navstévu vinnych sklipkii nebo
mozZnost poradani narozeninovych a jinych oslav s programem dle pfani zakaznika. (Ho-

tel Augustiniansky dim, 2013)

7.4 Svatby, oslavy, rodinné udalosti

Augustiniansky dim je tim spradvnym mistem pro potadani romantickych svateb na terase,
Vv hotelové zahrad¢ nebo v kapli¢ce sv. panny Marie. Personal slozeny z profesionald je pfi-
praven zajistit cely prubéh svatebniho dne. Po konzultaci s séfkuchafem svatebéantum sesta-
vi menu dle jejich pféni. V nabidce je také moznost zajisténi specidlni agentury, kterd se
postara o vse, co si klient bude piat. Budouci novomanzelé se mohou nechat provést celym

hotelovym arealem piimo feditelem hotelu. (Fotogalerie svateb viz. Piloha PIV)
Soucasti svatebni nabidky hotelu je:
e svatebni bali¢ek s cenou od 90 000 K¢ pro 50 osob;

e svatebni obiad na hotelové terase nebo v klasterni kapli, cena svatebniho obiadu
véetné zajiSténi potfebnych formalit na matrice, uvitaciho piipitku a dekorace sva-

tebniho obfadu na hotelové terase nebo v kapli¢ce je od 10 000 K¢ (pro 30 osob);
e svatba na kli¢;

e svatebni menu Vv 5 variantach, jehoZ cena se pohybuje v rozmezi od 420 K¢ do 1

200 K¢ na osobu;

e velerni rauty ve 4 variantach s cenou od 650 K¢ do 1200 K¢ na osobu. (Hotel

Augustiniansky diim, ©2013g)
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7.5 Firemni akce

Augustiniansky dim nabizi firmam moznost poradani konferenci, zasedani, Skoleni nebo
teambuilding. (Fotogalerie viz. Ptiloha PIV) K dispozici je jim konferen¢ni sal s kapacitou
72 mist s nejmodernéjsi prezentacni technikou, projektorem, promitacim platnem, flipchart a

DVD. Pronajem sélu ¢ini 990 K¢ na den.

Augustiniansky dim nabizi také celodenni nebo puldenni konferen¢ni balicky, rauty, coffee
break, degustaci whisky nebo slivovice, barmanskou show nebo vateni s §éfkuchafem hote-

lu. (Hotel Augustiniansky dim, 2013)

7.6 Sportovni areal

Sportovni areal GOLF nalezi k hotelu Augustiniansky dim, nachazi se 5 minut pé&si chiize
od hotelu v blizkosti Jurkovicovy aleje, ktera vede piimo k luhacovické piehrad¢. Sportovni
areal nabizi tenisovy kurt s povrchem koberce, minigolfové hfisté, hiisté pro nohejbal a vo-
lejbal, stolni tenis, bedminton, détské hiisté s piskovistém a trampolinou, kuzelnu a ptijcov-
nu sportovniho naradi. Uprostied sportovniho arealu se nachazi stylova nekuracka restaura-
ce s krytou zahradkou, kde v letnim obdobi probiha grilovani. Provozni doba arealu v letnim

obdobi je od 10:00 do 22:00 (dle hostt). (Sportovni areal GOLF, ©2010)

Areal nabizi idealni podminky pro firemni akce, teambuildingy, rekrea¢ni sportovce, rodiny
sdétmi a pro vSechny navstévniky Luhacovic, ktefi hledaji odpocinek od kazdodenniho

méstského ruchu. (Sportovni areal GOLF, ©2010)

Augustiniansky dim poskytuje hostam slevu 50 % na golf v nedaleké Ostrozské Nové Vsi.

(Hotel Augustiniansky dim, 2013)
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8 HODNOCENI ZAKAZNIKA A SEGMENTACE HOTELU

Ttetim krokem situa¢ni analyzy je hodnoceni a vybér segmentu. ,, Segmentace trhu je prv-

nim krokem k rozvoji uspésné marketingové strategie. “ (Schiffman a Kanukova, 2004, s. 6)

8.1 Dotaznikové Setieni pro posouzeni spokojenosti hosta

Dotaznikové Setieni je chapano jako nastroj pro zjiStovani a predkladani informaci o zakaz-
nicich. Slouzi rovnéz ke zjisténi ucinnosti jednotlivych reklamnich médii a mize slouzit jako
podklad pro tvorbu nové komunika¢ni kampang.

Efektivni marketingovy vyzkum dle Vastikové (2008, s. 84) zahrnuje pét krokd:

1. Definovani problémi a vyzkumnych cilti.

2. Sestaveni planu vyzkumu.

3. Shromézdéni informaci.

4. Analyzu a vyhodnoceni vysledkd.

5. Prezentaci vysledk.

8.1.1 Definovani problémi a vyzkumnych cilt

Cilem bylo zjistit jak marketingovou komunikaci hotelu Augustiniansky dim vnimaji hosté a
Z jakych médii se o sluzbach hotelu dozvédéli, to znamena zjistit ucinnost jednotlivych ko-

munikacnich nastroji hotelu. Dil¢imi cily bylo zjistit, jak vnimaji hosté sluzby hotelu.

8.1.2 Sestaveni planu vyzkumu

Management hotelu se snazi porozumét zdkaznikovi, zjistit jeho potieby a pfani a poskyt-
nout mu standard sluzeb, ktery ocekéava. Za timto ucelem provadi prizkum formou dotaz-

nikového Setfeni u hostt, ktefi hotel navstivili.

8.1.3 Shromazdéni informaci

Shromézdéni informaci probéhlo primarnim vyzkumem, ktery je sice nakladn&jsi a Casové

naro¢néj§i nez ziskavani sekundarnich informaci, ale informace ziskané primarnim vyzku-

mem jsou povazovany za vyznamngjsi.
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Priméarni vyzkum byl proveden pomoci metody dotazovani formou dotaznikového Setteni.
Z ekonomického hlediska je dotaznikové Setfeni nejlepSim néstrojem pii sbéru primarnich

mformaci.

8.1.4 Dotaznik spokojenosti hosta

Dotaznik spokojenosti je pro hosty pfipraven na pokojich a obsahuje 6 jednoduchych ota-
zek, z divodu, ze respondenti vétSinou nemaji radi Casové naroéné vypliiovani dotazniki a
slozité otazky. Piesto lze dotaznikem zjistit cenné informace, naptiklad odkud se hosté o
hotelu dozvédéli a jejich spokojenost se sluzbami jako jsou rezervace ubytovani, restaurace,

pokoje, bar, wellness centrum, ptipadné dalsi pfipominky.

Vyplnéné dotazniky recepéni pfedava ptimo fediteli hotelu a ten kazdého hosta individualng
kontaktuje. Pokud nebyl zdkaznik s poskytnutou sluzbou spokojen, k cemuz vétSinou nedo-
chézi, nabidne zakaznikovi poukaz se slevou (napt. do wellness centra nebo na dalsi pobyt).

Cilem je zajisténi navratnosti hostt a jejich plna spokojenost.

8.1.5 Vyhodnoceni vysledki dotaznikového Setieni

Dotaznik spokojenosti vypliuje primérné 50 hostti mési¢né. Vyhodnoceni bylo provedeno

za sledované obdobi od zari roku 2012 do konce biezna roku 2013.

Nejcasteji se hosté o hotelu dozvédéli na zaklad¢ referenci od pratel, na druhém misté je
internetova propagace a na tretim misté reklama prostfednictvim casopisti nebo billboardu.
Dalsi z moznosti je, Ze jde o stalého hosta, ktery navstévuje hotel pravidelné. Posledni dvé

piicky obsadily informace cestovnich kancelafi a informace z firem.

V dalsich otazkach hosté hodnotili sluzby hotelu skalovou metodou od 1 - 5 (1 — nejlepsi, 5
— nejhorsi). Hodnocena byla nabidka, kvalita, obsluha, Cistota, pohodli a vybavenost.
V 90 % byli hosté se sluzbami spokojeni a neméli dalsi pfipominky.

Kazdé ptipominky se snazi management hotelu fesit s persondlem i s danym klientem tak,
aby bylo dosaZeno jeho spokojenosti. Dotaznik je doprovéazen také anglickou verzi pro za-

hrani¢ni klienty. (viz Pfiloha PV)
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Graf 1 Pusobnost komunikacnich kandlit na hosty hotelu (viastni zpracovani)
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8.2 Péce o zakaznika

Za ucelem vytvaieni pozitivnich vztahil s hosty a zajisténi jejich navratnosti jsou vSichni
zaméstnanci hotelu pravidelné Skoleni, jejich zdvazkem je neustalé zlepSovani standardi

kvality poskytovanych sluzeb.

Podle Alsburyho a Jaye (2002, s.193) 68 % manazerti povazuje za hlavni vyhody rustu kva-
lity sluzeb zadrzeni existujicich zakazniki, 58 % vidi vyhody v dobré povésti hotelu, 53 %
spatfuje konkuren¢ni vyhody, 43% shledava vyhody Vv podobé ziskani novych zakaznika a

28 % ve zvySeni zisku.

Augustiniansky diim se koncentruje zejména na segment se stfedné vyS$imi a vysSSimi pii-
jmy. Vyhodou této koncentrace je specializace a uspokojeni veskerych pozadavki segmentu
Vv pIné mite. Management hotelu se snazi uspokojit $iroky okruh tohoto segmentu prostied-
nictvim produktovych balickli zamétenych na Zeny, manazery, sportovce, pary, rodiny

S détmi apod.

8.3 Segmentace na trhu wellness sluzeb

Podle priizkumu potieb zakaznikli pro sektor wellness Ministerstva pro mistni rozvoj, vyu-

wewrs

zivaji wellness sluzby ptredevSim aktivni sportovcovi, vzdélanéjSi a lépe situovanéjsi

vvvvvv

udrzovani €istoty a hygieny. Druhym pozadavkem je vstFicnost, piratelsky pristup a od-
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borna kvalifikace personalu. 81 % oslovenych respondent povazuje za naprostou samo-
ziejmost vybaveni wellness centra bazén, dalsi nutnosti je recepce, moderni socialni zafizeni,
sauna, masaze, nasleduji relaxa¢ni zony, fitness centrum, parkovaci plochy, sportovni bar a
saunovy svét. Mira spokojenosti s wellness centrem je obecné velmi vysoka, 86 % dotazo-
vanych by wellness centrum navstivilo opakované a 85 % navstévnikti by wellness doporu-

¢ilo i svym pratelim. (CzechTourism, 2010)

8.4 Segmentace hotelu

Segment trhu Ize charakterizovat jako skupinu soucasnych nebo potencionalnich hosti,
ktefi maji nekteré spole¢né charakteristiky, které jsou vyznamné z hlediska reakci téchto

skupin na stimulaci poptavky po ur¢ité sluzbé. (Kiralova, 2006, s. 40)

Individualni klientela tvofi nejvétsi podil na celkové klientele hotelu. Podil individualni
Kklientely na celkové Kklientele hotelu je 80 %, z toho 10 % ptedstavuji Zeny, 5 % muzia 5
% rodiny s détmi. Nejvétsi zastoupeni v individualni klientele maji pary, jejich podil tvoti 80
%. Hotel navstévuji prevazné lidé starsi 30 let. (Dotaznikové Setfeni pro generalniho mana-

zera hotelu viz. Ptiloha PVI)

Firemni klientela tvori 20 % z celkové klientely hotelu. (Dotaznikové Setieni pro general-
niho manazera hotelu viz. Ptiloha PVI) Tvofi ji pfedevs§im firmy z oblasti obchodu, financi,
poskytovani sluzeb a obchodni partnefi. Vyhodou firemnich klientli je opakované Cerpani
sluzeb v piipadé jejich spokojenosti a reklama hotelu jednotlivym ¢lentim téchto korporaci,
ktefi mohou nasledn¢ uskutecnit individuélni pobyty. Zna¢nou vyhodou jsou také vyssi zis-

ky plynouci z této klientely.

Graf 2 Segmentace hostit hotelu Augustiniansky diim (vlastni zpracovdni)
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9 ANALYZA KONKURENCE

Na trhu cestovniho ruchu v Ceské republice jiz existuje cela fada &tyihvézdickovych nebo
pétihvézdickovych hotel. Silnou konkuren¢ni vyhodou Augustinianského domu je jedinec-
nost a exkluzivita. Jedna se nové zrekonstruovany hotel, ktery je schopen uspokojit i tu
vybavenim, modernim a luxusnim designem a nepochybné i okolni pfirodou a mnozstvim

dalsich atraktivit, které nabizi.

Pii srovnani Augustinidanského domu s pfimou konkurenci musime zaméfit pozornost na
konkurenci nejen v ramci Ceské republiky, ale také Slovenska. Nebudeme bréat v potaz pou-
ze ¢tyrhvézdiCkovou a pétihvézdiCkovou klasifikaci hotelu, ale také cilovy segment, na kte-

ry se hotely zaméfuyji, jejich cenovou strategii, vybaveni, poslani a jedinecnost.

Pifmymi konkurenty v ramci Ceské republiky a Slovenské republiky jsou: pétihvézdickovy
zamecky hotel Chateau Mcely (Mcely), pétihvézdickovy stylovy hotel Chateau Amade

(Slovenko) a luxusni zamecky hotel Chateau Heralec (Heralec).

Za piimou konkurenci na regionalni trovni lze povazovat ¢tyfhvézdickovy hotel Alexandria
(Luhacovice), pétihvézdickovy hotel Baltaci (Zlin), ¢tythvézdickovy Lesni hotel (Zlin) a
ctythvézdickovy hotel Laterna (Velké Karlovice).

9.1.1 Chateau Mcely *****

Chateau Mcely je kompletné zrekonstruovany zamecky hotel. Miize se pochlubit pétihvéz-
dickovym ocenénim ekologického hotelu. V roce 2008 ziskal prestizni ocenéni World Tra-
vel Awards 2008. Nabizi lazeniské pobyty, romantické vikendy, svatby a rodinné udalosti,
konferen¢ni prostory, gastronomické sluzby, pikniky a Cajové seance staré aristokratické
tradice. Je vybaven 23 pokoji a apartma, vyhlaSenou restauraci Piano Nobile, vinnym sklip-
kem, Ié¢ivymi a relaxa¢nimi laznémi Mcely Spa, venkovni vifivkou, knihovnou ve vézZi,
stie$ni observatofi, udrzovanym anglickym parkem s pfirodnim koupacim jezirkem, multi-
funk¢énim sportovistém véetné détského hiisté a bylinnou zahradkou. (Chateau Mecely,
©2013)
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9.1.2 Chateau Amade *****

Chateau Amade je pétihvézdickovy stylovy hotel, ktery ma bohatou historicky tradici stejné
jako Chateau Mcely. Velkou vyhodou hotelu je jeho poloha, nachazi se totiz na klidném a
malebném Zitném ostrové, nedaleko hlavniho mésta Bratislava. Zitny ostrov je nejvétsim
suchozemskym ostrovem v Evrop¢ s ¢etnymi termalnimi prameny. Hostim nabizi 30 luxus-
nich pokoju, z toho 10 je individualnich apartma a jeden pokoj je bezbariérovy. Pokoje jsou
tvofeny originalnim designem. Soucasti hotelu je také wellness & spa v podobé Hammam
tureckych lazni, wellness centra a saunového svéta. Hostim nabizi fitness centrum, aqua
fitness, moznost pronajmuti tenisového kurtu, jizdnich kol, nordic stiks, petanque. Svym
firemnim klientiim nabizi konferenéni prostory a Cinsky salonek. Milovnikiim gastronomie

poskytuje stylovou restauraci, lobby bar a cukrarnu. (Chateau Amade, ©2013)

9.1.3 Chateau Heralec *****

Chateau Heralec nabizi luxusni romantické ubytovani na zamku se standardem pétihvézdic-
kového boutique hotelu. Zamecké pokoje predstavuji prostornost, luxus a kreativitu. Host
st miiZze vybrat z nabidky 19 jedinecnych pokoji a luxusnich apartma. Hotel nabizi vyte¢nou
zémeckou kuchyni v restauraci HONORIA, vinny sklep, piknik v zameckém parku, darkové
baleni mistnich potravin s ndzvem Gourmet Linie. Hotel rovnéz disponuje prostory pro po-
fadni konferenci, svateb a dalSich eventii. Milovnikim wellness, spa a pohybu nabizi sauno-
vy svét, vifivku v zamecké vezi, bazén, sillencarium, masaze a fitness centrum. Soucasti

hotelu je také nddherny zamecky park. (Chateau Heralec, ©2013)

Tab. 12 Vicekriterialni analyza piimé konkurence v ramci CR a SK. (vlastni zpracovani)

P¥ima konkurence v ramci CR a SK
Kritéria
Chateau Mcely***** Chateau Amade***** Chateau Heralec*****
Mcely, CR
Severovychodni ¢ast Vrakun, SK Heralec, CR
Poloha Strednich Cech, mezi nedaleko hl:(wniho meésta | v srdci Vysociny, 7 km od
Nymburkem a Mladou Bratislava, dalnice D1, neceld hodina
Boleslavi, 35 minut jizdy Zitny ostrov jizdy z Prahy
od Prahy
Vicedenni 5 4 3
produktové Mcelskéd ddmska jizda Velikonoc¢ni relaxacni Sv. Valentyn
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v K¢ za 1 noc

balicky Mcelské schody do nebe pobyt Zamecky relax
Omlazujici ponoteni Amade vikend Zamecké povzbuzeni
Protistresové ponoteni Beauty vikend
Romantické ponoreni Romanticky vikend
Pocet pokoju 23 30 19
Cena za dvou- y
e 4230 Ke ) )
dard pokoj Last minute: sleva 30 %: 5665 K¢ 5250 K¢
2961 K¢

Restaurace Piano Nobile
- pro veiejnost i hotelové

Restaurace Amade Che-
teau Restaurant

Restaurace HONORIA
- pro vefejnost 1 hotelové

va TV, business centrum
(PC, tiskarna, telefon)

hosty - pro vefejnost i hotelové hosty
- sezonni a la carte hosty - dvé jidelny
- piknikové koSe - ocenéni $éfkuchare - piknikové koSe
Stravovani - ¢ajové dychanky Vv prestizni soutézi WACS
Global Challenge
- V letnim obdobi BBQ
menu
Oteviraci doba: Oteviraci doba: Oteviraci doba:
Po — Ne 8:00-22:30 Ut — Ne 12:00-22:00 Po — Ne 9:00-22:00
Bar Klub Alchymista Lobby bar Zamecky bar
Kavarna Agasia
Vinny sklep / | Klub Alchymista (vinny Cukrarna Salonek Ve vézi pro uza-
cukrarna / sklipek, bar) Cigar room vienou Spoleénost
kavarna ZastteSené drevéné patio Vinny sklep Zamecky vinny sklep Bis-
kupa Jana
- 1écebnd venkovni sauna . ,
. ] - saunovy svét (parni sau-
(bylinna parni sauna) , ) ,
. e e na, velka a mala finska
- venkovni vitivka - Hammam turecké 1azné L
A , g sauna s bylinnymi oleji)
- plaz s ptirodnim koupa- - bazén, virivka " , . e
T \ , - vitivka v zamecké véz
cim jezirkem - finskd sauna, parni sau- . L.
. . - sillencarium
Wellness cen- - fitness v parku na, infra sauna . .
. , , . . - bazén pod klenbami
trum - multifunkéni sportovni - masaze a reiky - masize
hristé - pletova a télova oSetieni .
e . - fitness centrum
- masaze, ritualy, ritualy - fitness centrum . .
R . . - Gymstick na pokojich
pro pary, télové peelingy a - aqua fitness
. x o - sport a relax v parku
zabaly, péce o oblicej,
ruce, vlasy
o - datvapr,OJektor, Platr}o, - dataprojektor, promitaci | - (,iatapr(’)jekFor,’velkopIOS-
Konferen¢ni ozvuceni ve Zlatém sale, , . né promitaci platno, 0zvu-
i ; platno, flipchart . . .
mistnost flipchart, LCD a plazmo- i1, ¢eni, plazmova TV, busi-
- specialni menu, coffee

breaky

ness sluzby, notebook,
flipchart
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9.1.4 Zhodnoceni analyzované konkurence

Nejvice perspektivnim hotelem V porovnani s dalSimi konkurenty se jevi Cheteau Mce-
ly***** Nabizi nejniz§i cenu na jednu noc za standardni Double room, navic s moznosti
last minute, v cen¢ ubytovani je zahrnuta spousta doprovodnych sluzeb, které jisté zptijemni
pobyt klienta. O tom, Ze se jedna o $pickovy hotel, hovoii i cela fada ocenéni, které kazdo-
ro¢né ziskava, coz bezpochyby ptispiva k prohlubovani vztaht s vefejnosti. Jeho restaurace
Piano Nobile se umistila na 5. misté zebiiCku celostatni ankety Grand restaurant
Vv kategoriich jidlo, obsluha a interiér. Urcitym nedostatkem muize byt absence vnitiniho
wellness s bazénem a saunového svéta. Tento nedostatek hotel kompenzuje Sirokou nabid-
kou masazi, ritual, zabald, péci o pokozku apod. Odlisnym produktem je venkovni ptirodni

koupaci jezirko.

