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ABSTRAKT

Predmétem bakalarské prace je sestaveni ndvrhu reklamni kampané pro ctyrhvézdickovy
hotel Prestige ve Znojmé. Prace je ¢lenéna do dvou tematickych celkti — teoretického a
praktického. Jeji teoretickd Cast je zamétfena na vysvétleni pojmu marketing, z toho vétsi
prostor je vénovan jedné z jeho ¢asti — reklamé a jejim zplsobim. Prakticka ¢ast obsahuje
analyzu stavajiciho stavu reklamy ve zminéném hotelu, na ni navazuje rozbor silnych a
slabych stranek s pfihlédnutim na charakter hotelu a vyhodnoceni ankety spokojenosti
zakaznika. Vysledkem praktické casti je podrobny navrh reklamni kampané spolu

s vycislenymi naklady na jeji realizaci.

Kli¢ova slova: reklama, reklamni kampan pro hotel, corporate identity, marketing,

marketingovy vyzkum

ABSTRACT

The aim of this dissertation work is to plan an advertising campaign for a four star hotel in
Znojmo, called Prestige. The work is divided into two sections - theoretical part and practical.
The theoretical part focuses on marketing definitions and most of it is dedicated to advertising
and its methods. The practical part includes an analysis of the current advertising methods of
the hotel, analysis is thereafter followed by a study of strengths and weaknesses of the
methods with regard to the character of the hotel, and evaluation of customer satisfaction
surveys. Conclusion of the practical section is a detailed proposal of an advertising campaign

with calculated cost of implementation.

Key words: advertising, advertising campaign of the hotel, corporate identity, marketing,

marketing research
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1 UVOD

vvvvv

Sni se setkdvame prakticky neustdle. Vidime ji v televizi, ¢teme v novinach nebo na
internetu, slySime Vv radiu, prost¢ do ni vrazime na kazdém kroku. JelikoZz ji mame takto
neustale na ocich, tak si ji také nejvice uvédomujeme. Reklama muize vyvolat touhu po zbozi
¢i sluzbé. Firmam reklama umoznuje Sifit sva sd€leni a prezentovat se pritazlivejsi formou a
opakovat ji dle finan¢nich mozZnosti tak ¢asto, az jim to pfinese pozadovany vysledek.
Kvalitni a efektivni reklama dostava firmy vice do povédomi zédkaznika. To je jeden z divodu

zvyseni poptavky, naslednému vétsimu objemu zakazek a pozadovanému ristu zisku.

Rychly rist cestovniho ruchu v prvnich porevolucnich letech s sebou pfinesl zvySenou
poptadvku po ubytovacich zafizenich vSech kategorii. Stim pfirozené souvisel narist
konkurence a kvalitnich i méné kvalitnich kategorii hotelt. Ty, které si chtély udrzet
konkurenceschopnost, se snazily zviditelnit a pfiblizit potfebam zakaznika. A tak na sebe
nenechaly dlouho ¢ekat hotely zamétujici se na specifickou skupinu klientd jakou je napiiklad
obchodni klientela nebo zakaznici vyhledavajici odpocinkové pobyty. S nelehkou tlohou
udrzet si konkurenceschopnost a dostat se do povédomi své cilové skupiné ¢asto nezbyval

prostor praveé na sofistikovanou, propracovanou a efektivni marketingovou reklamu.

Této skutecnosti cCelil 1 ctythvézdickovy hotel Prestige ve Znojmé, coZ je naplni této
bakalaiské prace, zaméfené na navrh nové reklamni kampané pro rok 2011. Hotel Prestige ma
ve vlastnictvi spolecnost ITVV spol. sr.o. se sidlem Dyjdkovicky 84, okres Znojmo.
Klicovym krokem pro hotel je zviditelnéni a posileni reklamy, které podnik vyuziva zatim
okrajov€. Cilem této prace je na zaklad¢ vysledkd ankety spokojenosti zakaznika vytvofit
navrh reklamni kampané, ktera by slouzila ke zviditelnéni spole¢nosti v o¢ich vefejnosti.
Slabou strankou aktualni propagace je skute¢nost, ze se této oblasti vénuje vice osob, které
vzajemné nikterak nespolupracuji a reklama je tudiz velice nesouroda (tj. 1i$i se vizualizaci,
nachazi se zde minimum spolecnych prvkll). K tspéSnému sestaveni reklamni kampané vSak
nepostaci pouhd teorie, ale i prakticka znalost chodu hotelu, porozuméni potieb klientely a

vhodna volba marketingovych nastroji, které by zdkazniky efektivné ovlivnily.