Silnou strankou luxusniho hotelu Chateau Amade***** je jeho poloha, nachazi se na klid-
ném a malebném Zitném ostrové, nedaleko hlavniho mésta Bratislava. Hotel klientim nabizi
nejvyssi pocet pokoji V porovnani s analyzovanou konkurenci a restauraci s séfkuchatem,
ktery byl nékolikrat svétové ocenén. Jeho zcela odlisnym produktem jsou turecké lazné

Hammam. Nevyhodou je nejvyssi cena v porovnani s dalsimi konkurenty.

Silnou strankou tietiho konkurenta Chateau Heralec***** je jedine¢nost kazdého pokoje,
ktery klientim nabizi, v jeho cené je zahrnuta spousta dopliikovych sluzeb, které splni nejen
zakladni pozadavky klientti, ale mohou pted¢it i jejich ocekavani. Disponuje také bohatym

wellness & spa vybavenim. Nevyhodou je vys$i cena ubytovani v porovnani s Chateau

cvwr

Silné stranky hotelu Augustiniansky dim V porovnani s piimou konkurenci:

e nejvyssi pocet produktovych balickii: 8 (6 zakladnich, 2 specidlni)

vwr

bohat¢ vybavené wellness & spa centrum
e vyznamna ocenéni

Slabé stranky hotelu Augustiniansky diim v porovnéni s pfimou konkurenci:

e dostupnost (pfimé napojeni na dalnici)

e absence fitness centra a venkovniho bazénu
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10 ANALYZA KOMUNIKACNIHO MIXU HOTELU

Analyza komunikacniho mixu hotelu Augustiniansky diim vychézi z dotaznikového Setteni
pro generalniho manazera a feditele hotelu Augustiniansky dim. Dotaznik se sklada z 8
¢asti dle nastroji komunika¢niho mixu a obsahuje oteviené, uzaviené a polozaviené otazky.
Otazky se opiraji o teoreticka vychodiska komunikaéniho mixu ve sluzbach a v hotelnictvi.
Cilem bylo ziskat dostatek informaci pro zpracovani analyzy komunika¢niho mixu hotelu.

(viz Priloha PVI)

Komunika¢ni aktivity hotelu (tist€éné materialy v podobé naptiklad jidelniho listku, produk-

tové balicky v oblasti ubytovani a wellness, udalosti apod.) jsou tvoieny pievazné kvartalng.

10.1 Reklama

Reklama Augustinianského domu plni informativni, pfipominajici a vedlejsi (prestizni)
cile. Management hotelu se snazi informovat vefejnost o novém produktu a tim vzbudit
zajem a poptavku po této sluzbé a dalSich sluzbach hotelu. V ramci pfipominajiciho cile je

snahou hotelu udrzet si dobré jméno produktu i hotelu v povédomi zakaznik.

Rozpocet na reklamu management hotelu sestavuje na zakladé metody cili a aloh, ktera je
nejefektivnéjsi a nejlogictéjsi metodou stanoveni rozpoctu. Dalsi metodou, kterou hotel
pouziva, je metoda libovolné alokace zdroji, tato metoda predstavuje investice subjektiv-

niho charakteru.

Reklama je v médiich nasazovana narazové, tedy pouze ojedin¢le a po kratsi dobu, zato se

znac¢nou intenzitou.

V reklamé se hotel snazi hosta zaujmout piedevsim kvalitou sluzeb, originalitou a doko-
nalym dojmem.

K naplnéni reklamnich cilt ptispivaji reference, kdy hosté fikaji svym pratelim a blizkym,
jak dobré sluzby hotel poskytuje.

Augustiniansky dim se zaméfuje také na korporatni klientelu reklamou typu B2B (busi-

ness to business).
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10.1.1 Reklama v ¢asopisech

Augustiniansky dim umistuje reklamu do casopisi 2krat az 4krat ro¢né. Reklama
v Casopisech je pevné stanovena s periodicitou 2krat roéné. O dalSich inzercich v ¢asopisech
se rozhoduje na zaklad¢ tzv. last minute nabidek redakci ¢asopist. Specializované ¢asopisy
povazuje za efektivni nastroj reklamy piedevsim z divodu prestize a efektivniho osloveni
cilového segmentu. Preferuje ,lifestylové® Casopisy zaméfené na zeny (napt. reklama

v casopise Glanc).

10.1.2 Venkovni reklama (billboardy, bigboardy)

Billboardy nebo bigboardy, jako soucast venkovni reklamy, hotel nasazuje zhruba 2krat
ro¢né s cilem informovat potencionalni klienty o novém produktu nebo s cilem piipominat
dobré jméno hotelu stalym 1 potencionalnim klientim. V soucasné¢ dobé ma umistény dve
osvétlené reklamni tabule (bigboardy) ve Zlin€. Vyhodou tohoto média jsou relativné nizké
naklady oproti jinym reklamnim prostiedkiim, dal§i vyhodou je rovnéz osloveni velkého

poctu lidi.

10.1.3 Ostatni formy reklamy

Reklamu prosttednictvim novin shledava hotel za neucelnou a neplanuje ani do budoucna
vénovat finan¢ni prostiedky na toto reklamni médium. V televizni reklamé nevidi hotel pti-
nos a shledava ji rovnéz za nevyuzitelnou a neefektivni pro své komunikacni aktivity,
zejména z divodu jeji finanéni naro¢nosti a kratkodobé zivotnosti. Reklamu prostiednictvim
radia hotel nevyuziva. Nevyhodou je pfedevsim omezeni tohoto média pouze na zvukového

sdéleni, kdy potencionalni zdkaznik neni vizualné upoutan.

10.2 Podpora prodeje
Podporu prodeje hotel zaméfuje na:
e zakaznika v podobé¢ veletrhl a vystav, darkovych pfedmétti a poukazi

e obchodni organizace vV podobé cenového zvyhodnéni, events, kooperativni

reklamy

e obchodni personal v podobé¢ skoleni, informa¢niho setkani



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

10.2.1 Veletrhy a vystavy

Augustiniansky dim se kazdoro¢n¢ ucastni veletrhu Regiontour, ktery je zaméten na sluzby
cestovniho ruchu. Ugast na veletrzich a vystavach povaZzuje za méné vyznamnou, proto na
veletrzich neprezentuje své produkty s vlastnim stankem, ale ucastni se pouze za ucelem
navazani novych kontakti a ziskani novych informaci z oblasti cestovniho ruchu a hotelnic-

tvi.

10.2.2 Darkové predméty

Darkové predméty s logem hotelu, jejichZ cilem je také vizualni prezentace hotelu, jsou pro
hotel velmi efektivnim nastrojem podpory prodeje. Hosté si je mohou zakoupit pro své bliz-

ké (svicky, vino, palenku, hotelové pralinky a lazenské oplatky s logem hotelu).
3D reklamnimi predméty hotelu jsou psaci potteby, reklamni textil a deStniky.

Pozadavkem na darkové predméty je aktudlnost, modernost a zajem o n¢ ze strany host.
Darkové predméty hotelu tyto pozadavky spliuji, hosté je vnimaji jako uzite¢né a vyuzitelné

V béZném Zivote.

10.2.3 Darkové poukazy

Pro klienty a jejich blizké nabizi Augustiniansky dim darkové poukazy na exkluzivni poby-
tové balicky, wellness pobyty, poukazy do wellness centra nebo na gastronomicky zazitek
v restauraci Symfonie. Pii stornovani darkového poukazu hotel finan¢ni ¢astku zakaznikovi
nevraci, ale nabizi mu vyménu za jinou sluzbu v hodnoté poukazu.Tento prostiedek marke-

tingové komunikace hotel povazuje za velmi dilezity a pro néj ptinosny.

10.2.4 Zvyhodnéné produktové bali¢ky a formy slev

Zvyhodnéné pobytové balicky jsou pouZzivany pii prodeji produktil s relativné vysokou ce-
nou. Pro své klienty ptipravil Augustinidnsky diim v ramci kvartélniho planovani nésledujici
zvyhodnéni:

e 20 % sleva na pobytové balicky Jarni relaxace ve znameni detoxikace, Letni well-

ness dovolend, Velikonoce, Romantika, Beauty Woman, TOP Manager, Golf

Package, pfi ubytovani ve dnech od nedéle do ctvrtka.
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e 30 % sleva na pobytovy balicek Letni wellness dovolena pii pobytu v mésici €ervnu

ve dnech od ned¢le do ctvrtka.
e Golf se slevou 50 % v Ostrozské Nové Vsi pro klienty hotelu.

e Sleva 100 K¢ na vstup do wellness centra ve dnech nedéle az ¢tvrtek vcetné rucni-

kového servisu a obcerstveni po dobu 2 hodin.

e Zvyhodnéna cena vstupu do wellness centra od patku do soboty s dokoupenou pro-

cedurou za 300 K¢. (Hotel Augustiniansky diim, 2013)

10.2.5 Soutéze

Pro Augustiniansky diim jsou kazdorocné potadané soutéze efektivnim prostitedkem komu-
nikace se Sirokou vefejnosti. Aktualné probiha soutéz s vyrobky Hamé, se kterou ma
souteézici moznost pii nakupu dvou libovolnych sladkych vyrobktli z fady ovocnych dzemd,
smési a povidel Hamé ¢i Hamé sweet vyhrat pobytové balicky v hotelu Augustiniansky dtm.
Navic kazdy soutézici ziskava garantovanou vyhru vV podobé 10 % slevy na wellness poby-
ty, wellness centrum a jeho sluzby v hotelu Augustiniansky dim. Soutéz trva od 4. 3. do
21. 4. 2013 na tizemi CR i SK. (Ham¢, ©2013) Tato soutéZ je propagovana prostiednictvim
socialni sit¢ Facebook a na webovych strankach spole¢nosti Hamé. Spolecnost Hamé je

obchodnim partnerem a dodavatelem hotelu.

10.2.6 Benefity pro firemni klienty

Augustiniansky dim pfipravuje pro firemni klienty zvyhodnéné ceny na poradani konferenci,

teambuildingu a firemnich akci s platnosti od 20. 3. 2013 do 20. 6. 2013:

e Pavodni cena za ubytovani 2 550 K¢ / jednolizkovy pokoj a 3 650 K¢ / dvoulizko-
vy pokoj

e Nova cena ubytovani od 1 990 K¢ za jednolizkovy pokoj / noc nebo 2 990 K¢ za
dvoulizkovy pokoj / noc

e 10 % sleva na veskeré masaze a procedury
e Jeden pokoj kategorie Junior Suite pro VIP ¢lena skupiny za cenu Classic pokoje

e Zdarma technické vybaveni konferencni mistnosti (data projektor, ozvuceni, platno,

flipchart) (Hotel Augustiniansky dtim, 2013)
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10.2.7 Poskytnuti sluzby navic

Augustiniansky dim ke kazdému pobytovému balicku (kromé¢ Relaxu na 1 noc) nabizi uvi-

taci napoje, lahev sektu nebo ovocny talif.

e Zazitek od 4 noci — uvitaci napoj pfti ptijezdu, tradi¢ni luhacovicky napoj na pokoji,

ovocny talif na pokoji
e Jarni pobyt — uvitaci napoj v lobby baru
e Letni pobyt — uvitaci osvézujici napoj na terase
e Velikonoce — domaci vajeéni likér jako uvitaci napoj
e Romantika — lahev sektu pfi piijezdu na pokoji
e Beauty Woman — uvitaci napoj Augustiniansky koktejl
e TOP Manager — uvitaci napoj a obCerstveni pii ptijezdu
e Golf Package — uvitaci napoj

K Jarnimu pobytu hotel nabizi zdarma revitalizujici masaz v délce 30 minut pii pobytu
VvV terminu od nedé¢le do ¢tvrtka. K Letni wellness dovolené maji zakaznici zdarma 1x letni
uvoliujici masaz v délce 30 minut béhem pobytu od nedéle do ¢tvrtka. K pobytu Letni
wellness dovolena nabizi hotel moznost vyuzivat sportovni areal v bezprostiedni blizkosti
hotelu zdarma. Augustiniansky piknikovy ko$ je k Letni wellness dovolené pfi pobytu od
nedéle do ¢tvrtka zdarma. (Hotel Augustiniansky dtm, 2013)

10.2.8 Poskytnuti urcité slozky produktu navic

Hotel ¢asto poskytuje Vv ramci svych produktovych balickid zvyhodnéné ubytovani (napf.
Ctyfi noci za cenu tii).
V den odjezdu maji moznost klienti hotelu vyuzit wellness centrum do 16 hodin, tato nabid-

ka plati pro pobytovy balicek Velikonoce, Jarni pobyt, Romantika, Beauty Woman, TOP
Manager, Golf Package, Relax na 1 noc. (Hotel Augustiniansky dtim, 2013)

10.2.9 Skoleni pro zaméstnance

Podporu prodeje personalu pouziva hotel jako nastroj motivace k zvySeni jejich vykoni.

Své zaméstnance hotel sdim neustale proskoluje, protoze jediné kvalifikovany pracovnik



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 72

miize prodavat efektivné kvalitni produkt. Skoleni se tyka nejen odbornikii z oblasti masazi

a kosmetiky, ale také $étkuchare, ¢iSnikl, barmant, pokojskych, recepcnich.

Nejcastéji pouziva §koleni a vzdélavani v atraktivnich lokalitach.

10.2.10  Systém klubovych prikazia

Vérnych a dlouhodobych zakaznikd, ktefi se radi do Augustinianského domu vraceji, si ho-

tel nesmirn€ vazi a proto pro né piipravil systém klubovych karet s nazvem Augustian club.

10.2.11  Skryté sniZeni cen

Cilem této formy podpory prodeje je poskytnout zakaznikovi vy$si hodnotu za stejnou ce-
nu. Skryté snizeni cen hotel pouziva v piipad€, ze by oteviené sniZzeni cen mohlo ohrozit

image hotelu.

10.2.12  Up-selling, cross-selling

Pfi samotném prodeji se recepéni hotelu zamétuji na tzv. up-selling, jejich snahou je prodat
pokoje s vyss§i cenou, pro novomanzele a pary prodat apartman apod. Za timto G¢elem jsou

zaméstnanci neustale $koleni a musi se drzet internimi standardy kvality poskytovani sluzeb.

Kromé up-sellingu pouziva cely hotelovy tym pii komunikaci s hostem také cross-selling,
jehoz podstatou je informovat hosta o dalSich sluzbach, které jej zaujmou. Napiiklad re-
cepéni pii rezervaci pokoje nabizi zédkaznikovi i jiné sluzby (moZznost obédi nebo vecefi
V restauraci, masaze, sluzby lobby baru apod.), barman v lobby baru nabidne zakaznikovi ke

kaveé vodu nebo dalsi obderstveni.

10.3 Osobni prodej

Pfi osobnim prodeji se management hotelu zaméfuje predevs§im na firemni klientelu a na
svatebni agentury a salony za Gcéelem spoluprace. Nejvétsi vyhody osobniho prodeje ma-

nagement hotelu spatfuje v osobnim kontaktu s klientem a v posilovani vztahi.

Sales managera odménuje dvouslozkovou kombinaci mzdy, ktera se sklada z pfimé mzdy a

piimé provize.
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Osobni prodej je provadén modernimi aktivitami jako jsou komunikace (e-mail, internet,
webové stranky, audio-video konference, mobilni telefon, virtualni kalendafr, ...), prodej
(prezentace na PC, zaméfeni na klicové klienty, naslouchani, porozuméni feci téla, ...),
vztahy (podékovani, budovani divéru, vytvaieni aliance se subdodavateli, porozuméni za-
kaznikovi), tym (vedeni telekonferenci, prevadéni zakaznickych kontakti na jiné cleny
v tymu a koordinace vzajemné podpory), databaze (shromazdovani novych informaci, ak-

tualizace zakaznickych soubortt).

10.4 Pfimy marketing

V ramci piimého marketingu hotel zasila stavajicim i potencionalnim klientiim elektro-
nické newslettery, které jsou sestaveny pro 3 cilové segmenty. Cilem je vytvofeni osobniho

vztahu.

10.4.1 Telemarketing

Kromé direct mailu stavajicim i potenciondlnim zdkaznika hotel realizuje aktivni telemar-

keting, kdy sam vyhledava své potencionalni zakazniky a kontaktuje je s nabidkou.

10.4.2 Direct mail

Augustiniansky dim vede databazi hostt, ktefi hotel navstivili. Témto hostiim zasila pravi-
delng, zpravidla 1krat mésicné, newslettery. Newslettery jsou zacileny pro firemni Kklienty,
svatebni agentury a salony a pro vSechny stavajici klienty, kterymi mohou byt i pfedcho-

zi dva segmenty.

10.5 Internetova komunikace

Internetovou komunikaci povazuje hotel za nejefektivnéjs$i nastroj komunika¢niho mixu,

protoze ,, kdo neni na internetu, neni videt “.

Hlavni diivody prezentace hotelu na internetu jsou, podle feditele hotelu, rozSifeni internetu
v CR, zlepseni image hotelu, nalezeni novych trznich piileZitosti, zviditelnéni se, moznost
vedeni online obchodnich jednani, usnadnéni priniku na nové trhy a v podobé uzivateli

internetu, kteti spadaji spiSe do mladsi kategorie s nadprimérnym vzdélanim a piijmy.
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10.5.1 Webové stranky
., Kdo nemd webovou stranku, neexistuje. “ (feditel hotelu Augustiniansky dim)

Na webovych strankach hotelu www.augustian.cz klient nalezne aktualni informace o hote-
lu, kontaktni adresu, telefonni ¢isla, interaktivni e-mailovou adresu, informace o pokojich a
wellness sluzbach s fotografiemi, aktualni informace o nadchazejicich eventech, piehled
¢lanka o hotelu v tisku, informace o ocenénich, které hotel ziskal, historii hotelu, aktualni
cenik pobytovych balickti a wellness sluzeb, rezervaéni formulat, seznam partnert a reklam-
ni bannery partnerti, novinky z mésta Luhacovice tykajici se hotelu, poslani a cile hotelu,

aktualni menu restaurace Symfonie a mnohé dalsi informace.

Webové stranky hotelu ptisobi pfehlednym dojmem, jsou pouzity typické barvy hotelu vcet-
né loga hotelu. K dispozici jsou také dalsi dvé jazykové verze pro zahrani¢ni klienty. (slo-

venstina a angli¢tina).

10.5.2 Reklamni prostiedky a metody

Hotel umist'uje bannerovou reklamu nejen na webovych strankach svych partnerd, ale i na

internetovych vyhledavacich (napf. Seznam, Google).

SEO optimalizace nebo metoda SEM (Search Engine Marketing) je realizovana témét u
vSech internetovych vyhledavaci, a to z toho divodu, Ze vétSina potenciondlnich klienta se

zastavi u prochéazeni zpravidla 2. az 3. strany vysledki hledani.

10.5.3 Internetové komunikacni nastroje
Mezi dalsi internetové komunikacni nastroje, které hotel pouziva, patfi:
e diskusni forum, chat
e socialni sité Facebook, Twitter a jiné
e newslettery (informacni zpravodaje registrovanym zakaznikiim, kteti o né¢ maji za-
jem)
e internetové portaly pro nepiimou distribuci sluzeb:
zahrani¢ni: www.booking.com, www.hrs.com

ceské: www.spa.cz, www.hotely.cz, www.lazne.net, www.romantickepobyty.cz, atd.


http://www.augustian.cz/
http://www.booking.com/
http://www.hrs.com/
http://www.spa.cz/
http://www.hotely.cz/
http://www.lazne.net/
http://www.romantickepobyty.cz/
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e prezentacni video - Augustiniansky dim ma své vlastni prezentacni video umisténé

na svych webovych strankach a také na socialni siti.

10.6 Public Relations

Hotel provadi aktivni public relations formou sponzoringu charitativnich, kulturnich akci,
marketingu udalosti (event marketingu), reklamou hotelu (spojeni reklamy a PR, které
neni zaméfeno na konkrétni sluzbu, ale na hotel jako celek) a komunika¢nimi prostiedky
nebo-li publicitou (inzerce v tisku, ¢lanky, tiskové konference a zpravy, interview ve sdélo-
vacich prosttedcich). Cilovymi skupinami PR jsou zaméstnanci, vefejnost, mistni komu-
nita a vlada, investoii, bankéri, konzultanti, burza, tisk, dodavatelé a distributori. Se
zaméstnanci vytvaii PR formou konzultaci, Skolicich programii a tymovych porad. Vetejné
vztahy jsou prohlubovany reklamou hotelu, pofadanim hotelovych udalosti, sponzorstvim a
na zdklad¢ letakii a brozur. Na financni sféru piisobi reklamou hotelu a pofddanim porad
S 0sobami z této oblasti. Vztahy s médii jsou fizeny formou tiskovych zprav a tiskovych
konferenci. Marketingovou ¢innost podporuje pouzivanim nastroji jako jsou umisténi pro-

duktu, sponzorstvi a informacni letaky.
PR v tisku, v ¢asopisech

e cCasopis Royal Report

e magazin [ISOLINE

e Casopis Marriage Guide — Romanticka svatba na kouzelném misté

e tiskova zprava: Pravo — Na Cestach — 30. fijna 2009

e katalog CK SATUR Wellness 2012

e tiskova zprava: www.idnes.cz

e prospekt Vychodni Morava — Luhacovice, Janackav zdroj inspirace
Ocenéni

e 1. misto v kategorii hotely v prestizni soutézi Best of Reality v CR (nejlepsi z realit
v roce 2010)

e 1. misto v soutézi stavba roku Zlinského kraje


http://www.idnes.cz/
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e 3. misto v sout&Zi o nejlepsi turistickou nabidku v CR v regionu Vychodni Morava
Spoluprace

e Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢

e Staby Japonské televize

e Spojeni jidla a uméni funguje - vystava Ondfeje Olivy v Augustinidnském domé

e Prezentace nového vozu BMW 6 v Augustinianském domé

10.7 Event marketing

V ramci marketingu udalosti nebo-li event marketingu se hotel zamétuje piedevsim na ko-
mercné orientované akce, pii jejichZ realizaci nejde ani tak o zisk jako o pouhé pokryti

nakladl spojenych s jejich konanim.
Déti
e 18. 7. 2012 - Détsky letni karneval pofadany ve spolupraci s DDM Luhacovice ve

sportovnim arealu GOLF. Pro vSechny tucastniky karnevalu kuzelky a minigolf

zdarma

e 29.6.—1.7.2012 - Zmrzlinovy pohar pro déti zdarma v restauraci Symfonie za vy-

svédceni se samymi jednickami
Nekomer¢ni akce pro verejnost

e 17. 3. 2012 — k piilezitosti 2. vyro¢i znovuotevieni hotelu poZehnani svickam sv.

Tomase, masaznich oleji a Augustinianského vina v kapli¢ce sv. panny Marie
e 19. 3. 2013 - 3. vyroci znovuotevieni hotelu
Komer¢ni akee pro verejnost
e Sv. Valentyn — romanticka vecefe pfi svickach
e Silvestr — oslava konce roku
e Vanocni vecirek (Pozvanka na vanoc¢ni vecirek viz. Ptiloha PVIII)

e (Gala obédy a gala vecefe na tématické kuchyné (Skandinavie, Rusko, Amerika, Ité-

lie, Argentina, Francie, Asie, Mexiko, Cechy a Morava)
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10.8 Sponzoring

Augustiniansky diim se V leto$nim roce rozhodl uspotadat sbirku na pomoc potiebnym a
vénovat vybranou ¢astku této sbirky na dobro¢inné ucely. Vybrana ¢astka od hostti hotelu
byla zdvojnasobena z vlastnich zdroji. Celkova finan¢ni ¢astka ve vysi 36 500 K¢ byla ve-
novana Domovu pro osoby zdravotné postizené v Uherském Brodé. (Fotografie viz. Ptiloha

PVII)

Mottem feditele hotelu je ,, Vydélavej, ale podél se a pomdhej ostatnim ... “(Hotel Augusti-
niansky diim, ©2013h)

Sponzoring hotel provadi z divodu posileni zndmosti hotelu a posileni image spojenim

jména hotelu s profilem sponzorovaného subjektu.

10.9 Vizualni prezentace hotelu — tiSténé materialy

Pro vizualni prezentaci hotel pouziva fotografie, vizitky, faktury a formulafe s barvou a lo-

gem hotelu, hlavickovy papir, brozury, darkové certifikaty a jidelni listek.

Kultura hotelu je vytvaiena pomoci jednotného barevného sladéni (loga, interiéra, vizitek,

uniforem zaméstnanct, architektonického stylu hotelu apod.)
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11 ANALYZA VNEJSIHO PROSTREDI HOTELU

Pti sestavovani analyzy vnéjsiho prostfedi musime zamefit pozornost na makroekonomické
faktory. Analyza vnéjsiho prostiedi se stane podkladem pro uréeni prilezitosti a hrozeb trhu

pro potieby SWOT analyzy hotelu.

11.1 PEST analyza

PEST analyza zkouma vliv vnéjsich faktorti na hotel. Mezi faktory PEST analyzy patti poli-
ticko-pravni prostiedi, ekonomické prostiedi, socialné-kulturni prostiedi a technologické

prostfedi. STEP analyza je stejné jako analyza PEST analyzou vnéjsiho prostiedi hotelu.

11.1.1 Politicko — pravni prostiedi

Zmény politického prostfedi mohou mit jak kladny, tak i1 zdporny vliv na cestovni ruch.
V poslednich volbach zvitézila CSSD, ktera je pro zavedeni vyssi dané u obéanii s vys$simi

ptijmy, coZ by v kone¢ném disledku mohlo znamenat sniZeni navstévnosti hotelu.

Politické zmény

e Podpora malych a stfednich podnikatelti na obdobi 2014-2020 financovana ze struk-
turalnich fondd EU.

e Posileni pfijmt do statniho rozpoctu a snizeni schodku veiejnych financi.

Docasna daniova omezeni pro obdobi 2013-2015

e Priplatek k dani z piijma fyzickych osob ve vysi 7 % pro ptijmy, které piesahuji

48nasobek praimérné mzdy.
e Zvyseni sazby dan¢ z ptidané hodnoty na 21 % a na 15 %.

e Zavedeni jednotné sazby ve vysi 17,5 % se odklada na rok 2016. (Vlada CR,
©2009-2013)

Zvyseni sazby DPH by pro hotel mohlo znamenat negativni dusledky v podobé nutnosti
zvySeni cen sluzeb, coz by mohlo vést ke snizeni navstévnosti hotelu. Cilem statni politiky
Vv oblasti cestovniho ruchu je zvysSeni konkurenceschopnosti cestovniho ruchu, snizeni ne-
zaméstnanosti, rozvoj regiontt a rozvoj malé¢ho a stfedniho podnikani. (Ministerstvo pro

mistni rozvoj CR, 2006)
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11.1.2 Ekonomické prostiedi

Finan¢ni krize se bezpochyby dotkla i oblasti cestovniho ruchu. Ekonomicky vyvoj cestov-
niho ruchu uzce souvisi s vyvojem dalsich odvétvi (doprava, stavebnictvi, kultura). CeStovni
ruch prispiva k vytvafeni pracovnich pfilezitosti a to samoziejmé¢ vede k ekonomickému
ristu. Prohlubujici se hospodarska a financni krize ma negativni disledek na vyvoj neza-
méstnanosti. Klienti hotelu jsou ale pifevazné lidé s vys$simi piijmy, u kterych se predpoklada
stabilni finan¢ni situace. U klientd se stfednimi a niz§imi piijmy lze oc¢ekavat odklon od

dlouhodobych dovolenych u mofte k tuzemskym wellness dovolenym.

Ekonomika se na za¢atku roku 2012 nachazela v recesi, rostla mira nezaméstnanosti. Pravé
rostouci mira nezaméstnanosti mize mit negativni vliv na navstévnost hotelu. Na konci roku
2012 dosahla mira registrované nezaméstnanosti 9,4 %. Meziro¢né vzrostla o 0,8 %. (Kur-

zy CZ, ©2000 — 2013a)

Vyse primérnych mezd v roce 2012 rostla. Za 1. kvartal roku 2012 dosahovala vyse 24 126
K¢. Ve 4. kvartale 2012 dosahovala vyse 27 170 K¢&. V roce 2012 dosahla primérna mzda
vyse 25 101 K&, v meziro¢nim srovnani ¢inil piirtstek 2,7 %. Spotiebitelské ceny se zvysily
za uvedené obdobi o 3,3 %. (Kurzy CZ, ©2000 — 2013b) Mzdy rostly nejvice u zaméstnan-
ct vrcholového managementu, v bankovnictvi a v oblasti informacnich technologii. Rist
primérnych mezd u lidi s vy$S8imi piijmy ma pozitivni vliv na navstévnost hotelu, protoze

jeho klientelou jsou pievazné manazefi, podnikatelé a rodiny s vys$Simi piijmy.

11.1.3 Socialné — kulturni prostiedi

Nejvétsi zmeéna v kulturné — socidlnim prostfedi se dotykd demografickych zmén, zmén
v oblasti rodiny a vzdélanostni struktury. Stale se zvySuje pocet svobodnych lidi, snizuje se
porodnost a méni se vékova struktura obyvatel. V budoucnu lze o¢ekavat nartist osob vys-
Stho véku. Seniofi jiz dnes touZi po odpocinku a zdravotni péci. Stavaji se zkusené€jSimi a
informovanéjsimi.V oblasti vzdélanosti se setkavame s nartistem vysokoskolsky vzdélanych
obyvatel, tito lidé maji zpravidla vyssi plat a to ma dopad také na rist mezd pravé
Vv oblastech, kde se oc¢ekava vysokoSkolské vzdélani. Tito lidé si mohou dovolit luxusnéjsi

ubytovani a luxusni dovolenou.

Stale vice lidi preferuje casté a kratké dovolené z diivodu uniku od kazdodenni shonu a

stresu, se kterym se setkavaji v praci a ve velkoméstech. Lidé se stavaji vice informovanymi
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vlivem ristu informacnich technologii, chtéji se vzdélavat a poznavat nové kultury. Ziska-
vani zazitkl a informaci uptednostiuje stale vice lidi s vyssimi piijmy pred ziskavanim mate-
ridlnich hodnot. Lidi preferuji zdravy Zivotni styl, zaméfuji se na zdravé stravovani, spor-
tovni aktivity, touzi po odpocinku ve wellness centrech. Radi si dopiévaji masaz a nechavaji
se hyckat v rukou odbornikd z oblasti terapie. Za timto Gc¢elem vyhledavaji sluzby moder-
nich wellness center. Chtéji si také pochutnat na zazitkové gastronomii a ochutnavat nové

pokrmy regionalni i mezinarodni kuchyné.

11.1.4 Technologické prostiedi

Administrativni, telekomunikacni a informacni technologie podl€haji neustalému vyvoji a
pokud chce byt hotel napted, musi efektivné vyuzivat vSech technologii, které se mu nabizi.
Nové technologie v oblasti stravovani, tepelné energie a Gispory energii se stavaji trendem
modernich wellness hotelli. Vzrlstajici ceny energii nuti hotel, aby se zaméfil na vyuZivani
alternativnich zdroji jako jsou tepelna Cerpadla, solarni panely a dal$i obnovitelné zdroje
energii. I pfesto, ze se jednd o ndkladnou investici, oCekava se jeji ndvratnost v podobé

uspor.

Z PEST a STEP analyzy (viz. Tabulka 13) vyplyvaji nasledujici poZadavky na marketingo-

vé komunikacni aktivity:
e zamgéfit se na kvalitu, bezpecnost, pohodli
e zamgéiit produkty na jednotlivce
e Kklast diraz na vék a zdravi
e zaméfit nabidku na kratkodobégjsi (vikendové) pobyty
e vice nabizet aktivni dovolenou (golf, vylety na kole a dalsi aktivity)
e zahrnout do nabidky historii, kulturni program, hodnoty hotelu
e zamgéfiit se na tvorbu specialnich produkta
e vétsi portfolio odlisnych produktovych balickl (kratkodobé 1 dlouhodobé)

Nasledujici tabulka shrnuje faktory, které mohou plisobit na hotel z vnéjsiho prostredi. Ta-

bulka ndm dava odpovedi na nésledujici otazky:

e Které faktory na hotel ptisobi?
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e Jaky je jejich vyznam pro hotel?

e Jaké budou dusledky ptisobeni téchto faktora?

Tab. 13 STEP analyza (viastni zpracovani)

Faktory Vyznam fak- | Hod-
Faktor , Diisled
STEP toru pro hotel | noceni &7
T . Zvyseni dani povede Kk nutnosti
Danova politika Negativni - vy antp y
zvyseni cen sluzeb
. + Podpora z fondi EU
Politicko- ey Pozitivni i - Zvyseni pifjmi do statniho roz-
T Politické zmény o oo s .
p negativni pocti povede k vyssimu danové-
mu zatizeni
Slozitost legislati- . VT C g
vy £ Negativni - Financni 1 ¢asova naroc¢nost
e ., Zména priorit klientti ve vyuzivani
Finan¢ni krize Negativni - ena priorit i ¢ tvu ve ziva
volného Gasu
. s Rostouci nezaméstnanost povede
Nezaméstnanost Negativni - s . P
A K vy$8im Gispordm
Ekonomické oy Y
Vys8i provozni naklady hotelu,
Cena energii Negativni - nutnost hledani jinych zdroji nebo
dodavatelt
Rostouci potieba vynakladani
Primérna mzda Pozitivni + finan¢nich prostiedki na volny
cas
Nové ekologické o Uspora nakladi, pozitivni vnimani
v D8 Pozitivni + p lf’ poztt
zdroje veiejnosti
+
. Rozsiieni Internetu vede K narustu
Technologic- ) . N v
. , - . e mformovanostl, moznost prime
ké Nové informacni Pozitivni | .
technologie negativni rezervace pies Internet.
i Rostouci konkurence na trhu ces-
tovniho ruchu
, . e o Rostouci poptavka po specialnich
Uroven vzdélani Pozitivni + Lct poptavia po Sp
produktech
Demograficky o, Rostouci poptavka po kvalité
,gr ! ky Pozitivni + u pop Y , po .1, ’
VyVoj pohodli a rekreacnich aktivitach
. e o Nahrazovani dlouhodobych poby-
Distribuce pfijmu Pozitivni + . .- YCobYCh p y
tu kratS§imi relaxacnimi pobyty
y . Klienti budou vice dbat na kvalitu
ZkuSenosti a pre- o, .
. , Pozitivni + ve vztahu K ceng, stale vice si
Spolecenské ference s .
budou dovolenou zajist'ovat sami
Rostouci poptavka po mensich
Zivotni styl Pozitivni + ubytovacich zatizenich rodinného
typu
Zdravi a trend e, Rostouci poptavka po wellness
Pozitivni + . ;
wellness pobytech, po aktivni dovolené
.. , . e, Poptavka tinacich, k
Udrzitelny rozvoj Pozitivni + optévka po destinacich, kde

hraje dalezitou roli priroda
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12 SWOT ANALYZA HOTELU

Analyza SWOT je nazyvana podle poc¢ate¢nich pismen anglickych slov: S — strenghts (sila),
W — weaknesses (slabosti), O — opportunities (pfilezitosti), T — threats (hrozby).
Zhodnoceni silnych a slabych stranek, identifikovani vhodnych piilezitosti a hrozeb vede

Kk usp&sné aplikaci marketingové strategie.

SWOT analyza se mize v prubéhu roku ménit v zavislosti na trznich zménach, trzni stabili-
té, nepiedvidané udalosti a ekonomické situaci. Na veskeré zmény je nutné flexibilné reago-

vat, vyhodnotit a analyzovat je s cilem prosperity. (Pecho, ©2009-2013)

Tab. 14 SWOT analyza hotelu (viastni zpracovani)

Silné stranky - S Slabé stranky - W

Vyhodna lokace (v blizkosti lizefiské kolonady) | " YSOké provozni néklady (energetickd ndroc-

nost)
Turisticka navstévnost (lazenské mésto) Relativné nizky pocet ltzek
Moderni a luxusni hotel Vysoké ceny
Historicka tradice hotelu Vysoké prvotni naklady na rekonstrukci
Moderni wellness centrum Kapitalova naro¢nost
Vysoce kvalifikovany personal Absence fitness
Nove zrekonstruovany hotel Absence venkovniho bazénu

TR Nizké povédomi o hotelu z diivodu kratkodobé
Profesionalni pfistup managementu

existence
. . Zaméfeni na segment pouze se sttednimi a vys-
Hotelova zahrada a hotelova terasa gmv p e vy
Simi piijmy
Kaplicka pro potradni svateb
PIn¢ klimatizovany hotel
Parkovisté v bezprostiedni blizkosti s dostatkem
parkovacich mist
Sportoviste v tésné blizkosti hotelu
Restaurace se zazitkovou gastronomii
Prilezitosti - O Hrozby - T

Rast vyznamu wellness sluzeb Rist konkurence v regionu
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Rist zivotni irovné obyvatelstva

Rostouci mira nezaméstnanosti

Spoluprace s mistnimi cestovnimi agenturami

Existence velkého mnozstvi substitu¢nich pro-
duktii

Rostouci poptavka po wellness produktech

Financni krize a jeji dopad na preference domac-
nosti

Objeveni novych zakaznickych segmentii

Zvysujici se ceny dodavateld

Zmény v legislativé (dané, podpory, EU fondy) a
v ekonomice (lirokové sazby)

Zmény v legislativé (ekologicka omezeni, dan¢) a
v ekonomice (irokové sazby)

ZvySujici se poptavka ze strany firem

Sezonni vykyvy v obsazenosti

Spoluprace s novymi dodavateli

Pracovni sila prechazejici ke konkurenci

Zajem ze strany investorl

Vstup nové konkurence na trh

Mezery na stavajicim trhu, které mize hotel
vyuzit ve sviij prospéch

Odchod klicovych zaméstnanct

Nartst poptavky stalych hostl

Zvysujici se ceny energii

Strategické partnerstvi s jinym hotelem

Ztrata vyznamného zékaznika nebo dodavatele

Outsourcing nékterych aktivit hotelu

Zména postoje zakaznikli ke sluzbam wellness

Ziskani klicovych zaméstnancti konkurence

12.1.1 Zhodnoceni SWOT analyzy hotelu

Silné stranky

Augustiniansky dim se nachazi ve vysoce navstévovaném lazeniském prostiedi a je obklo-

pen malebnou piirodou. Je nove zrekonstruovanym modernim hotelem s vlastnim wellness

centrem. Pro milovniky dobrého jidla a gastronomie je k dispozice zazitkova kuchyné v

restauraci Symfonie ptimo v hotelu. Na své si zde ptijdou také milovnici sportu ve sporto-

vis§ti GOLF. Hotel umoznuje pofadani svateb v prilehlé kapli¢ce sv. panny Marie a disponuje

také vlastnim parkovistém s dostatkem parkovacich mist, prostorami pro konani konferenci

a firemnich akci, hotelovou zahradou a hotelovou terasou. Pobyt hostl zptijemni také fakt,

ze se jedna o plné klimatizovany hotel. Vysoce kvalifikovany a proskoleny personal je dalsi

silnou strankou hotelu.
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Slabé stranky

Slabou strankou jsou vysoké prvotni naklady na celkovou rekonstrukci hotelu a samoziejmé
energeticka naro¢nost. Za zminku urcité stoji strategie vysokych cen sluzeb, kterda nemiize
pokryt vSechny segmenty na trhu, hlavné ty s niz§imi pfijmy.

Prilezitosti

Ptilezitosti pro dalsi rozvoj hotelu jsou ménici se zvyklosti a preference klientt, kteti dbaji
na zdravy zivotni styl, radi si doptavaji masaze a wellness sluzby, které se stavaji obrovskym
trendem moderni doby. Obrovskou pfileZitosti pro rozvoj by byla spoluprace s novymi in-

vestory.
Hrozby

Hrozbou pro hotel mtize byt vstup nové konkurence na regionalni trh, zvySujici se ceny

energii a odchod né€kterych z klicovych zaméstnanct hotelu.

12.2 Matematicky model SWOT analyzy

V dal$im kroku bude k analyze SWOT sestaven matematicky model za pouziti ,,plus minus

vvvvvv

dé jeho ¢asti a porovnava jejich vzajemné vztahy. Vzajemné vztahy dvou faktori jsou

ohodnoceny:
e Znak + vyjadiuje pozitivni vazbu dvou faktort
e znak — vyjadfuje negativni vazbu dvou faktora
e znak 0 znamend, Ze faktory se vzajemné neovlivituji
e znaky ++ znamenaji Silnou oboustranné pozitivni vazbu dvou faktora
e znaky -- vyjadiuji silnou oboustranné negativni vazbu dvou faktort.
Soucty fadki a sloupct jsou vystupem matice a urcuji pofadi kliCovych faktort hotelu.