2  CIL PRACE A METODIKA

Cilem mé prace je na zdklad¢ stavajici situace pfipravit navrh na vytvoreni reklamni kampané
pro znojemsky hotel Prestige na rok 2011. Pro dosazeni cile je nutné provést nasledujici dil¢i
kroky:

e pochopit zaméteni hotelu

e provést popis stavajici SWOT analyzy

e marketingovy vyzkum prostfednictvim ankety

Po zhodnoceni a analyze téchto udaju jsem vytvofila navrh na reklamni kampan pro hotel
Prestige na rok 2011, ktery jsem ekonomicky ohodnotila. Pii tvorbé navrhu jsem vychazela ze

svych zkusenosti a doporuceni kolegt, ktefi ve spolecnosti pisobi delsi dobu.
Bakalarské prace je ¢lenéna do teoretického a praktického celku.

V prvni Casti je zpracovanad teoretickd c¢ast, ktera se tykd marketingu, reklamé a jejim

zpusobltm.

Ve druhé, praktické Casti je zanalyzovan stavajici stav reklamy ve zminéném hotelu. Na tuto
analyzu navazuje rozbor silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb s ptfihlédnutim na
charakter hotelu a vyhodnoceni ankety spokojenosti zakaznika. Vysledkem praktické ¢asti je
podrobny navrh reklamni kampané spolu s vycislenymi naklady na jeho realizaci. Informace,
které jsou pouzity v praktické casti, jsem ziskala béhem svého pracovniho plisobeni ve
zminéném hotelu, kde jsem pracovala jako marketingovd manazerka a nasledn¢ jako
obchodni a marketingovd manazerka. V zavéru své prace je popsan rozsah realizace mého

navrhu.
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3 TEORETICKA CAST

3.1 Marketing

Marketing je spoleCensky fidici proces, ve kterém jednotlivei ¢i skupiny ziskavaji to, co
potiebuji €1 pozaduji: tvorby, nabidky, smény hodnot vyrobkt a sluzeb s ostatnimi. Je to vztah

mezi nabizejicim a poptavajicim.

3.1.1 Definice marketingu

Marketing si mizeme predstavit pod nékolika riznymi definicemi, ale ani o jedné nemtizeme
fici, Ze je zcela spravna a vystihujici nebo $patna. Je na kazdém z nas, kterou si vybereme.
Nebo si také miizeme pomoci vykladu nékterych jiz zazitych definic vytvoftit vlastni ndzor na

marketing a jeho cile.

Nékteré z definic pojmu MARKETING:

Podle definice Americké marketingové asociace (AMA, 1988) ,,pfedstavuje marketing proces
planovéani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce mysSlenek, vyrobkl a
sluzeb scilem dosahnout takové mysSlenky, kterd uspokoji poZadavky jednotlivcli a

organizaci.“ (FORET a kol., 2005, s. 10).

Podle McCartyho a Perreaultyho (1995, s. 32) ,,Termin marketing pochazi od slova market —
coZ je skupina prodavajicich a kupujicich, ktefi cht€ji vyménit zbozi nebo sluzby za néco
podobné hodnoty. Samoziejmé, ze k tomu je zapotiebi jednani. To se miize odehravat tvaii

V tvar na nékterém fyzickém misté.*

KOBIELA (2009, s. 15) uvadi ,,Marketing je tfizeny proces a veskeré tkony, které souviseji
s cestou produktl od vyrobce ke spotiebiteli. Cilem marketingu je dosaZeni tspéchu na trhu a
pfedmétem marketingu jsou sménné vztahy mezi producenty, distributory a konzumenty
produktli v trznich podminkéch.*

11



FORET (2005, s. 8) tika ,,Marketing Ize ve stru¢nosti chapat jako souhrn postupii a néstroju,
S jejichz pomoci se snazime zvysit pravdépodobnost uspésného dosazeni svych cilti na trhu.*
Dale FORET (2005, s. 9) popisuje, co je to marketing. ,,Komunikace se zdkaznikem, ktera

Z nabidky a spotteby produktu udéld mimoradny, nezapomenutelny zazitek.

Marketing v mistnim cestovnim ruchu se zabyva potiebami turistt ¢i nav§tévniku a prezentuje

jim dané uzemi.