Modernost, luxus, vlastni wellness & spa centrum, to jsou nejsilnéjsi stranky hotelu podle
matematického modelu. Jeho slabymi strankami jsou vysoké provozni naklady a strategie
vysokych cen. PrileZitosti pro dalsi rozvoj je pfedevsim zdjem ze strany investorti a outsour-
cing nekterych sluzeb hotelu. Hrozbou jsou ptedevsim zvysujici se ceny energii a prohlubu-

jici se finan¢ni krize a s tim souvisejici zvySujici se mira nezaméstnanosti.
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Tab. 15 Matematicky model SWOT analyzy (vlastni zpracOvani)

Prilezitosti Hrozby
L e - |E © c |
— |3 | 2 | . S|
| BE 2 122 ozl g |18 |203
» S | O < R o L |» Q._| O |0 z I
7} o |© < |I's b7 o PO |oB & |E R
i) o |= |E Qo |= o| 2 |E |Og ¢ | o =
£ O S > e @ > © = c| © |N S o
T (ST |22 E|LIB B8 25 |22
= 3|2 »n x |5 > 81 o5 2|0 c =
e e |o o |t < Q gl o | o |8
g S le |o c |8 @ S |o 3'8 o |3 o |»
S22 (8 |2le | B|3E BT |88
E o |\® E_ o o [0) c ' — 8 o 4 S | >
> = S |2 N| S5 |50 = |8 =
< N -— ~ &) = (O = | >
Zo B 2152 S B8 &|E|882% 28,5857
S 2 l0ez8 06BN |2 |[@2is Q|03 K INS
Turisticka na-
vstévnost (laze- | O | + | O | O OO0 |++] O - 0|01 O0 - 1313
ské mésto)
Modernialuxus- R N R I R R R _ _ 0 ) - lsls
ni hotel
- Moderniwellness | | _ | | | . | 4+ | + | ++] - - lol-1-1sls
<'| centrum
&
[ ifiko-
2 Vysoce kvalnf|ko ol+lol+l+]o0ol+1lo0 _ _ - lol -1lals
o |vany personal
c
g—) Restaurace se
zazitkovou o + |+ ]| + + | 0| + - - - 0 - - |15]|6
gastronomii
Parkovisté v
bezprostfedni o+ | 0| + + | 0| +]O0 0 o|jo0|,0]0]0]410
blizkosti
Sportovisté v
tésné blizkosti O+ | 0] + + | 0| +1]0 - 0|0 ] O - 1413
hotelu
Vysoke provozni | | g |l g lo |+l +l+lololol--|-1--1o0ol3lse
naklady
> Vysoké ceny + 0| O - Oo|+ |0 - |--1--1--10 - - |12]10
c
=
@ [ Absence ven- | -]o|-|olo|+]-]olo|lo|lo|o|o|1]a4
.o | Kovniho bazénu
=
o |Absencefitness | | | 5| _ |l oglol+l-1lolololololol1ls
centra
Energetickana- | | g | 9| o |o|o|oflo|o|o|--|o]|o|o]|o]|3
rocnost
* 4163|784 |12|l0|0]|0|0]|0]|0]|0]447
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12.3 SWOT analyza komunika¢niho mixu hotelu

Tab. 16 SWOT analyza komunikacniho mixu (vlastni zpracovani)

Silné stranky - S

Slabé stranky - W

Reklama (bigboardy) - psobnost na iroky
okruh lidi

Nesnadné méfeni G¢innosti reklamy — efekt
kampan¢ byva casto opozdén

Reklama - specializované ¢asopisy

Casova narocnost osobniho prodeje

Webové stranky hotelu

Casové naro¢nost na sestavovani kvartalni
marketingové komunikace

Kvartalni sestavovani marketingové
komunikace

Aktivni online marketing na socialnich siti

Public relations (¢lanky v ¢asopisech a novi-
nach)

Absence hotelovych novin (hotelovy bulletin)

Poradani udalosti nékolikrat ro¢né

Sponzoring — charitativni akce

Up-selling a cross-selling

Podpora prodeje personalu formou $koleni

Dérkové a reklamni pfedméty

Skryté snizeni cen produktovych balicki

Soutéze

Systém klubovych karet pro VIP klientelu

Profesionalni osobni prode;j

Ptimy marketing zaméteny na cilové segmenty

Tisténé materialy hotelu v souladu s vizualni
prezentaci hotelu

Motivace zaméstnanct

Prilezitosti - O

Hrozby - T

Posileni loajality u stavajicich zakaznika (pod-
pora prodeje)

Napodobeni komunikacniho nastroje konkuren-
ci

Stimulace poptavky pfi jejim poklesu
(podpora prodeje)

Pfilisna podpora prodeje miiZe ohrozit image
hotelu
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Casova narocnost vytvareni reklamniho média

Neutralizace konkurenénich akci V ,
na strané reklamni agentury

Budovani vztaha s firmami a partnery

(osobni prodej, PR) Spatny vybér reklamni agentury

Neucinnost zvoleného nastroje marketingové

Vytvoreni osobniho vztahu (direct marketing) Komunikace

Dlouhodobé vyuzivani direct marketingu

Dlouhodoby ucinek piisobeni public relations

Ovlivnéni navstévnosti hotelu
(public relations)

Pozornost médii (public relations)

Efektivni osloveni cilenych segmenti
(reklama v ¢asopisy)

Posileni image hotelu (Sponzoring)

ZvySeni prestize hotelu (reklama v ¢asopisech)

12.3.1 Zhodnoceni SWOT analyzy komunika¢niho mixu hotelu

SWOT analyza komunika¢niho mixu potvrdila ptevahu silnych stranek marketingové ko-

munikace hotelu nad strankami slabymi.
Silné a slabé stranky

Nejvice vyuzivanym nastrojem komunika¢niho mixu hotelu je podpora prodeje a public re-
lations. Podpora prodeje je realizovana up-sellingem a cross-sellingem, pro potteby téchto
aktivit jsou zaméstnanci hotelu neustale Skoleni, recepcnim jsou sestavovany normy a stan-
dardy, kterymi se musi pfi prodeji ubytovacich kapacit fidit. Ci$nici jsou progkolovéni §éf-
kuchafem, musi znat sloZeni pokrmi a jeho pfipravu. Dalsi formou podpory prodeje jsou
darkové a reklamni predmeéty, které hosté dostavaji bezplatné a nékteré z nich si mohou
zakoupit v hotelovém Lobby baru nebo na recepci hotelu. Dalsimi nastroji jsou soutéze,
systém klubovych karet pro VIP Klienty s nazvem Augustian club, poskytovani sluzby navic
a skryté sniZeni cen s cilem nepoSkodit dobré jméno hotelu a zaroven zédkaznikovi prodat

produkt s vyssi hodnotou.
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V reklamé se hotel zamétuje pouze na reklamu prostiednictvim ¢asopist a bigboardd, je-
jichz slabou strankou je nesnadné méfeni uc¢innosti. Ur¢itou nevyhodou je absence hotelo-
vého bulletinu, ktery pomaha prohlubovat vztahy se Sirokou vetejnosti i se zaméstnanci ho-

telu.

Velmi dilezity je také ptimy marketing prostifednictvim elektronickych newsletterd, ktery
hotel zamétuje na vybrané cilové segmenty. Nevyhodou tohoto prvku mohou byt vyssi na-

klady na ziskéani databaze a jeji aktualizaci.

Osobni prodej je rovnéz velmi dulezity, pfedevsim pii komunikaci s firemni Klientelou,

ovsem jeho nedostatkem je ¢asova naroc¢nost.

Vizualni prezentace hotelu sebou nese jednotny styl s logem patrona hotelu. Vizualni styl je
podpoien celkovym sladénim interiéra hotelu, webovymi strankami, uniformami zamestnan-

ct vcetné odznaku, korespondence apod.

Marketingova komunikace je sestavovana kvartalné. Produktové balicky, wellness produk-
ty, reklamni nastroje, jidelni listek, to vSe je aktualizovano dle daného ro¢niho obdobi. Ne-

vyhodou kvartalniho sestavovani komunikace je ¢asova, ale i finan¢ni naro¢nost.
PrilezZitosti

Ptilezitosti pro dalsi rozvoj hotelu je zejména budovani vztaht s firemni i individualni klien-
telou, posilovani loajality u stavajicich klientti a zaméstnancti hotelu formou podpory prode-
je, prohlubovani prestize a dobrého jména hotelu. PiileZitosti pro ziskani dalsi klientt je
neutralizace konkuren¢ni komunikace pouzitim vhodného komunika¢niho nastroje, prede-

v§im podpory prodeje.
Hrozby

Hrozbami muze byt netcinnost marketingové komunikace a napodobeni nékterého nastroje

marketingové komunikace konkurenci.
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13 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Analyticka ¢ast vychazela z jednotlivych krokt situacni analyzy. Cilem bylo popsat a analy-
zovat soucasnou situaci v oblasti marketingové komunikace hotelu Augustiniansky dam.
Charakteristika hotelu obsahuje popis hotelu, jeho polohu, historii, organiza¢ni strukturu a
vyznamna ocenéni, které hotel dosud obdrzel. Druhou ¢asti bylo vyhodnoceni poskytova-
nych sluzeb. Na tyto popisné ¢asti navazuje analyza soucasné marketingové komunikace

hotelu, analyza piimych konkurentdi, analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostiedi hotelu.

Augustiniansky diim je exkluzivnim hotelem, ktery se od konkurence 1ii typem stavby a
bohatou historii. V porovnani s pfimou konkurenci nabizi niz$i ceny, Siroky pocet produk-
tovych bali¢ka s kvalitou na Grovni pétihvézdickového hotelu.

NS4

Vv restauraci Symfonie potési milovniky regionalni i mezinarodni kuchyné sezonnim 4 la carte

menu.

Hotelovy tym je sloZen z profesionalii a dodrzovanim standardd a norem kvality poskytova-

nych sluzeb se snazi uspokojit kazdé ptéani svych zdkaznik.
Management hotelu dba na své komunikacni aktivity, které jsou kvartalné¢ obménovany.

Nejvétsi skupinu zakaznikt tvofi individualni klientela. Cilem je si tuto klientelu udrzet a
ziskavat nové zédkazniky tohoto segmentu. Za timto ucelem bude jednou ¢asti projektu na-

vrh komunikacni strategie pro individualni klienty.

Pro firemni zdkazniky nabizi hotel moZznost potfadani firemnich akci, teambuildingt, Skoleni,
prezentaci, coffee braku, rautti apod. Pro tuto klientelu ma hotel sestaven celodenni nebo
puldenni konferen¢ni balicek. Ovsem podil tohoto segmentu na celkové navstévnosti hotelu

je nizky, a proto bude nasledujici projekt zaméien také na ziskani segmentu firemni kliente-
ly.

Zéakaznici se nejvice dozvidaji o sluzbach Augustinianského domu od pratel, piibuznych a
znamych a prostiednictvim internetu. Zna¢na ¢ast hosti ziskava informace z reklamy

Vv Casopisech a na zaklad¢ venkovni reklamy prostfednictvim billboardli nebo bigboard.
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14 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE HOTELU
AUGUSTINIANSKY DUM

Projekt marketingové komunikace bude zpracovan na zaklad¢ teoretickych poznatki z od-
borné literatury a na zaklad¢ analytické Casti a jejich vysledki. Jednotlivé kroky projektu

budou v souladu s kroky marketingové komunikaéni strategie.

14.1 Vychodiska projektu

Vychodiskem projektu jsou ziskané poznatky z analytické ¢asti této prace v podobé¢ situacni

analyzy, ktera je prvnim krokem marketingové komunikacni strategie.

Souvislosti a doporuceni pro projekt:

e Hotel Augustiniansky dim je nové zrekonstruovanym c¢tyrhvézdickovym hotelem
Superior. Svym klientiim nabizi bohaté sluzby s nejvyssi kvalitou. Tomu odpovida

zaméteni na segment s vyS$imi piijmy a existence strategie vyssich cen sluzeb.

e Kromé individudlni klientely se hotel zamétuje také na firemni klientelu, které nabizi
nejmodernéjsi techniku a séal s dostate¢nou kapacitou pro pofadani konferenci a dal-

Sich firemnich akci.

¢ Individualnim klientim nabizi bohaté a moderné vybavené wellness & spa centrum.
Nejveétsi vliv na individualni klientelu maji reference pratel a internetova komunika-

ce, ktera vyzaduje aktivni online marketing.

14.2 Cile projektu

Hlavnim cilem projektu je zpracovani dvou navrhti marketingové komunikace hotelu,

které budou realizovany hotelem v praxi od zaii roku 2013.

Dil¢imi cily jsou cile marketingové a komunikacni.

14.2.1 Marketingové cile
e Zvyseni zisku min. 0 10 %
e ZvySeni obsazenosti hotelu min. 0 10 %

e Zavedeni novych produkti pro firemni a individualni klientelu
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14.2.2 Komunika¢éni cile

U firemni a individualni klientely dosahnout min. 70 % pozitivnich ohlasti na komu-

nika¢ni kampan
ZvySeni znamosti hotelu v nésledujicim roce o 20 %

Vytvotit povédomi min. u 60 % zakazniki, ze poslani hotelu je spojeno s propagaci

duchovnich hodnot osobnosti LeoSe Janacka

Navysit navstévnost stranek na socialni siti Facebook (ziskat minimalné¢ 1500 fa-

nousku)

14.3 Ocekavané prinosy projektu

ZvySeni poctu individualni klientely na zaklad¢ aktivniho online marketingu a re-

klamy prostiednictvim specializovanych ¢asopisti a billboardi.

ZvySeni poctu firemni klientely na celkovém poctu klientti povede ke zvySeni zis-
ku a zvySeni obsazenosti hotelu. Pii maximalni spokojenosti této klientely dojde
K nariastu individualni klientely z fad zastupcut firem, ktefi v hotelu budou mit firemni

akci, teambuilding nebo skoleni.

Inovace produktovych bali¢ki. Soucasti navrhii projektu budu i sestaveni novych

produktovych balickt pro individualni i firemni klientelu.

14.4 Cilové skupiny

Ukolem manaZerd, investort, ale i zaméstnanct hotelu je identifikace cilové klientely hote-

lu, jeji specifikace, preference, potfeby a ptrani.

Hotel Augustiniansky dim je stfednim hotelem rodinného typu, jeho klienti o¢ekavaji poho-

du, odpocinek, relaxaci, vybornou gastronomii a poznavani kras mistniho okoli a lazenské-

ho centra.

Augustiniansky dim dokaZe pruzné reagovat na pozadavky a pfani klientd. Stalym hostim

se snazi zaméstnanci vyjit vstfic, lépe je poznat a vytvaiet s nimi piatelské vztahy, coz by u

velkych hoteld nebylo snadné.
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Hotelova marketingova komunikace se bude zaméfovat také na stalého hosta, ktery dle
vysledkil dotaznikového Setfeni spokojenosti tvoti podstatnou ¢ast hotelové klientely. Staly

host je typicky svou interaktivitou na socialnich sitich, ale i v hotelovém a jiném prostiedi.
Management hotelu se zaméfuje na segment s vys$simi, pfipadné sttedn¢ vyssimi, piijmy.

Primarni cilové skupiny projektu:

1. Individualni klientela: pary, podnikatelé, manazefi. Prioritni cilovou skupinou tohoto
segmentu jsou Zeny, které maji podstatny vliv na rozhodovani v rodinach a v partnerskych

vztazich. Dulezitou skupinou jsou pary, které tvoti az 80 % na celkovém poctu klientd.

2. Firemni klientela, obchodni partnefi. Ptilezitosti pro rozvoj by byla spoluprace

s investory, rozvijeni vztaht s partnery a ziskani vérné firemni klientely.

Sekundéarni cilové skupiny:

1. Navstévnici wellness a restaurace.

2. Staly host. Jednozna¢ny navod, jak si podmanit tuto cilovou skupinu, neexistuje. Dulezi-
tou roli zde hraje feditel hotelu, ktery by se mél nadale ochotné vénovat hostiim a vytvaret

s nimi pratelské vztahy. Séfkuchat a ¢isnici hotelu by se v restauraci méli ke stalym klientim
chovat pratelsky, pozitivné na jejich pfitomnost reagovat a to tak, aby se tito hosté citili

vzdy vitani.

14.5 Rozhodovani o nastrojich komunika¢niho mixu

Pied samotnym rozhodnutim o nastrojich komunika¢niho mixu, bude zvolena marketingova

komunikacni strategie.

Pro tento projekt zvolime strategii specializace marketingové komunikace, zamétime se na
dvé primarni cilové skupiny. Témto segmentim budeme nabizet vysoce kvalitni produkt,
ktery lze pfizpisobit pozadavkiim a pfanim. V ramci strategie intenzivniho ristu bude
zvolena strategie pronikani na trh, kterd spociva v rozsifeni prodeje na stavajicim trhu seg-
mentu, kterému produkt jeSté nebyl nabizen (produktovy bali¢ek pro klienty, kteti preferuji

kratkodobé a vylozené vikendové pobyty).
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Pro korporatni klientelu bude uplatiiovana strategie ,,push* formou osobniho prodeje a
pfimého marketingu. Strategie ,,pull bude mit za cil pfitdhnout individudlniho klienta re-

klamou a podporou prodeje.

14.6 Tvorba rozpoctu
Augustiniansky dam****s pouziva pti tvorbé rozpoctu dvé metody:
e Metoda cilii a Giloh s cilem urcit naklady na jednotlivé nastroje komunikace.

e Metoda libovolné alokace zdrojt (investice subjektivniho charakteru).

vvvvvv

Pro projekt bude zvolena metoda cilii a uloh, ktera je povazovana za nejlogi¢téjsi a nej-

presnéjSi metodu uréeni naklada.

Nejprve byly stanoveny cile, nyni budou ureny konkrétni tikoly, které se musi provést pro

splnéni danych cili. Nasledn€ se odhadnou naklady na provedeni téchto ukola.

14.7 Analyza trhu poptavky

Poptavka po sluzbach v oblasti wellness a po sluzbach $pickovych hoteli jako je Augustini-
ansky dim se neustale zvySuje. I pfes svoji pomérné kratkou existenci si hotel vybudoval

vyborné postaveni na trhu, dobré jméno a stalou sit” klientely.

ZvysSovani obsazenosti hotelu probihd pozvolnym tempem a hotel je stale schopen v plné
mife uspokojovat pozadavky a prani klienti. Relativné nizky pocet lizek oproti jinym hote-
lim, pfevazné nizsi kategorie, je uréitou vyhodou. Hotel se muze dostateéné vénovat klien-

tim a poskytovat jim vysoky standard sluzeb.

Pti srovnani roku 2012 s pifedchozim rokem, zjistime, Ze se zvysil pocet ubytovanych hostii
0 5,8 % a pocet ptfenocovani o 3,5 %. Zahrani¢nich hosta pfijelo o 6,8 % vice a zvysil se
také pocet domacich hostll v hromadnych ubytovacich zatizeni o 4,7 %. Dlouhodobym
trendem je zkracovani praimérné délky pfenocovani, rezidenti i nerezidenti v roce 2012 stra-

vili v ubytovacich zatizenich v praiméru 2,9 noci. (Cesky statisticky ufad, 2013)

Lazeniska zafizeni navstivilo vroce 2012 celkem 168 000 hostl, to je vice neZ
v pfedchozim roce, ptedev§im diky zahrani¢nim hosttim, kterych pfijelo o 4,6 % vice nez
lofiském roce, pti¢emz doméacich hostli piijelo do lazni o 1,9 % méné nez v predchozim

roce. (Cesky statisticky tifad, 2013)
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Konference konané v hromadnych ubytovacich zafizenich v CR maji rostouci tendenci,
v roce 2012 se konalo celkem 11 547 akci a zGcastnilo se jich 1 535 597 Gcastnikd, coz je o
946 akci vice nez v ptedchozim roce 2011. Pficemz nejvice se konference uskutecnili praveé
Vv hotelech ¢tyrhvézdickové kategorie, a to 6 067 akcei, kterych se zacastnilo 877 840 ucast-
nikd. (Cesky statisticky ufad, 2013)

Nejpocetnéjsi skupinou zahraniénich hostu byli obané Némecka (1 418 161), druhou
nepocetnéjsi skupinou se stali hosté z Ruska (698 040) a na tietim misté se umistili hosté ze
Slovenska (383 069). Celkem navstivilo Ceskou republiku 7 170 385 zahrani¢nich hosti.
(CzechTourism, 2013)

V roce 2012 navstivilo Zlinsky kraj celkem 486 547 hostt, z toho 69 956 tvofili zahrani¢ni
hosté. Vyuziti luzek étyfhvézdiCkové kategorie v roce 2012 dosahlo ve Zlinském kraji 44,9

% a vyuziti pokojti 55,7 %. (Cesky statisticky ufad, 2013)

Graf 3 Hosté v lazenskych ubytovacich zarizeni dle krajit (CzechTourism, 2013)
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V Luhacovicich se nachazi ¢tyii dalsi ubytovaci zatizeni ctyrhvézdickové kategorie: Dim B.
Smetany, Soukromé 14zn€ Niva II, Palace a Jurkovi€¢lv diim. Od Augustinidnského domu se
ovSem li§i charakterem poskytovanych sluzeb, zaméfuji se totiz predev§im na poskytovani

komplexnich lazenskych procedur, nelze jej tedy povazovat za typickou konkurenci pro



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 95

Augustiniansky dim. Augustiniansky dim neni velkym komplexem a poskytovatelem kom-
plexni lazenské péce, ale sttednim hotelem rodinného typu kategorie Superior, poskytovate-

lem wellness & spa sluzeb.

14.8 Analyza zainteresovanych stran
Mezi zékladni zainteresované strany Augustinianského domu patfi:

1. Majitelé. Majitelé hotelu se vétSinou podileji na chodu celého hotelu. Ocekavaji rist

hodnoty hotelu, zvySovani kvality poskytovanych sluZeb, rust konkurenceschopnosti.

2. Management. Uzce spolupracuje s majiteli hotelu, jeho snahou je podpora ristu hodnoty
hotelu. Na vysledku hospodafeni hotelu se podili formou zisku nebo ztraty. Zajima se o
nejnovesi trendy a novinky v oblasti technologii, legislativnich, pravnich a politickych zmén,

pruzné reaguje na vyvoj trhu.

3. Zaméstnanci. Na zaméstnancich hotelu zavisi cely jeho chod. Jsou v neustalém kontaktu
s hosty. Dilezita je jejich spravna motivace a podnécovani k hrdosti hotelu. Pro tuto stranu
plati spokojeny zaméstnanec rovna se spokojeny host. Ridit zam&stnance by mél predevsim

management hotelu, a to formou zaucovani, Skoleni, trénovani a kontroly.

4. Zakaznici. Zakaznik je nejdilezitéjSim clankem celého hotelu a je sttedovym bodem ves-
kerych komunikacnich aktivit hotelu. Zakaznik oc¢ekéava kvalitni sluzby, odpovidajici cenu a

kvalifikovany personal. Krom¢ zisku vytvari reklamu hotelu.

5. Konkurence. Konkurenci by mél hotel brat nejen jako hrozbu, ale pfedevsim jako pfile-
zitost k dal$imu rozvoji a inovacim. Konkurence roste, hrozi vstup nové konkurence na trh,
proto musi byt hotel neustdle napted. I piesto, Ze je v Luhacovicich souc¢asna konkurence
vysoka, ma Augustiniansky dim ptedpoklady obstat v konkurenci, pfedevsim diky své jedi-

necnosti, exkluzivité a schopnému managementu.

6. Obchodni partnefi. Obchodni partnefi mohou zdarma poskytnout hotelu reference, pii-
lakat novou klientelu, pomahat propagovat. Pro vytvareni kladnych vztahl s obchodnimi

partnery je dulezité dodrzovat terminy plateb, plnit nalezitosti smluv a nalezité si jich vazit.

7. Verejnost. Vefejnost je velmi rozmanitd. Dulezité je vetfejnost informovat a budovat s ni
pozitivni vztahy formou sponzoringu, pofadani akci a udalosti, tiskovych konferenci a inter-

view.
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15 REALIZACE PROJEKTU: AKCNI PLAN PRO INDIVIDUALNI
KLIENTELU

Nasledujici ndvrh je zaméfen na individualni klientelu hotelu, ktera je tvoiena piedevsSim
pary ve véku nad 30 let. Cilovou skupinou tohoto navrhu budou nejen pary, ale predevsim
zeny ve veéku nad 30 let. Realizace akéniho planu pro individualni klientelu povede ke spl-

néni stanovenych cilt projektu.

15.1 Reklama

Reklama vZzdy vychazi z reklamniho planu, jehoZ obsahem jsou jednotlivé néstroje.
Soucasti tohoto planu je také finan¢ni zhodnoceni kazdého nastroje a jeho celkové piinosy.

Soucasna doba nam nabizi n€kolik postupti jak medidlni plan vypracovat, jeho tcinnost je
ovSem dana pfedevsim vlastnimi zkuSenostmi, poptavkou klient a nasi schopnosti se pruz-

né ptizplsobit novinkam, pfanim a potitebam klientd.

15.1.1 Casopisy

Podle nejnovéjsich prizkumi Unie vydavateli ve spolupraci s GfK Czech registruje rekla-
mu V Casopisech pouze 51 % ceskych Etenarii. (Medidlni reklama PHD, a. s., ©2013) Re-
klama skoncila v dotaznikovém Setfeni spokojenosti hostii hotelu Augustiniansky dim ze
vSech moznych zdroji, odkud se mohli hosté o hotelu dozvédét, na 3. misté. Inzerci
Vv Casopisech piedc¢ilo doporuceni od pratel a internetovy marketing. Z toho vyplyva, ze 1

toto médium ma urcity vliv na navstévnost hotelu.

Bude zhodnocena reklama v |, lifestylovych® ¢asopisech zamétenych na zdravi a na cilovou
skupinu Zen. Zdravy zivotni styl je prioritou segmentu zdkaznikd, ktefi vyhledévaji sluzby
wellness hotelil, zeny dbaji nejen na zdravy zivotni styl a pecuji o sviij vzhled, ale vétsinou
také rozhoduji o vybéru dovolené. Zhodnoceni bude zaméteno také na Casopisy, které ku-
puji lidé s vyssimi piijmy, kteti jsou cilovym segmentem hotelu. Reklama v ¢asopisech bude
realizovana na podzim roku 2013, na zakladé sestavovani kvartalni marketingové komuni-

kace hotelu.
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Casopis Elle

e nejprodavanéjsi modni Casopis na svété, Casopis o modeé, kosmetice, osobnostech,

cestovani, designu a technologiich

P24 NS 24

e druhy nejprodavangjsi a druhy nejctené;si lifestylovy Casopis pro Zeny na ¢eském tr-

hu

e Ctou jej predevSim zeny ve véku od 20 do 35 let, které jsou svobodné, vzdélané a
ambicidzni
Casopis Instyle
e mezinarodné uznavany lifestylovy ¢asopis pro Zeny, vychazi v 16 edicich
e Casopis o mode, kosmetice, bydleni a cestovani, zaklada si na blizkém vztahu se cte-
narkami
e Ctou jej vzdelané zeny ve véku 25 az 40 let socioekonomicke tiidy A, B
Casopis Marianne

e pievazné pro zeny po tficitce, které jiz védi, co chtéji a hledaji harmonii mezi karié-

rou a rodinou
e nejprodavanéjsi a nejétenéjsi lifestylovy ¢asopis pro Zeny ve véku nad 30 let
e (tou jej Zeny ve véku 30 az 50 let s nadstandardnimi piijmy
Casopis Glanc
e Casopis o spolecnosti a zivotnim stylu

e piinasi pribéhy zajimavych osobnosti, trendy ze svéta médy a kosmetiky, exkluzivni

rozhovory, shromazd’uje tipy pro zdravi, krasu, design, cestovani
Zena a Zivot
e lifestylovy Casopis pro Zeny ve véku od 25 do 45 let
e dokaZe kombinovat svétové trendy s Ceskou realitou

e obsahuje Clanky o mode, kosmetice, zdravi a wellness, diety, vafeni, reportaze, pti-

b&hy skutecnych lidi, atd.
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Tab. 17 Vicekriterialni srovnani casopisii (vlastni zpracOvani)

Casopis Periodicita Cena | Pofet étenaii | Cena zainzerci | Cilova skupina
Elle Mesicnik 99 K& 182400 | 4000KE(L/6 | Zeny 2035
strany) let, AB
o ) 31000 K¢ (1/6 | Zeny 25— 40
Instyle Me¢sicnik 79 K¢ 84 000 strany) et AB
Marianne Mesicnik | 59.90Ke | 165200 | LO0OKE(L/6 | Zeny 30-50 let,
strany) AB
Glanc Ctrnactidenik | 29 K& 227 000 35000 K& (174 | Sebevédomé
— glanc tipy) zeny od 30 let
45 000 K¢ (1/4
v sekci Bonboni-
Zena a Zivot | Ctrnactidennik 30 K¢ 373 000 éra, vyskovy 25-45 let
nebo pficny
format)

Augustiniansky dim nasazuje reklamu v ¢asopisech 2krat az 4krat ro¢né. Cilovou skupinou

pro Navrh ¢. 1 jsou pfevazné Zeny ve vékovém rozmezi 30 — 50 let.

Vicekriteridlni analyzou bylo zhodnoceno pét Casopisii, 3 mésicniky a 2 ¢trnactidenniky.

Bude zvolen jeden ¢trnactidennik a jeden mésicnik, vyhodou ¢trnactideniki je jejich vyssi

¢tenost a vyhodou mésicku je delsi ucinek reklamy. Pozadavkiim na cilovou skupinu nejvice

vyhovuji ¢asopisy Glanc a Marianne. Casopis Glanc mé také v porovnani s asopisem Zena

a zivot niz§i néklady na inzerci, proto jej zvolime pro nds navrh. Casopis Marianne je

nejtenéj$im a nejprodavanéj$im Casopisem pro zeny ve véku od 30 let, naklady na inzerci

jsou sice draz8i nez u Casopisu Instyle, ale 1épe vyhovuje pozadavku na cilovou skupinu,

jeho prodejni cena je nizsi a tenost vyssi nez u ¢asopisu Instyle.

Tab. 18 Pldn reklamy v casopisech na rok 2013 (viastni zpracovdni)

Reklama v ¢asopi-

Casopis Glanc

Casopis Marianne

sech
Terminy
- objednavka 16. 10. 2013 27.8.2013
- uzavérka podkladu 23.10. 2013 30. 8. 2013
- datum vydani 6. 11. 2013 26.9. 2013

Casov4 naroénost

8 dni (objednavka a casovy plan — 1
den, 7 dni tvorba podkladi)

8 dni (objednavka a ¢asovy plan — 1

den, 7 dni tvorba podkladi)
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Naklady 35000 K¢ + DPH 21 % = 41 000 K¢ + DPH 21 % =
42 350 K¢ 49 610 K¢
Rozméry inzerce 86 x 116 mm 60 x 128 mm

Provede Sales & marketing manager Sales & marketing manager

Celkové naklady na realizaci reklamy v Casopisech pro 4. kvartal roku 2013 ¢ini 91 960 K¢
(v€etné DPH).

Inzerce v Casopisech bude nadale podpofena barterovymi dohodami s redakcemi ¢asopi-
si. Po vzajemné dohodé€ obou stran Augustiniansky dim poskytne redakénimu tymu well-
ness pobyt za symbolickou &astku, pfipadné zdarma. Casopis o hotelu a pobytu napise zaji-
mavy Clanek, zpravidla na Y4 strany. Hotel v tomto piipad¢ vynalozi pouze ndklady spojené

S pobytem ucastniki redakce.

15.1.2 Venkovni reklama

V soucasné dobé ma Augustinidnsky dim Vv pronajmu dva bigboardy ve Zlin¢. Vyhodou
bigboardl je moznost osvétleni, nevyhodou je jejich vyssi cena v porovnani s jinymi forma-
mi venkovni reklamy. Venkovni reklamu hotel Augustiniansky diim nasazuje ndrazové po

krat$i dobu, ale zato se zna¢nou intenzitou.

Cilem bude proniknout do ¢etnéjSich mist jako jsou mésta Praha a Brno a stale pusobit na

regiondlni trovni Zlinského kraje.

Tab. 19 Vicekriterialni srovnani billboardii (vlastni zpracOvdani)

Lokalita
Kritéria
Praha Brno Uh. Hradisté Zlin
Umisténi Praha 9 — Letnany Brno - Mésto Uherské Hradisté Zlin
R8 - Cinovecka
(Teplicka dalnice) | Dalnice D1 — vel- Silnice 1/55 — Silnice 1/49 — pii-
Popis Vyborné viditelna mi silny provoz hlavni tah Olo- jezd do Zlina od
plocha na sloupu automobill mouc - Breclav Vsetina, Ostravy
ptimo u dalnice
Rozmér 510cm x 240 cm | 510cmx240cm | 510 cm x 240 cm | 510 cm x 240 cm
Cena / mésic
6 000 K¢ 8 000 K¢ 4 500 K¢ 4 500 K¢
(bez DPH)
Obdobi Btezen 2014 Cervenec 2014 Leden 2014 Listopad 2013
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Pro srovnani billboardd bylo hlavnim kritériem jejich umisténi (dalnice nebo silnice 1. tridy)
a pozadavek na silny provoz. Dulezitym kritériem bylo také mnozstvi atraktivit v okoli (Cer-

paci stanice, MHD, restaurace) a viditelnost billboardu od komunikace.

Naklady: tisk 1 ks billboardu na billboard paper (115 g / m2) o rozmérech 510 cm x 240
cm stoji 550 K¢ (bez DPH). Tisk bude zajistovat spole¢nost AIP Zlin, ktera se postara také
0 instalaci v podobé¢ lepeni billboardu. Grafickou podobu billboardi ma hotel jiz zpracova-

nou, do nakladi tedy nebudeme pocitat grafické sluzby.

Tab. 20 Pldn reklamy prostiednictvim billboardu na rok 2014

(vlastni zpracovani)

Venkovni reklama

Casova naroénost

- volba lokality 1den
- volba reklamni agentury 2 dny
- ¢asovy harmonogram 1 den
- objednavka 1 den
- tisk billboarda 5 dni (v Fijnu 2013)
- instalace (lepent) 2 dny

550 K¢ x4 =2200Kc¢

Naklady 6 000 K& + 8 000 K& +
- tisk 4 ks billboarda 4500 K& +4 500 K¢ =
.. 23 000 K¢
- pronajem
25 200 K& (bez DPH)
- celkem
30 492 K& (s DPH)
Provede Sales & marketing manager

15.2 Internetova komunikace

Internetova reklama je stale nejlevnéjSim médiem co se ty¢e mnoZzstvi pouzitého obsahu a
dostupnosti. Nakladnéjsi jsou jeji prostiedky jako je SEO optimalizace pro vyhledavace,
PPC reklama a bannerova reklama.

Webové stranky hotelu jsou bezpochybné zakladnim a nejefektivnéj$im nastrojem interneto-

vé komunikace. Augustiniansky diim je aktualizuje n€kolikrat ro¢né.
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Kromé¢ webovych stranek pouziva Augustiniansky dim, V ramci realizace internetového
marketingu, SEO optimalizaci, bannerovou reklamu (na vyhledavacich Seznam, Google),
PPC reklamu, e-mail marketing zaméfeny na zasilani newsletterti a socialni sité (Facebook,

Twitter, Tripadvisor, LinkedIn, Youtube, Vimeo).

Analyzou pfimé konkurence bylo zjisténo, ze konkuren¢ni hotely maji vice fanouskti na
svych FB strankach, vice buduji vztah se svymi zakazniky, vedou aktivni online marketing
socialnich siti.

Cilem aktivniho online marketingu socialni sité¢ bude ziskani vice fanouskii na FB strankach,
vytvaieni blizkého vztahu se stalymi i potencionalnimi klienty a jejich vétsi zapojeni do ko-

munikace s hotelem.

Tab. 21 Pldn aktivniho online marketingu socidlni sité (viastni zpracOvani)

e " Casova
Cinnost Odpovédnost "
narocnost
1. Vymezeni odpovédnosti za spravu FB stranek, stanoveni cili | Sales & marketing
(napt. pocet fanouski do konce roku, vyssi nav§tévnost na za- manager 1 den
kladé internetové propagace — ovéieni dotaznikem spokojenosti) | General manager
2. Nové zalozky na FB strankach (nastaveni)
Traveler Reviews (Tripadvisor), Rezervace (klient miiZe pro- _
vést rezervaci prostiednictvim zalozky na FB), Twitter (klient Sales & marketing
muze piejit na dal$i socialni sit’), Pinterest, Youtube (prezen- manager 2 dny
taéni video hotelu), Soutéze General manager
2.1. Rozsitit popis a zakladni informace hotelu o ocenéni, od-
kazy na produkty a popis poskytovanych sluzeb
. o Y e Vytvoreni
3. Marketing udélosti prostfednictvim FB ) h grtm ono-
Sales & marketing
- tvorba events gramu — 1

manager

- cilova skupina den + pru-
General manager

- . bézna ¢in-
- rozesilani pozvanek
nost

4. Pravidelné pridavat nové ptispévky (napt. 3krat tydng)
- K novym produktim Sales & marketing
- Z prostfedi hotelu (zaméstnanci, okolni pfiroda, zajimavost) manager o

PR aktivi General manager Pribézna
- PR aktivity _ &innost
- zaslané fotografie a reference hostt Front office ma-

01 % x fx e o ry P nager
5. Priibézné reagovat na komentare uzivatell a vytvaret s nimi 9

pozitivni vztah
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Dalsimi socialnimi sitémi, které jsou vhodné pro marketingovou komunikaci hotelu jsou:
e Tripadvisor — recenze ubytovacich kapacit samotnymi navstévniky

e Twitter — sdileni piispévki v okruhu urcité skupiny nebo celé vefejnosti, jeho pied-

nosti je jednoduchost a aktualnost piispévki

e LinkedIn — profesni sit’ pro obchodni Gcely uzivateli, pracovni nabidky a kontakto-

vani lidi a firem z oboru ¢innosti
e Youtube - nejnavstévovanéjsi server streamového videa

e Panoramio — je zaméfen na sdileni fotografii, které piebiraji tfeti strany — Google

Earth, Google Maps, Google Street View

Ptedpokladem pro efektivni a U€inny internetovy marketing je aktivni vyuZivani i téchto

socialnich siti.

15.2.1 Spojeni soutéZe, referenci klienti a online marketingu socialnich siti

Podstata tohoto ak¢niho programu spociva v zaslani fotografie od klientt, ktetfi navstivili
hotel a vyuzili jeho sluzeb. Hotel tuto fotografii nebo fotografie zvefejni na svém FB profilu
a fotografie, ktera budu mit nejvétsi pocet , like* nebo ,,sdileni” vyhrava. Odménou vyherci

bude darkovy poukaz na sluzby wellness & spa centra.

Vyhodami tohoto programu jsou reference klienti, podpora marketingu socialnich siti a

podpora prodeje formou soutéze.

Soucasti je stanoveni terminu vyhlaSeni soutéze, samotné vyhlaseni soutéze s terminem uza-
vérky zaslanych fotografii, zvetfejnéni fotografii véetné terminu posledniho hodnoceni a vy-

hlaseni vyherce.

15.3 Public Relations a marketing udalosti

Marketing udalosti nebo-li event marketing sebou nese celou fadu vyhod, ma vliv na na-

vstévnost hotelu, vytvari dobré jméno a buduje vztahy s Klienty.
Nejvhodnéjsim zptisobem jak prilakat hosty na udalosti, na jejichz realizaci se hotel podili, je
sestavit kalendai akci a dostate¢né piedem jej zvefejnit. Komunika¢nimi kanaly budou

stranky na socialnich siti, webové stranky hotelu a newslettery.
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Hotel Augustiniansky diim se podilel na vzniku znacky RESORT LUHACOVICE, cilem je

propagovat mésto jako turisticky atraktivni misto pro vSechny cilové skupiny.

Kalendar udalosti pro rok 2014 vychazi z udalosti konanych v roce 2013 a doplnén je o
mnoho dalSich udalosti, jenz by mohly prilakat nejen mistni obyvatele, ale také turisty a Si-

rokou veiejnost.

Tab. 22 Predbézny kalendar uddlosti pro rok 2014 (vlastni zpracOvdani)

KALENDAR UDALOSTI 2014
15. 3.
Hodovani do sytosti — Luhacovicka zabijacka
3.5.
Cyklovyjezd kolem Luhacovic
Cerven
Den déti v arealu GOLF
Zumba a joga
15.-19. 7.
Festival Janacek a Luhacovice
Srpen
Tenisovy turnaj v arealu GOLF
Food festival
Pousténi lampiont Stésti
Rijen
Pousténi drakt
Listopad
Svatomartinské hody
Halloween
Prosinec
Mikulasska nadilka
Vanocni trhy
Stépansky pochod

15.4 Podpora prodeje - Produktové balicky pro individualni klientelu

Produktové balicky jsou velmi oblibenym nastrojem podpory prodeje v hotelnictvi. PoZa-
davkem na kazdy produktovy balicek je atraktivita a soucasti je vétSinou piidand hodnota.

Cilem produktovych balickt je pfedevsim zvysit prode;.
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15.4.1 Akéni program NA OBED PRIJDTE K NAM

Akce ..Na obchodni jednani pfijd’te k ndm*

e slogan: ,, Zvyhodnéné Business menu nejen pro obchodniky

Dejte si ob&d v restauraci Symfonie a spojte piijemné s uzite¢nym. Obchodni menu za
zvyhodnénou cenu 169 K¢ zahrnuje pfedkrm a hlavni chod. Zazijte gastronomicky zazi-

tek v poledne. Nabidka plati od pond¢li do patku od 11:00 do 15:00 hodin.

Rezervace na tel. ¢isle 577 113 673. Aktualni obédové menu naleznete na naSich webo-

vych strankach.

Pro letni obdobi: Akce ..Golf menu‘

e slogan: ,, Prijemny den ve znameni gastronomického zdZitku a sportu*

Poobédvejte v nasi zazitkové restauraci Symfonie a zahrajte si minigolf s rodinou nebo
s prateli zdarma. Cena Golf menu je 230 K¢ a zahrnuje dva chody. Vzdy od pondéli do
patku od 11:00 do 15:00 hodin. Minigolf zdarma pouze v den obéda do 20:00 hodin.

Rezervace na tel. Cisle 577 113 673. Aktualni obédové menu naleznete na nasich webo-

vych strankach.

Tab. 23 Pldn podpory prodeje v oblasti gastronomie (viastni zpracovdani)

Cinnost Odpovédnost (,jas? va
narocnost

1. Vy¢isleni ndkladd na stravovani Ekonomicky usek

3 dny
2. Sestaveni menu Golf x Business menu Séfkuchat
3. Casovy harmonogram propagace General manager 1 den
4. Tvorvba propagacéniho obrazku pro Facebook Sales & marketing manager 2 dny
kampan
5. Aktivni online marketing:
- Umisténi na webové stranky hotelu Sales & marketing manager

2 dny
- Umisténi na Facebook
6. Newslettery pro cilové skupiny Sales & marketing manager 2 dny
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15.4.2 Wellness vikend PECE O TELO A MYSL
Trendem v oblasti wellness turistiky je prechod ke kratkodob¢jsim wellness pobytim.

Wellness vikend Péce o télo a mysl bude zahrnovat:

e ubytovani na 2 noci v pokoji dle vybéru hosta

bohaté snidan¢ formou Svédskych stoli
e 3 chodova vecete, vybér z menu

e Volny vstup do SPA, bazénu a vifivky, (solna a mentolova parni lazen, bylinkova a

finska sauna, relaxacni mistnost s obcerstvenim, masazni sprchy)
e (erstvé vitaminy na pokoji
e relaxacni masaZz 50 minut v cené 800 K¢ zdarma
e WIFI a parkovani v aredlu hotelu zdarma

Cilové skupina: zeny a pary ve véku od 25 let, seniofi, lidé se stfedné¢ vysSimi nebo vysSimi

piijmy, lidé, ktefi jsou vytizeni praci a upfednostiuji kratkodobé (vikendové) pobyty

Misto prodeje: webové stranky, rezervacni portaly, 0sobni prode;j

Obdobi propagace: 4. kvartal roku 2013, ptfedvanocni obdobi

Zpusoby stanoveni ceny: vy¢islenim nakladi, pfihlédnutim k situaci na trhu (ceny konkuren-

ce), piihlédnutim k charakteru sluZeb: jedine¢nost a originalita, vysoky standard sluzeb

Cena pobytu pro 1 osobu:

Tab. 24 Ceny nového pobytového balicku (vlastni zpracOvani)

Pokoj Cena za noc / pokoj
Jednoltzkovy pokoj Classic 4 550 K¢
Dvoultizkovy pokoj Classic 5500 K¢
Dvoultazkovy pokoj Superior 6 200 K¢

Junior Suite 6 700 K¢
Romanticky pokoj Augustian 7900 K¢
Apartma LeoSe Janacka 10 900 K¢
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Tab. 25 Pldan nového pobytového balicku (vlastni zpracOvani)

Cinnost Odpovédnost ’Casvo va
narocnost
1. Stanoveni ceny a vycisleni nakladd na pobyt
- Stravovani .
Ekonomicky tsek 1den
- ubytovani
- rezijni naklady (sluzby wellness, masaze)
2. Casovy harmonogram General manager 1 den
3. Aktivni online marketing:
- Umisténi na webové stranky hotelu .
o Sales & marketing
- Umisténi na Facebook manager 2 dny
- Distribuce produktu (cestovni kancelare, distribu¢ni por-
taly)
4. Newslettery pro cilové skupiny s informaci o novém
produktu Sales & marketing
T . . 2 dny
- urceni cilové skupiny (skupin) manager
- ptiprava kvalitniho newsletteru — atraktivita, obsah
General manager
5. Aktivni telemarketing cilové skupiné Front office ma- 3 dny
nager

15.5 Osobni prodej

Osobni prode;j je nejlepsi zpisob prodeje hotelovych sluzeb, cilem je efektivné prodat sluzby

S vy$si hodnotou a vyssi cenou. Recepéni hotelu a vSichni jeho zaméstnanci by se méli i na-

dale zaméfovat na tzv. up-selling a cross-selling hotelovych sluzeb. Obé tyto techniky je

vhodné vzijemné kombinovat.

Ten, kdo sluzbu prodava, by mél zjistit potieby a ptani klienta a nasledné jim ptizpusobit

nabidku. Hotel nabizi spoustu specifickych pokoju, které se li§i svym charakterem, nékteré

jsou velmi romantické a utulné, z jinych pokojii dycha typickd historickd atmosféra. Za-

méstnanci by méli znat veskeré specifika hotelu.
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Kli¢ové body osobniho prodeje:

=

vést si evidenci ubytovanych hosti pro nasledné udrzovani kontakti s hosty

zasilat hostim podékovani za vérnost pii jejich naptiklad 10. navstéveé piimo od fe-

ditele hotelu
vsechny pozadavky hostti uchovavat

pozadat mistni firmy o doporuceni hotelu obchodnim partnerim s garanci vyhodné-
ho pobytu
delegovat zaméstnance pii prodeji ubytovacich kapacit, nejprve vitame vSechny hos-

ty a nasledné uptednostiuje hosty, kteti jiz maji pokoj rezervovany

vénovat zvySenou pozornost zenam, poskytnout jim moznost Zehleni, sa¢ky na od-

loZeni pouzitého pradla do kufru apod.

Plan up-sellingu

na recepci nabizet kvalitativné lepsi pokoj oproti standardnimu Classic room
novomanzeliim prodat apartman

pro walk-in hosty (neubytované hosty) mit vzdy ptipraven v nabidce pokoj s vyssi

cenou
v Lobby baru nabizet ke kavé mineralni vodu a dal$i obcerstveni

ubytovanym hostiim nabizet moznost prodlouzeni pobytu

Plan cross-sellingu

na recepci prodavat 1 jiné sluzby (gastronomické, wellness)
upozornit na moznost vyuziti sportovist¢ GOLF
upozornit na moznost objednani dalSich masazi

pii ubytovani a predani kli€h od pokoje dat hostiim specialni karticky s osobnim
pozdravem feditele hotelu a reklamni prospekt na dalsi sluzby (gastronomie, well-

ness, sport)
pii provadéni hostli doporucit dalsi sluzby

brozura s informacemi o dalsich sluzbach hotelu na pokoji
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15.6 Brozura PRUVODCE HOTELEM

Privodce hotelem a jeho okolim bude specidlni brozura, pfedevsim v elektronické podobg,
urcena nejen potenciondlnim a stavajicim navstévnikim hotelu, ale také navstévnikim Lu-

hacovic. Nazev hotelového bulletinu bude Augustian NEWS.

Obsah: Zakladem bude stru¢ny popis sluzeb hotelu (wellness, ubytovani, aktualni pobytové
bali¢ky). Bulletin bude obsahovat také nabidku sportovnich aktiv ve sportovisti GOLF (mi-
nigolf, tenis, bowling), tipy na akce organizované hotelem a na akce konané v Luhacovicich,
novinky z oblasti gastronomie hotelu (gurmansky kalendaf, vyjadieni $éfkuchaie, jeho tipy,
piipadné jeho oblibeny recept Ctenaiim), soucasti mizou byt také novinky v oblasti well-

ness nebo kosmetiky (blahodarné G¢inky masazi apod.)

Distribuce: Bulletin bude propagovan na FB strankach hotelu, bude zasilan cilovym skupi-

nam formou newsletteru a k dispozici bude také na recepci hotelu v tisténé podobe.

Rozsah: 8 stran formatu A4, Periodicita: 1x-4x ro¢né (dle vyhodnoceni)

Tab. 26 Pldn vizudlni prezentace hotelu na rok 2014 (viastni zpracovani)

BroZzura na podporu

. ) Privodce hotelem
prodeje konferenci

Vizualni prezentace hotelu

Terminy
- zadani grafického zpracovéani do forméatu PDF do 1.12.2013 do1.12.2013
- datum vydani a propagovani od1.1.2014 od1.1.2014
Casova naro¢nost
- porada s generalnim manaZzerem o obsahu 1 den 1 den
- zadani a piedani podklada 1 den 1 den
- zpracovani reklamni agenturou nebo grafikem 5 dni 5 dni
Pocet kusti 100 ks 400 Ks (4x100 ks)
Pocet stran v 1 ks 12 stran 8 stran
8 419 K¢ bez DPH 8 852 K¢ bez DPH

Naklady na dany pocet kusi
(10 187 K¢ s DPH) (10 711 K& s DPH)

Format A4, leskla tfida | Format A4, leskla

Specifika 115gr, lepena vazba, | tfida 115gr, lepena
plnobarevnost vazba, plnobarevnost
Provede Sales & marketing ma- | Sales & marketing

nager manager
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16 REALIZACE PROJEKTU: AKCNI PLAN PRO KORPORATNI
KLIENTELU

Soucasnym trendem v hotelnictvi je hledani novych moznosti jak naplnit kapacity kongreso-
vych prostor hoteld. Kromé firemniho Skoleni je vhodné se zaméfit také na Skoleni soukro-

mé nebo zajmové (zenské spolky, business konference, workshopy).

Prostory pro akce konferencniho a firemniho charakteru mize hotel vyuzit také pro porada-
ni spoleéenskych akci nejen pro firmy, ale také pro své soukromé ucely (den s obchodnimi

partnery, pofadani riznych udalosti a oslav).

Kromé konferenénich prostor ma hotel moZnost uspotadat letni akce jako jsou napiiklad
zahradni slavnosti a barbacue, piknik, setkani pfatel hotelu na hotelové terase nebo v hote-

lové zahradé.

Management hotelu by mél co nejvice usilovat o obsazeni nevyuzitych prostor, protoze i
jakakoliv mensi akce mtize v konecném disledku znamenat nartast nejen korporatni kliente-

ly, ale i individualni klientely, ktera bude vyuzivat dalSich sluzeb hotelu.

V piipadé spokojenosti korporatni klientely nebo individuélnich ¢lenii této skupiny lze oce-

kavat navrat, opakované vyuzivani sluzeb a status stalého klienta.

16.1 Veletrhy a vystavy

Augustiniansky dim se ucastni pouze veletrhu Regiontour. Ucast na ostatnich veletrzich
povazuje za mén¢ vyznamnou a mén¢ ucinNOU V porovnani s ostatnimi prvky marketingové

komunikace.

Ucast na vystavach a veletrzich bude bréna jako piileZitost setkat se s potencionalnimi klien-
ty, obchodnimi partnery a se stavajicimi hosty. Cilem bude také sledovat po¢inani konku-
rence a aktualni trendy na trhu cestovniho ruchu. Uéast na vystavach bude nasledné prezen-

tovana v médiich.

Tab. 27 Veletrhy a vystavy cestovniho ruchu pro rok 2014 (vlastni zpracovani)

Datu’m ,ko— Nazev Misto konani Popis S
nani vstupenky
_ GO - . o

16.-19. 1. - Vystavists Brno Mezmatodm veletrh pramyslu 160 K&
2014 Regiontour cestovniho ruchu
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Mezinarodni veletrh turistickych
moznosti v regionech
20.-23. 2. Holiday , . Stiedoevropsky veletrh cestovniho y
2014 World Vystavisté Praha ruchu 150 K¢
Predpoklad Tourism Vystavisté Flora | Vystava sluzeb cestovniho ruchu a y
15.~17.2 Expo Olomouc volného ¢asu 30Ke
2014 P
Piedpoklad s y
Dov_olena’ a Ostrava, Cerna | Vystava cestovniho ruchu Dovole- y
8.-10. 3. region, la- ; ) , oy 70 K&
., louka na a Region, vystava Lazefistvi
2014 zenstvi
5 Mezinarodni veletrh cestovniho . d\;f;l]f (s
Predpoklad . Eurocentrum ruchu - prezentace mést, regionu,
Euroregion ; “ doprovod-
21. Jablonec nad | cestovnich kancelafi a dalsich ,
y TOUR . e q e, nym pro-
23.3.2014 Nisou subjektii podnikajicich v cestov-
nim ruchu gramem za
240 K&)

penky zajisti sales & marketing manazer.

Propagace acasti: socialni sit¢, webové stranky, setkani s obchodnimi partnery.

vwr

16.2 Podpora prodeje - Firemni bali¢ek LEOS JANACEK

Tento balicek je urcen firmam za ucelem potradani teambuildingli a vicedennich firemnich

konferenci. Jeho obsah je pouze ilustratni. Management hotelu piipravi celou akci na kli¢

dle prani klienta a ceny budou urceny smluvn¢ dle programu.

PRVNI DEN

e Népoj na uvitanou

e Prohlidka hotelu za tGc¢asti feditele

e Minigolf ve sportovisti Golf (cena pro vitéze: relaxa¢ni masaz)

e Vecerni koktejl v Lobby baru

e Galavecete v restauraci Symfonie

e Ochutnavka mistnich vin
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DRUHY DEN
e Bohata snidan¢
e Dopoledni jednani v konferencnim sale
e Coffee Break, obcerstveni v Lobby baru
e Obéd — 2 chodové menu

e Odpoledni wellness & spa

e Vederni barbecue na zahradni terase nebo bohata vecefe v restauraci, sklenka kofia-

ku nebo Salek pravé italské kavy na terase nebo v Lobby baru

TRETI DEN
e Bohata snidané
e Dopoledni jednani, Coffe Break
e Obéd — 2 chodové menu
e Ttichodova degustacni vecete

e Odpoledni wellness & spa

o Ochutnavka exkluzivnich konakt a luxusnich doutnikt

Tab. 28 Pldn podpory prodeje firemniho balicku (vlastni zpracovani)

Cinnost Odpovédnost (rjasvo va
narocnost
1. Casovy harmonogram General manager 1 den
2. Aktivni online marketing:
- Umisténi na webové stranky hotelu Sales & marke-
ting manager 2 dny
- Umisténi na Facebook
3. Tisténé materialy — brozura 100 ks Sales & marke- |5 4 .
ting manager
4. Newslettery pro cilové skupiny s informaci o novém produktu
N : . Sales & marke-
- urceni cilové skupiny (skupin) ting manager 2 dny
- ptiprava kvalitniho newsletteru — atraktivita, obsah
5. Aktivni telemarketing cilové skupiné Sales & marke- 3 dny

ting manager
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16.3 Public Relations - den s obchodnimi partnery

Den s obchodnimi partnery je vybornou kombinaci prezentace hotelu, jeho dobrého jména,
sluzeb a nabidky na pfijemné straveny c¢as v luxusnim hotelu. Cilem bude sestaveni progra-
mu vcetné Casového harmonogramu, ktery pokryje 1 den, ktery stravi obchodni partnefi
V hotelu Augustiniansky dim. Snahou bude vytvofit napli, kterd bude piijemnd a uzitecna

pro obé¢ strany. Vhodny program piispiva k vytvareni pozitivnich obchodnich vztahi.

Duvody pro poiadni:

1. Pfedstaveni novych produktii a sluzeb.
2. Oslava vyroc¢i hotelu.
3. Setkéni rodin klicovych obchodnich partnerti v atraktivni lokalité.

Pro nas projekt zvolime prvni variantu, a to piedstaveni nového produktu. Naklady na tento
den se odviji od poctu pozvanych obchodnich partnerti a zahrnuji naklady na obcerstveni,
slavnostni obéd, sluzby wellness & spa centra, naklady na propagacni materialy a naklady na

darkové balicky kazdému z castniku této akce.

Program:

09:00 — 09:30 Ptivitani obchodnich partnert feditelem hotelu, slavnostni ptipitek,
prohlidka hotelu, ptesun do konferen¢niho salu

9:30-10:30 Prezentace novych produkt a marketingovych aktivit hotelu (spon-
zoring, udalosti, PR aktivity, Gi¢ast na veletrzich, ocenéni apod.)

10:30 — 11:00 Vzéijemna diskuse, pfesun do restaurace Symfonie

11:15-13:00 Slavnosti obéd — 3 chodové degustacni menu

13:15-15:00 Navstéva wellness & spa centra nebo posezeni se Salkem kavy
v Lobby baru, pfesun do restaurace Symfonie

15:30 Degustace whiskey, slivovice nebo michanych koktejli, obcerstveni

17:00 Slavnostni pod¢kovani, ptedani darkovych balickt (darkové predmé-

ty hotelu: svicky, lazenské oplatky, propisky, Augustinianské vino)
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Tab. 29 Plan pripravy dne s obchodnimi partnery (vlastni zpracOvani)

s ” Casova
Cinnost Odpovédnost C s? v
narocnost
1. Vybér obchodnich partnert General manager 1 den
2. Stanoveni cile — budovani dobrého jména, pro- General manager 2 dn
hlubovani vztahti, uzavieni obchodu g y
3. Vy’bef stylu setkani s partnery — formalni, ne- General manager | dni
formalni
4. Stanoveni data konani akce a jeji Casovy harmo- General manager 1 den
nogram
General manager
5. Ptiprava rozpoctu . 1 dny
Ekonomicky tisek

6. Vybér fecnikl General manager 1den
7. Ptiprava m,avterlalru - prezer'lt’ace, brozury, tistény Sales & marketing manager 5 dni
program pro ucastniky, materialy o hotelu
8. Ptiprava darkd pro partnery Sales & marketing manager 2 dny
9. Seznam ukoli General manager 1den
10. Kontrola seznamu kol General manager 1 den
11. Vyhodnoceni Sales & marketing manager 2 dny

16.4 Osobni prodej

Pro efektivni osobni prodej sluzeb korporatni klientele je nutna existence databaze téchto
klienti. Tuto databazi je vhodné neustale aktualizovat a hledat stale nové firemni klienty.
Management hotelu by mél aktivné vyhledavat predevsim osoby, které maji zasadni vliv na
rozhodovéni o konani konferenci a firemnich akei, jedna se o manaZery velkych a stfednich

korporatnich firem.

16.5 Brozura na podporu prodeje konferenci

Brozura je jednim ze zékladnich podptrnych materiali podpory prodeje konferenci. Brozu-
ra musi byt pfedevS§im vizudln€ jednotna, barevné sladéna, zapamatovatelnd a piehledna.

Obsah brozury viz. Ptiloha PIX.
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17 CASOVA ANALYZA

Casovym horizontem realizace projektu bude 1 rok. Jeho obsahem bude rozpis konkrétnich
ukolt, které je nutno provést ke splnéni stanovenych cilii. Bude ur¢ena odpovédnost za

provedeni téchto kol a terminy splnéni danych tkoli. Navrhovany projekt za¢ina od zafi

roku 2013 a kon¢i v srpnu nasledujiciho roku. Priibéznou kontrolu zajisti General manager.

Tab. 30 Casovy harmonogram implementace projektu (viastni zpracovdni)

Aktivita Termin Provede Kontrola
Inzerce v asopise Marianne Zari 2013 | SAles & mar ke- | Sales & mar ke-
ting manazer ting manazer
Produktov? balicek (vikendous . Sales & marke-
rodu tovy aliCe N(V erj ovy aff — pro- ting manazer General manager
pobyt) s nazvem Péce o télo a mysl | sinec 2013
General manager
Interni $koleni zaméstnanct (duraz Front office ma-
. . Z4ari 2013 General manager
na up-selling, cross-selling) nager
Aktivni telemarketing na podporu
prodeje pobytového balicku — indi- | Rijen 2013 Sa_les & mavr ke General manager
A ting manazer
vidualni klientela
y . Listopad Sales & marke- Sales & marke-
Inzerce v ¢asopise Glanc . . ) .
2013 ting manazer ting manazer
Venkovni reklama — billboard Zlin Listopad Sa.les & mavr Ke- Sa.les & mavr ke-
2013 ting manazer ting manazer
” y Listopad Front office ma- | Sales & marke-
Ptiprava brozur ) .
2013 nager ting manazer
Produlk balicek p orosi Sales & marke-
roduktovy balicek pro firemni rosinec ting manazer
Klientelu 2013 General manager
General manager
] Sales & marke- Sales & marke-
Den s obchodnimi partnery PI’ZOOS :Ilgec ting manazer ting manazer
General manager
Ptiprava kalendaie akci na nasleduji | Prosinec Sales & marke-
. L General manager
rok 2013 ting manazer
Kampan ,.Na obfd k nam“ nebo Leden 2014 Sgles & mavrke- Sa_les & mavrke-
,Business menu ting manazer ting manazer
Newslettery k obédové kampani Front office ma- | Sales & marke-
oo . Leden 2014 . .
cilovym skupindm nager ting manazer
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Venkovni reklama — billboard

Sales & marke-

Sales & marke-

v OH. Hradisti Leden 2014 ting manazer ting manazer
Sales & marke- Sales & marke-
Veletrh GO a Regiontour Leden 2014 | ting manazer ting manazer
General manager
Vyhl4seni soutéze na Facebooku Unor 2014 Sales & mar ke- | Sales & mar ke-
ting manazer ting manazer
Sales & marke- Sales & marke-
Veletrh Holiday World Unor 2014 ting manazer ting manazer
General manager
Sales & marke- Sales & marke-
Veletrh Tourism Expo Unor 2014 ting manazer ting manazer
General manager
Venkovni reklama - billboard Praha | Diczen | Sales & marke- - Sales & marke-
2014 ting manazer ting manazer
' Sales & marke-
Veletrh Dovolena, region a lazen- Bfezen ting manazer Sales & marke-
stvi 2014 ting manazer
General manager
5 Sales & marke- Sales & mark
Veletrh Euroregion Mour Brezen ting manazer ales ma[ &
2014 ting manazer
General manager
Vyhlaseni vysledku soutéZe na Fa- Duben 2014 Sa_les & mavrke- General manager
cebooku ting manazer
5 Sales & mark Sales & marke-
Kampan ,,Golf menu* Kycten ales mavr e ting manazer
2014 ting manazer
Newslettery k obédoveé kampani Kvéten Front office ma- Sa_les & mavrke-
2014 nager ting manazer
Aktlvmr V,yhledavam firemni khen’te- Cerven Sales & marke-
ly, zaslani korespondence, osobni . y General manager
. 2014 ting manazer
setkani
Venkovni reklama — billboard v Cervenec Sales & marke- Sales & marke-
Brné 2014 ting manazer ting manazer
Zhodnoceni a zavéry Srpen 2014 Sales & marke- General manazer

ting manazer
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Tab. 31 Priprava podkladii k realizaci (viastni zpracovani)

Pripravna fiaze marketingové komunikace

Nastroje marketingové komunikace

Pocet dnu

Casopisy 16
Billboardy 12
Internet 4
Kalendar 5
Obédove kampané 10
Produktovy balicek pro individualni klientelu 9
Produktovy balicek pro korporatni klientelu 8
Den s obchodnimi partnery 16
Ptiprava brozur 14
Celkem 94

17.1 Siova analyza

Nasledujici tabulka obsahuje jednotlivé ¢innosti projektu, odhad doby jejich trvani a pied-

chézejici ¢innosti. Cilem je urcit nejkrat$i dobu celého projektu, kritické cesty a spocitat

celkové Easové rezervy projektu. Reseni probghne v programu WINQSB metodou CPM.

Tab. 32 Cinnosti projektu (viastni zpracovaini)

Crbein | e
A Ptiprava projektu 15 -
B Jmenovani odpovédnych osob, rozdéleni pravomoci 1 A
C Stanoveni cilt a cilové skupiny 1 B
D Rozhodovani o nastrojich komunikaé¢niho mixu 3 C
E Tvorba rozpoctu 5 D
F Schvaleni projektu 1 E
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Tvorba ¢asového harmonogramu 2 F
Hodnoceni reklamnich agentur 10 G
Vybér reklamni agentury 2 H
Zadani tkolt a ¢innosti 5 G, I
Ptiprava podkladu k realizaci 94 J
Realizace projektu 334 K
Kontrola a méfeni ucinnosti 31 L
04-12-20013( Activity | On Cntical | Activity | Earliest | E arliest | Latest | Latest| Slack
12:56:47 Hame Path Time | Start | Finish | Start | Finish | [L5-ES]
1 A Yes 15 ] 15 ] 15 0
Z B Yes 1 15 16 15 16 0
3 C Yes 1 16 17 16 17 0
4 D Yes 3 17 20 17 20 ]
] E Yes ] 20 25 20 25 ]
b F Yes 1 25 2b 25 26 0
7 G Yes 2 2b 28 2b 28 0
8 H Yes 10 28 K] 28 38 0
9 | Yes P 38 40 38 40 ]
10 J Yes ] 40 45 40 45 ]
11 K Yes 94 45 139 4 1319 0
12 L Yes 334 139 473 | 139 473 0
13 M Yes k1| 473 h04 | 473 504 0
Project Completion Time = h04 | days
Mumber of  Critical  Path{s] = .

Obr. 6 Reseni v programu WinQSB, metoda PERT-CPM (viastni zpracovani)
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17.1.1 Sitovy graf

Sitovy graf v programu WIinQSB je souvisly, orientovany, uzlové ohodnoceny graf, ve kte-
rém existuje vstup a vystup. Jeho ukolem je zobrazit dobu trvani projektu a rezervy projek-

tu.

DA M D D o B D s o

Obr. 7 Sitovy graf v programu WinQSB, metoda PERT- CPM (viastni zpracovani)

Doba trvani celého projektu je 504 dni. Cinnosti, které jsou souéasti kritické cesty, nemaji
z4dnou Casovou rezervu. V piipadé, ze by doslo k prodlouzeni nékteré z ¢innosti, prodlouzi

se i celkova realizace projektu.

17.1.2 Kriticka cesta

Kriticka cesta je nejdel$i mozna cesta mezi vstupnim a vystupnim uzlem. Cinnosti, u kterych

je celkova rezerva rovna nule, jsou soucasti kritickych cest.
Projekt ma 2 kritické cesty:
1. kritickéd cestas A B—-C—->D—-E—->F->G—>H->1->J->K->L->M

2. kriticka cestas A-»B—-C—->D—-E—->F—->G—>J—>K—>L—->M

04-12-2013 Critical Path 1 | Critical Path 2

1 A A

2 B B

3 C C

4 D D

L E E

& F F

F G G

B H J

9 | K

10 J L

11 K M

12 L

13 M -

Completion Time 504 504

Obr. 8 Kritické cesty v programu WinQSB (viastni zpracovani)
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18 NAKLADOVA ANALYZA

Naésledujici tabulka obsahuje naklady na realizaci projektu podle projektovych navrhii (akc-

nich plant).

Do marketingovych naklad na komunikacni programy nejsou zahrnuty naklady na prodejni

a marketingovy tym, distribu¢ni portaly a dalsi provozni naklady souvisejici s projektem.

Tab. 33 Nakladova analyza (vilastni zpracovani)

Projektovy navrh 1: Individualni klientela

Reklama v ¢asopisech 91 960 K¢
Billboardy 30 492 K¢
Online marketing socialnich siti 0 K¢
Newslettery 0 K¢
Interni Skoleni zaméstnancti pro osobni prode;j 0 K¢
Propagac¢ni materialy 10 711 K¢
Projektovy navrh 1: Individualni klientela 133 163 K¢
Projektovy navrh 2: Korporatni klientela
Veletrhy 6 510 K¢
- vstupenky 410 K¢
- cestovné (naklady na PHM do danych lokalit) 6 100 K¢
Den s obchodnimi partnery 4 500 K¢
- propagac¢ni materialy 1020 K¢
- stravovani a obcCerstveni 1500 K¢
- darkovée balicky (lazeiiské oplatky, svicka, vino) 2 000 K¢
Newslettery 0 K¢
Osobni prodej: cestovné, ostatni naklady (telefonické sluzby, korespondence) | 45 000 K¢
Propagacni materialy 10 187 K¢
Projektovy navrh 2: Korporatni klientela 66 197 K¢
Celkové pevné naklady projektu (s DPH) 199 360 K¢
Dalsi propagaéni naklady
Barterové dohody s ¢asopisy (dle poctu Gcastniki) 40 000 K¢
Grafické sluzby — letdky k obédovym kampanim, kalendaf 1500 K¢
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Celkové naklady projektu (s DPH) 240 860 K¢
Ostatni (alternativni) naklady spojené s projektem

Rezervacni a informacni portély 50 000 K¢
Mzdové naklady 960 000 K¢
- sales manager 300 000 K¢
- front office manager 300 000 K¢
- general manager 360 000 K¢
Provozni néklady hotelu 20 mil. K¢

Projektovy navrh 1: Individualni klientela
Reklama v ¢asopisech zahrnuje naklady spojené s inzerci.

Venkovni reklama zahrnuje ndklady spojené s tiskem billboardd, jejich instalaci a mési¢ni

pronajmy ve 4 lokalitach.

Online marketing na socialni siti a pravidelné rozesilani newsletter sebou nesou pouze al-

ternativni naklady v podob¢ podilu mzdy sales manazera nebo general manazera.

Interni Skoleni bude spojeno s provoznimi ndklady ve vysi 100 K¢, které jsou vycisleny

zvlast’ za celé obdobi realizace projektu.

Projektovy navrh 2: Korporatni klientela

Naklady spojené s ti¢asti na veletrzich budou zahrnovat naklady na cestovné do danych

mést a naklady spojenymi s cenami vstupenek.

V ramci kalkulace nakladi na den s obchodnimi partnery piredpokladame ti¢ast 10 osob a

budou zohlednény také naklady spojené s provozem ve vysi 100 K¢.

Néklady na osobni prodej zahrnuji ndklady spojené s cestovanim (ndklady na pohonné hmo-
ty) a naklady spojené s kontaktovanim klientely (telefonické sluzby, naklady na korespon-

denci), piipadné darkové predméty.
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Zhodnoceni niakladi na projektové navrhy

Nejnakladngjsi polozkou je inzerce v Casopisech. Naopak nejlevnéjsi a velmi ucinnd je re-

klama na internetu prostfednictvim socialnich siti.

Pro korporatni klientelu je nejlevnéjsi variantou osobni prode;j, ktery vyzaduje pouze nakla-
dy na telefonické sluzby, ptipadné naklady na korespondenci a cestovné, druhou nejlevnéjsi
variantou je zasilani newslettert, jak korporatni, tak individualni klientele.

Reklama v ¢asopisech bude podpofena barterovymi dohodami s redakcemi specializovanych
Casopist, naklady budou vycisleny v zavislosti na pocétu ucastnikii a délce jejich pobytu.
Grafické sluzby spojené s tvorbou propagac¢nich materiali nebo navrhovanych kampani jsou

pfedbéZné kalkulovany na 1 500 K¢&.

Do nakladu nezapocditavame alternativni naklady (mzdy zaméstnanci, provozni na-

klady, naklady na distribuéni portaly).

Graf 4 Mesicni ndklady dle komunikacnich ndstroju (vlastni zpracovani)
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19 RIZIKOVA ANALYZA

Kazdy projekt je spojen s prilezitosti, ktera vyzaduje urcité riziko. Hlavnim pozadavkem na
projekt je neskryvat jeho slaba mista a rizika. Pfi analyze rizik zndme mozné stavy, které
mohou nastat a zname také pravdépodobnosti nastoupeni danych stavii. Prvnim krokem
rizikové analyzy je stanoveni rizik, jejich zavaznosti a pravdépodobnosti, se kterou mohou

nastat. Vysledkem je stupen jejich zavaznosti.

Tab. 34 Rizikova analyza (viastni zpracovani)

Stupen rizika Pravdépodobnost
Riziko o
nizké sttedni | vysoké nizka | stfedni | vysoka €
0104 |07 | 03] 05| 07
1. Nesplnéni pfedem stanovenych cili X X 0,21
2. Nedostatek finan¢nich prostfedkt X X 0,35
3. Zpozdéni realiza¢ni faze projektu X X 0,05
4. Nesnadné méfeni ucinnosti X X 0,2
5. Nezajem klientti z dvodu prohlou-
. A X X 0,35
beni ekonomické krize
6.’ Vyssi néklady nez bylo predpokla- X X 0.2
dano
7. Spatny vybér reklamni agentury X X 0,2
8. I}lespokolenost kllel’vltu s kvalitou x X 0,12
sluzeb nebo cenou sluzeb
9. Nadmeérna prace pro zamestnance X X 0,2
10. Nizk4 obsazenost hotelu X X 0,21
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Rizika jsou zatazena do 3 stupiti dle vysledk:
¢ nizky stupeit: 0,00 — 0,10
e stiedni stupeni: 0,11 — 0,21
e vysoky stupen: 0,22 — 0,5

Graf 5 Rizikova analyza (viastni zpracovani)
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1. Nizky stupei rizika

e Zpozdéni realiza¢ni faze projektu. Riziku Ize pfedejit prubéznou kontrolou a efek-
tivni vzajemnou spolupraci odpovédné osoby s reklamni agenturou. Lze tolerovat
malé zpozdéni, v uréitych situacich musi byt ovS§em management hotelu dostate¢né
piipraven a byt velmi pfesny.

2. Stredni stupei rizika

e Nesnadné méreni ucinnosti. V piipad¢ reklamy byva efekt kampané Casto opoz-
dén, jeji GCinnost lze méfit az po delsi dobé, napiiklad formou dotaznikii spokoje-
nosti, které jsou predkladany k vyplnéni ubytovanym hostim.

e VysSi naklady nez bylo predpokladano. S vysSimi ndklady neZ jsou ty piedpokla-
dané, je nutno také pocitat. Pokud mé hotel dostatek finan¢nich prosttedkli na mar-

keting, miZe si dovolit ptekrocit rozpocet. V ptipadé, Ze by se jednalo o pfili§ zaté-
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Zujici investice, je nutno prehodnotit vkladani financnich prostfedkd do daného na-

stroje marketingové komunikace.

Spatny vybér reklamni agentury. Spatny vybér reklamni agentury mize mit vliv
na zpracovani propagacnich materialii, které nebudou v pozadované kvalité, to mize
prodlouzit ptipravnou fazi projektu a ohrozit i realiza¢ni fazi. Lze tomu piedchazet
jmenovanim dostatecné kvalifikované osoby, ktera ma zkusenosti a reference z této

oblasti a maze tak pfedchazet tomuto riziku.

Nespokojenost klienti s kvalitou sluzeb nebo cenou sluzeb. Pokud by tato situa-
ce nastala, je management hotelu pfipraven zjistit nedostatky a ihned sjednat népra-
vu. Kazdého hosta kontaktuje po skonceni pobytu sam feditel hotelu nebo sales ma-

nazer, cilem je ziskat ihned zp&tnou vazbu a zajistit spokojenost klienta.

Nadmérna prace pro zaméstnance. Této situaci lze predchazet delegovanim pra-

vomoci a odpovédnosti, spolupraci celého managementu.

Nizka obsazenost hotelu. Obsazenost hotelu se pohybuje v rozmezi 50 — 60 %, coz
spada do celorepublikového i regionalniho priméru. Management vidi jako ptizni-
ve€jsi situaci dosazeni 70% obsazenosti. V této situaci, kterd by mohla nastat, lze
spatfovat vyhody i nevyhody. Pii obsazenosti vV rozmezi 50 - 60 % se mizZe hotel

dostate¢né vénovat svym klientim a hyckat si je.

3. VysoKky stupein rizika

Nedostatek finan¢nich prostifedki. Pokud management hotelu zjisti nedostatek fi-
nancnich prostfedkli na marketingovou ¢innost, Ize tomu pfedejit snizenim nakladt
na néktery z komunikaénich nastrojti, napiiklad omezenim finan¢nich prostfedkd na

velmi nakladné inzerce v Casopisech.

Nezajem klientii z diivodu prohloubeni ekonomické krize. Tato situace mize na-
stat s vyssi pravdépodobnosti, ale management hotelu miize svou ¢innost zamétit na
ty segmenty trhu, které i v ptipadé prohloubeni krizi maji stale dostatek finan¢nich

prostredk.
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20 VYHODNOCENI

Komunika¢ni kampan je nutno pravidelné sledovat a vyhodnocovat. Sledovano bude:

e splnéni cili kampané na zdklad¢ vyvoje trzeb, obsazenosti hotelu, zajmu ze strany

potencionalnich i stalych hostl

e Ucelnost vynaloZeni finan¢nich prostiedkii v podobé porovnani stanoveného roz-

poctu s vynaloZenymi naklady
e piinos kampané do budoucna a jeji pouZitelnost pro dalsi kampang

Dalsim krokem vyhodnoceni je sledovani spokojenosti hosti hotelu, naptiklad na zakladé

dotaznikového Setfeni na pokoji nebo na zaklad¢ telefonického kontaktu s feditelem hotelu.

Je vhodné sledovat také reference na socialnich siti Tripadvisor a Facebook.

20.1 Pozadavky na marketingového manaZera

Pracovni pozice marketingového manaZera je klicovou pozici hotelu a jsou na ni kladeny
piisné pozadavky. Marketingovy manaZzer musim mit nejen odborné znalosti z oblasti mar-

ketingu, ale i bohaté zkusenosti z hotelového provozu.

Nejlepsi situaci je, kdyZ ma hotel vice pracovnikli marketingu, ktefi jsou profesiondly ve
svém oboru (profesionalové z produkce konferenci, public relations, tiskové reklamy, inter-
netové reklamy apod.). Druhou moznosti je plisobeni pouze dvou marketingovych manaze-
i, ktefi spolu spolupracuji, navzajem se dopliuji a dalsi odborné, piedevsim grafické a re-
klamni, sluzby si nechavaji zajistit u specializovanych agentur. Marketingovy manaZer by
mél mit predevsim zalibu ve své Cinnosti, mél by mit komunikacni, organiza¢ni a vyjednava-

ci schopnosti. Samoziejmosti je vstiicnost, pozitivni a pratelsky ptistup.
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ZAVER

Augustiniansky dim se nachazi v malebné ptirod¢ a v kombinaci s modernim designem pi-
sobi pfijemnym a luxusnim dojmem. Maximalné¢ dba na pohodli hosta, je mistem nejen rela-
xace a odpocinku, ale také mistem setkani s pfijemnymi lidmi, at’ uz se jedna o profesionalni
persondl hotelu nebo o management, ktery vklada do rozvoje hotelu nejen financni pro-
stiedky, ale pfedevSim své uGsili. Architektonické feSeni, dobré jméno a sluzby na vysoké

urovni, to jsou hlavni pfednosti hotelu Augustiniansky dim ****superior.

Loajalita hostl vyzaduje sluzby vyssiho standardu nez jsou sluzby konkurenc¢nich hoteld.
Prioritnim cilem by méla byt spokojenost hosta, protoze jen u spokojen¢ho hosta se da
predpokladat jeho nédvrat. Prvni krok k uspéchu hotelu spociva predev§im v umeéni porozu-
mét potiebam, pianim, pozadavkim hostli a uspokojit je. Nelze ovSem uspokojit vSechny
hosty, proto i negativnich pfipominek je potieba si vazit a brat je jako nedostatky, které je
tteba zlepsit. Pokud chce hotel uspét na trhu konkurence, musi stavét do stfedu svych za-

jmi hosta a drzet se pfislovi ,,nas host, na§ pan®.

Cilem diplomové prace bylo zpracovat projekt v oblasti marketingové komunikace, ktery je
zaméfen piedev$im na dva cilové segmenty, a to Zeny a pary ve véku od 30 let jako indivi-

duélni klientelu a korporatni klientelu zastoupenou firmami a obchodnimi partnery.

Projektu ptedchazela charakteristika hotelu a jeho sluzeb, analyza stavajici marketingové
komunikace, analyza vnéjSiho a vnitiniho prostiedi Se zaméfenim na marketingovou komu-
nikaci hotelu, analyza konkurence a segmentace trhu. Analyticka ¢ast se stala vychodiskem
projektu a podkladem pro urceni konkrétnich ukolti vedoucich k naplnéni stanovenych ko-
munikacnich a marketingovych cilii. Splnéni marketingovych cilii v podobé zvyseni zisku a
zvySeni obsazenosti hotelu bude posouzeno na konci realizace projektu v ramci kontroly a
vyhodnoceni. Soucasti vyhodnoceni bude také posouzeni tspé&snosti projektu jako celku,
jeho vhodnosti a efektivnosti vynalozenych finan¢nich prostiedkt.. Naplnéni komunikacnich
cili projektu pomiize odhalit dotaznikové Setieni spokojenosti provadéné pravidelné u hos-

tu hotelu.

Véiim, Ze tento projekt bude pro hotel pfinosem a predevsim jeho realizace v praxi pfinese
managementu hotelu nové poznatky. ,, Manazeri by se méli neustdle ucit ze své praxe, ¢im

vice vite, tim lépe budete pracovat. “ Bill Marriott, prezident Marriott International.
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PRILOHA Pl: PRACOVNI TYM HOTELU

(Hotel Augustiniansky dum, 2013)

Seznam uzkého managementu hotelu:

Jméno Funkce
Petr Borak General manager, feditel hotelu
Roman Tat’ak Marketing and sales manager
Kristyna Papugova Front office manager
Peter Babol Executive chef
Adam Navr4til Restaurant manager

(Hotel Augustiniansky diim, ©2013Db)



PRILOHA P1l: FOTOGRAFIE POKOJU HOTELU

Pokoj Classic




Junior Suite

Augustian Suite

(HOTEL AUGUSTINIANSKY DUM, ©2013j)



PRILOHA P111: FOTOGRAFIE WELLNESS & SPA CENTRA

(HOTEL AUGUSTINIANSKY DUM, ©2013j)



PRILOHA PIV: FOTOGRAFIE PORADANI SVATEB A
KONFERENCI

Svatebni obiad v kapliéce




Svatebni stolovini

(HOTEL AUGUSTINIANSKY DUM, ©2013k)



PRILOHA PV: DOTAZNIK SPOKOJENOSTI| HOSTA

(Hotel Augustiniansky dum, 2013)

HOTEL

AUGUSTINIANSKY DUM

HOTEL
AUGUSTINIANSKY DUM

DOTAZNiIK SPOKOJENOSTI HOSTA / Satisfaction Questionnaire

Véazenf hosté,

velmi si cenfme Vaseho z4jmu o pobyt ve wellness & spa hotelu Augustinidnsky diim.
Nasfm cilem jsou perfektné poskytované sluzby hostiim a Vase postiehy, napady a
doporuteni nam vtom urcité pomohou. Dékujeme Vam piedem za vyplnéni
dotazniku.

Dear Guests,

we appreciate your interest of staying in wellness & spa hotel Augustinian house. Our
goal is a perfect service and your hapiness of staying. Your ideas and suggestions are

helpful for us. Thank you in advance for completed questionnaire.

0Odkud jste na nés pFisli? How did you find us?
a) staly host / regular customer G
b) internet/internet
c) pratelé / friend:
d) reklama/ advertisement 2 oz
e) cestovni kancela / travel agency
f)  firma/company &

Jak hodnotite jednotlivé sluzby hotelu? How do you rate the following services in our hotel?
Skala / Rate 1—5 (1 — nejlepsi / the best, 5 — nejhorsi / the worst)

Rezervace ubytovéni/ Reservations

Vlastni pfi ky / yours ¢

Restaurace / Restaurant

- nabidka / selection

- kvalita / quality

- obsluha / staff

- Listota / cleaness
Vlastni pfi ky / yours cc

tion Questi ire

HOTEL
AUGUSTINIANSKY DUM

Pokoje / Rooms

- vybavenost / facilities

- Cistota / cleaness

- pohodli / comfort

Vlastni pripominky / yours commer

Bar / Bar

- nabidka / selection

- kvalita / quality

- obsluha / staff

Vlastni pfipominky / yours comment:

Wellness centrum / Wellness centre

- nabidka masazi / selection of massages
- kvalita / quality

- obsluha / staff

- tistota / cleaness

Vlastni pfi| inky / yours ¢

Jak hodnotite vystupovéni a chovéni zaméstnanci hotelu? / How do you value the
behaviour of our staff? Skala / Rate 1 -5 (1 — nejlepsi / the best, 5 — nejhorsi / the
worst)

Dalsi pfipominky a postfehy.

Other and insights.

Cislo pokoje/Room Nr.
Datum/Date: ...........

Dékujeme /Thank you




PRILOHA PVI: DOTAZNIiK PRO MANAGEMENT HOTELU

Projekt marketingové komunikace hotelu Augustiniansky dam®****s

Cast 1 - Reklama

1. Jaké cile plni vaSe reklama?

[ ] informativni

[ ] presvédeovaci

[] ptipominajici

[ ] vedlejsi cile (prestizni, alibistické)

2. Které z uvedenych komunikaénich prostfedki pouZivate k realizaci reklamy?
Specifikujte prosim, kde jsou umistény a v jakém obdobi.

[ ] televize

PIOTOZE.....veeeieeeete ettt ettt et et te et e e st eeseesbeeasesseesseessesbeessesssenseensesseenseensenssenns
[ ] rozhlas, radio

PIOTOZE. ..o
[ ] venkovni reklama (billboardy, znacky, reklamni tabule. ..)
01007

[ ] noviny
01002

[ ] ¢asopisy
01002

[ ] internet
01002
[1jin¢

01002

3. Jakou metodu pouzivate p¥i urcovani rozpoctu na reklamu?

[ ] metoda zastatkového rozpoétu

[ ] metoda procentualniho podilu z obratu

[ ] metoda konkurenénich parit (podle konkurence)

[ ] metoda cili a uloh (reklamni strategie: cile, zprava, vybér médii, rozpocet, zpét-
na vazba)

[ ] marginalni analyza (investovani do reklamy do doby, kdy pfirtistek investic pi-
nasi vy$si navratnost)

|:| metoda nete¢nosti (konstantni rozpocet bez ohledu na trh, akce konkurence,
zakaznika)

[ ] metoda libovolné alokace (investice subjektivniho charakteru)




4. Cim se snaZite v reklamé zakaznika zaujmout?

[] originalitou

[ ] kvalitou sluzeb

[ ] sirokou nabidkou sluZeb
[ ] cenou sluzeb

DL TI0C,

5. Ktery z nasledujicich formati pouZivate k naplnéni reklamnich cila?

[ ] reference (obygejni lidé tikaji, jak dobré je sluzba)
[ ] odborna podpora (odbornikem, specialistou)
[ ] podpora osobnosti (celebritou)

6. Ktery z postupt nasazovani reklamy v médiich pouZzivate nejcastéji?

[ ] soustavny (reklama je prezentovana v médiich rovnomérné po cely rok)
[ ] pulzujici (v prabéhu roku vice & méné pravidelné st¥idame reklamy)
narazovy (umistuje reklamu pouze ojedinéle a po kratsi dobu, se znacnou inten-

zitou)
7. Zamérujete se na reklamu typu B2B (reklama pro korporatni klientelu)?
[ ]ano
LT 0€ = PIOGY
8. Pouzivate zvlastni typ reklamy tzv. institucionalni (korporatni) reklamu, kte-

rou firma vyuziva v souladu se svou celkovou strategii (zverejiiovani pozitiv-
nich vysledku, péci o zaméstnance, apod.)?

[ ]ano

LI 0€ = PrOGY

Cast 2 — Podpora prodeje
1. Na jaké skupiny se zamérujete v ramci podpory prodej?

[ ] zakaznik (slevy, kupony, veletrhy a vystavy, events)

[] obchodni organizace (kupni slevy, bezplatné sluzby, events, kooperativni rekla-
ma)

[ ] obchodni personal (8koleni, informa&ni setkani, soutéze v objemu prodeje)

2. Které z uvedenych prostiedki podpory prodeje pouZivate nejcastéji?

[ ] cenové slevy

[] skryté snizeni cen (vy3§i hodnota za stejnou cenu, pouZiva se v ptipadé, Ze by
oteviené snizeni cen mohlo ohrozit image hotelu)

[ ] slevové poukazy a slevové kupony

[] systém klubovych piikazii (odmény za opakovany nakup — lehitka zdarma,
moZnost ubytovat se pied 14. hodinou)

|:| soutéze a vyherni loterie

[ ] veletrhy, prezentace, vystavy

[ ] events (narazové akce spojené s prezentaci nabizenych sluzeb, poiadani kultur-




nich, zdbavnych, sportovnich akci)
[] reklamni a darkové predméty
[ ] sluzba navic (lahev sektu zdarma, uvitaci koktejl, bezplatna masaz pro vikendo-
vé hosty apod.)
poskytnuti urcité slozky produktu navic (napft. 4 noci za cenu 3 apod.)

3. Pouzivate podporu prodeje (prodejniho) personalu jako nastroj motivace ke
zvySeni vykonii?
[ ]ano
[ ] ne — piejdéte k otazce &.5
4, Kterou z podpor prodeje obchodniho (prodejniho) personalu pouZivate nej-
castéji?
|:| Skoleni a informacni setkani
[ ] soutéze v objemu prodeje a ziskavani novych zakaznikt
[ ] skoleni a vzd&lavani v atraktivnich lokalitach
LT TI0C,
5. Pouzivate néktery druh 3D reklamy (psaci potieby, potieby pro domacnost,
volny ¢as, taSky, batohy, reklamni textil, deStniky, kalendare, diare, hracky,
apod.)?
[1aN0 = uvedte JAKE. .......oeeee e
[ ]ne
Cast 3 — Osobni prodej
1. Které z novych aktivit osobniho prodeje pouzivate? Prosim, oznacte také
konkrétni aktivity zvyraznénim.
[ ] komunikace: e-mail, internet, webové stranky, hlasovy mail, audio-video konfe-
rence, mobilni telefon, virtudlni kalenda¥, zvySovani jazykovych znalosti a doved-
nosti
[ ] prodej: prezentace na PC, pouzivani softwaru pro informace o zakaznicich,
prodej sluzeb zvysujicich hodnotu, odpovidani na ndzory, zaméfeni na
kli¢ové klienty, naslouchani, kladeni otazek, porozuméni feci téla
[] vztahy: pod&kovani, budovani divéry a vztahd, vytvafeni aliance se
subdodavateli, porozuméni zakaznikovi
[ ] tym: vedeni telekonferenci, prevadéni zakaznickych kontaktd na jiné &leny
v tymu a koordinace vzajemné podpory
[ ] databaze: shromazdovani novych informaci z databaze, vkladani informaci,
aktualizace zakaznickych soubort
LT NG, o
2. Jaké jsou dle Vaseho nazoru nejvétsi vyhody osobniho prodeje?

[ ] osobni kontakt
[] posilovani vztahi
[ ] stimulace ndkupu a daliich sluzeb

L G0, oo




Jakou formu odménovani sales managera (managerii) pouZivate?

[] ptimou mzdu
[] ptimou provizi
[ ] kombinace obou

L HI0G, et

Cast 4 — Public Relations
1. Jakym zpiisobem provadite PR neboli vztahy s verejnosti?
[ ] lobbying (zastupovani organizaci v oblastech zakonodarnych a pii legislativnich
jednanich, za ucelem ziskavani nebo predavani informaci)
[ ] sponzoring (kulturnich, politickych, sportovnich, charitativnich akci)
[ ] marketing udalosti (organizovani udalosti): pfedvedeni nové sluzby, oslava vy-
roc¢i otevieni hotelu, oslava konce €1 zahajeni nového roku
[ ] komunikaéni prosttedky (publicita): tiskové zpravy, tiskové konference, inter-
view ve sdélovacich prostfedcich, vyro€ni zpravy, inzeraty, clanky
[ ] reklama organizace (spojeni reklamy a public relations, které neni zaméfeno na
konkrétni sluzbu, ale na hotel jako celek)
[ ] dny otevienych dveii
[ ] kurzy a seminafe pro zakazniky, odbératele ¢i dodavatele
LTI, e
Z jakého diivodu provadite sponzoring?
[ ] posileni znamosti znagky (zviditelnéni jména hotelu)
[ ] posileni znamosti produktu (pfi uvadéni nového produktu na trh)
[ ] posileni image hotelu (spojeni jména hotelu s profilem sponzorovaného subjek-
tu)
[ ] umoziujici neformalni kontakty s partnery, politiky (prestizni udélosti — golfové
turnaje, koncerty apod.)
2. Jaké jsou Vase cilové skupiny PR? Prosim, zakrouzkujte cilové skupiny.
Interni Externi
Zaméstnanci Verejné vztahy Finan¢ni Média Marketing
Rodiny zamést- | Vefejnost Investofi TV Dodavatelé
nancu
Odbory Mistni komunita | Bankéti Rozhlas Distributorti
Akcionafi Vlada Konzultanti Tisk Konkurenti
Natlakové sku- | Burza Velkoobchodnici
piny
Malobochodnici
3. Jaké jsou VaSe nastroje PR k cilovym skupinam PR? Prosim, zakrouzkujte

nastroje jednotlivé nastroje.

Interni Externi
Konzultace Veiejné vztahy Finanéni Média Marketing
Dny otevienych | Reklama hotelu | Reklama firmy | Tiskové zpravy Umisténi  pro-
dvefi duktu
Skolici progra- | Vyro¢ni zpravy | Vyroéni zpra- | Tiskové konferen- | Porady




my vy ce
Tymové projekty | Hotelové udalos- | Porady Interview Sponzorovani
ti
Tymové porady | Sponzorovani Akce na podporu
produktu
Spolecenské Letaky a brozury Informacni leta-
aktivity ky

Hotelovy bulle-
tin

Interni direkt
mail

Vyroéni zpravy
Schranky navrht
a pfipominek

— PFimy marketing

Cast 5
1.

Jaké nastroje pouzivate pro piimy marketing?

[] direct mail stavajicim klientiim

[ ] direct mail potencionalnim klientim

[ ] telemarketing aktivni, kdy hotel sam vyhledava své potencionalni zakazniky

[ ] telemarketing pasivni, kdy na znamé telefonni &islo miize zakaznik volat své
pfipominky a dotazy

[] televizni a rozhlasovy, piipadné tiskovy marketing s piimou odezvou

[ ] katalogovy prodej (elektronicky nebo tistény katalog)

[ ] elektronicka posta

LT TI0C,

Které cilové skupiné zasilate pravidelné Newslettery?

[ ] stavajicim klientim
[ ] firemnim klientim
[ ] obchodnim partneriim

— Internetova komunikace

Jaké formy internetové reklamy pouzivate?

[] webové stranky firmy

[] reklamni prouzky (bannery) — Kde? .............oeiiiiuieeiiiiiie e

[ ] e-mail marketing

[ ] Search Engine Marketing (SEM): pouziti katalogtl, internetovych vyhledavaci

[ ] newslettery (informaéni zpravodaje, jsou distribuovany e-mailem vzdy vsak re-
gistrovanym zakaznikim, ktefi o né maji z4jem)

[ ] viralni marketing (vyuziti snadného §iteni zprav v internetu na zakladé impulsu)
|:| diskusni forum

[ ] chat

[ ] FAQ (Gasto kladené dotazy, jedna se vétsinou o webovou stranku, kde jsou
uvedeny dotazy zdkaznikl a reakce na n¢)

[ ] messenger (komunikace jako ICQ, IRC, Yahoo!)

[ ] socialni sité (Facebook, apod.)

DL NG, .




Jaké jsou podle Vas nejdileZitéjsi duvody pro prezentaci firmy na internetu?

[] rozsifeni internetu v CR je ve srovnani s podobnymi staty na velmi dobré trovni
[] uzivatelé internetu jsou spide mladi lidé s nadprimérnym vzdélanim a pifjmy

[] zlep3eni image hotelu

[] nalezeni novych trznich piileZitosti

[ ] zviditeln&ni se

[ ] moznost vedeni on-line obchodnich jednani

[] internet miize usnadnit pronikani na nové trhy

LT TG, o

— Marketing udalosti (event marketing)

Které z nasledujicich skupin marketingovych udalosti poradate?

[ ] neziskové orientované akce (konference, oslavy, vyroéi, apod.)

[ ] komeréng orientované akce (pofadatel si necha zaplatit vstupné, nejde ani tak o
zisk jako o pouhé pokryti nakladii spojenych s kondnim téchto akci)

[_] charitativni akce

LTI, e,

Cast 8 — Tisténé materialy hotelu
1.

Které z nasledujicich tiSténych materiali pouZivate v ramci vizualni prezen-
tace hotelu?

|:| hotelové noviny

[ ] fotografie (budov, pokojti, zaméstnancii ve vyroéni zpravé, v profilu hotelu...)
[ ] vizitky

[ ] faktury a formulate (barvy a logo typické pro hotel)

[] hlavickovy papir hotelu

[ ] brozura

[ ] darkové certifikaty

[ ] letaky na podporu specialnich akci

[ ] hotelova mapa (obsahuje informace, které jsou dileZité pro hosta v hotelu)

[ ] tiskova mapa (pro média a ke specialnim akcim) — obsahuje informace o hotelu
[] jidelni listek

[ ] brozury na podporu prodeje konferenci




Segmentace zakazniku

1. Jaké procento z celkové klientely hotelu tvori nasledujici skupiny?
Individualni klientela: %
- Zeny: %
- muzi: %
- pary: %
- rodiny s détmi: %
Korporatni klientela (firmy): %
2. Jaka vékova kategorie nejvice hotel navStévuje?
[]18-25Iet
[]25—30 let
[130—35let
[]30—40 let
[ 14045 let
[ ]45-50 let
[ ] vice nez 50 let

Zavérem dékuji za vyplnéni dotazniku pro analyzu sou¢asné marketingové komuni-
kace a hodnoceni zakazniki VaSeho hotelu.

(vlastni zpracovani)




PRILOHA PVII: SPONZORING ,,POMOC POTREBNYM¥

(Hotel Augustiniansky dum, 2013)



PRILOHA PVIII: POZVANKA NA STYLOVY VANOCNI VECIREK

e

Stylovy vanocni vecirek na hotelu Augustiniansky diim

-

Zakonéete sviij pracovni rok 2012 na hotelu Augustiniansky dim a uzijte si
pohodovy a hlavné slavnostni vecirek plny lahodného jidla a pitt a skvélé zabavy
Pravé u nas.

Pozvéte své zaméstnance a kolegy a doprejte jim zazit jedineénou atmosféru hotelu
Augustiniansky dim v Luhaéovicich.

Veéirek zahrnuje:
% Uvitani slavnostnim pripitkem v podobé sektu.
% Do 20 0sob 5 chodové degustacni menu, nad 20 osob raut plny delikates.
% Prondjem salu se slavnostni tabuli, platnem a ozvucenim.
«+ Duvouhodinovy napojovy balicek.
% 10% sleva na masaze a procedury ve spa.

% Moznost objednat zZivou nebo reprodukovanou hudbu plnou oblibenych hitit, Fizenou
degustaci whisky, destilatit anebo svétoznamyjch koktejhi a barmanskou show.

Cena veéirku je 99o Ké na osobu.

% Kuvecirku je moznost vyuzit zvjhodnéného ubytovani za 2 200 K¢ /jednolizkovy pokoj/noc
nebo za 2 200 K¢é/dvoulizkovy pokoj/noc.

< Jeden pokoje kategorie Suite pro VIP clena skupiny za cenu Classic pokoje.

% Radi Vam balicek upravime a zorganizujeme firemni vecirek dle Vasich predstav.

% Nabidka plati pro rezervaci ve dnech nedéle - cturtek.

Pro rezervace prosim kontaktujte Kristynu Papugovon, vedouci recepce, na: hotel@augustian.cz, + 420 737 226 406.

TéZime se na setkini s Vimi na hotelu Augustiniansky dim.

(Hotel Augustiniansky dium, 2013)



PRILOHA PIX: OBSAH BROZURY NA PODPORU PRODEJE
KONFERENCI

BroZura na podporu prodeje konferenci bude obsahovat:

konferencni balicky a jejich popis — minimaln¢ dva konferen¢ni balicky, které se bu-

dou lisit nejen svym obsahem, ale také minimalnim poc¢tem osob na konferenci

technické vybaveni pro poradani konferenci (audiovizualni technika, projektory, pti-

stup na internet, ptistup na PC nebo notebook)
prezentacni plochu (promitaci platno, flipchart apod.)

technické parametry konferen¢nich mistnosti (rozmér mistnosti, kapacita, osvétlent,

0zvuceni)
moznost uspofadani mistnosti do pozadovanych tvarii zasedani
cena za prondjem konferen¢ni mistnosti na den

ubytovani, které je pro firemni klientelu zpravidla o 20 — 30 % niz$i nez pro indivi-

duélni klientelu, nabidka typti pokoji, ceny pokoju
gastronomie

chvile odpocinku a relaxace (wellness centrum, masaze a ritudly)
ochutnavka konaki, whiskey a vin, barmanska show
coffee breaky a obc¢erstveni v Lobby baru

piknik v hotelové zahradé

barbecue na hotelové terase

sportovni aktivity ve sportovisti GOLF

joga a cviceni v hotelové zahrade

teambuildingové aktivity

doporucené programy na nékolik dni

obecné podminky

(vlastni zpracovani)



PRILOHA PX: KRITERIA KLASIFIKACE HOTELU

x
e 100 % pokoji ma sprchu/WC nebo vanu/WC
e Kazdodenni uklid pokoje
e 100 % pokoji ma barevnou TV vcetné dalkového ovladace
e Stilazidle
e Mydlo nebo tekuté télové mydlo
e Sluzby recepce k dispozici
e MozZnost piijeti a odesilani faxi
e Vefejné pfistupny telefon pro hosty
e Snidanova nabidka
e Nabidka napoju v hotelu

e MozZnost ulozeni cennosti

* X

Snidané formou bufetu

e Svétlo na Cteni vedle lizka

e Ptisada do koupele nebo sprchovy gel / mydlo

e Osusky

e Policky na pradlo

e Nabidka hygienickych pfedmétii (napt. zubni kartacek, zubni pasta, holici souprava)

e Kreditni karty



* Kk

e Recepce oteviena 14 hodin, telefonicky dostupna 24 hodin denné, personal hovoftici

dvéma jazyky (Cestina/jeden svétovy jazyk)
e Mista k sezeni v prostoru recepce, pomoc se zavazadly
e Nabidka napoji v pokoji
e Telefon v pokoji
e Piistup na Internet v pokoji nebo ve verejnych prostorach
e Topeni v koupelng, vysousec vlasii, kosmetické ubrousky
e Zrcadlo na vysku postavy, misto pro uloZeni zavazadla/kufru
e Siticko, pomiicky na ¢isténi obuvi, sluzba pradelny a Zehleni
e Polstaf a ptikryvka navic na pozadani

e Priehledny systém vyfizovani stiZznosti

* Kk Kk

e Recepce oteviena 18 hodin, dostupna telefonicky 24 hodin

e Hotelova hala s misty k sezeni a napojovym servisem

e Snidanovy bufet nebo snidaniovy jidelni listek prostifednictvim Room Service
e Minibar nebo napoje 24 hodin denn¢ prostiednictvim Room Service

e Calounéné kieslo/pohovka se stolkem

e Osusky, pantofle na pozadani

o Kosmetické produkty (napt. sprchovaci €epice, pilnicek na nehty, bavinéné tampo-

ny), kosmetické zrcéatko, velkéd odkladaci plocha v koupelné
e Piistup na Internet a internetovy terminal

e Restaurant s ,,A la carte nabidkou
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e Sluzba dvetnika nebo obsluzné parkovani

e Concierge, poslicek ( bagazista )

e Prostorna hala recepce s misty k sezeni a nadpojovym servisem

e Osobni uvitani kazdého hosta ( napft. ¢erstvymi kvétinami nebo darkem v pokoji )
e Minibar a nabidka pokrmti a ndpoji prostfednictvim Room Service 24 hodin denné
e Produkty osobni péce v lahvickach

e Internet - PC v pokoji

e Trezor v pokoji

e Sluzba Zehleni (navraceni do 1 hodiny), sluzba ¢isténi obuvi

e Sluzba odestylani ( turndown service )

e Kontroly Mystery Guest

(HOTEL STARS, ©2013)