3.1.2 Marketingové Fizeni

FORET (2005, s. 19) tika, Ze ,,marketingové fizeni by mélo byt nedilnou soucasti tizeni kazdé
organizace®. Strategickd marketingovd rozhodnuti se realizuji na pozicich vrcholového
managementu spolecnosti v dob¢, kdy se stanovuje jeji poslani a vize a kdy jsou tvoreny cile,
kterych chce spolecnost dosahnout. FORET (2005, s. 19) ve své knize piSe, Ze pii definovani
poslani podniku je nejprve nutno vymezit okruh potencialnich zadkaznikl (vytypované segmenty),
na néz se podnik chce zaméfit, specifikovat jejich potieby a zvolit prostiedky, jimiz budou tyto
potieby uspokojovany. Takto definovana povaha podnikéni je pak voditkem pii vybéru trznich
ptilezitosti, které jsou urcovany potiebami zdkazniku, aktivitami konkurence, dostupnymi zdroji,

kvalitou urovné fizeni podniku a dalSimi faktory marketingového prostiedi.

Podle (Kotler, Ph. — Armstrong, G. — Saunders, J. — Wong, V.: Principles of Marketing. 1999,
s.16) FORET (2005, s. 19) ve své knize tika, Ze marketingové fizeni znamenda ,,analyzu,
planovani, implementaci a kontrolu programi navrzenych k vytvofeni, budovani a udrzeni

vyhodné smény s cilovymi zédkazniky za ucelem dosazZeni cilti organizace®.

Cile spole¢nosti by mély byt realné, méfitelné a motivujici pro zaméstnance. Naptiklad v hotelu

lze motivovat recepéni stanovenim procentuelniho zisku z ptijma ubytovanych osob.
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3.2 Cestovni ruch

Cestovni ruch je pohyb lidi, ktefi jezdi za nécim (za poznanim, za uzivanim volného casu,
zabavou, konferencemi a kongresy, byznysem, shopingovat atd.), a vSe to, co s timto pohybem
souvisi. At uz za to cestovatelé plati (napf. doprava, pohonné hmoty, ubytovani, potraviny, jimi
kupované spottebni zbozi, vstupenky na sportovni klani ¢i umélecka predstaveni atd.), nebo je to
hrazeno z vetejnych prostiedkl navs§tévované zemé (napf. turistické informaéni sluzby, ochrana a

udrzba turistickych atraktivit aj.).

Cestovni ruch potiebuje vetsi popularizaci k tomu, aby se do obecného povédomi dostalo, jak
dulezitou platformou hospodarského a spolecenského rozvoje je, do jakych oblasti zasahuje a jak
ovliviiyje jejich existenci a vykonnost. Turisticky ruch ma dopad na celkovou zaméstnanost a
tvorbu podnikatelskych a pracovnich mist. Turisté jsou zakaznici, od nichz chceme, aby pfijeli a
utraceli tu penize. Pfedevsim je tieba, aby turista nebyl bran jako nékdo, kdo tu vadi, ba témeért

jako nepfitel, ale aby byl vitanym hostem, ktery je pro nds hospodaiskym piinosem.

FORET (2008, s. 9) za cestovni ruch (tourism) povazuje ¢innost osoby, cestujici na prechodnou
dobu (u mezinarodniho cestovniho ruchu maximalné jeden rok, u domaciho $est mésicti) do mista
mimo své trvalé bydlisté, pricemz hlavni cel jeji cesty je jiny nez vykonavat vydélecnou ¢innost

V navs$tiveném miste.

3.2.1 Druhy cestovniho ruchu
Podle ucelu, pro ktery lidé cestuji rozliSujeme tyto nejzakladnéj$i druhy cestovniho ruchu:

rekreacni, sportovni, dobrodruzny, kulturné poznavaci, vzdélavaci, zdravotni, profesni,

naboZensky, poznavani piirody, politicky, nakupni, obchodni a kongresovy cestovni ruch.

13



3.2.2 Sluzby v cestovnim ruchu

Sluzba je ¢innost, kterou jedna strana nabizi druhé. Poskytuje pozitek spotiebiteli a pii sméné
nekonci vlastnictvim. Sluzba je nehmotnd, jejich vyroba a spotieba probiha spole¢né. Sluzby

maji rizné podoby a jsou tézce definovatelné.

Podle FORETA (2008, s. 15) se Vv cestovnim ruchu setkavame s nasledujicimi podobami
sluzeb:

e ubytovaci sluzby,

e stravovaci sluzby a prodej napoju,

e sluzby osobni dopravy (podle druht dopravy, véetné lanovek a vleki),

e pomocné sluzby v osobni dopravé (nadrazi, letiste, parkoviste),

e pronajem osobnich dopravnich prostiedkd,

e informacni, cestovni a priivodcovské kancelare,

e kulturni sluzby (muzea, galerie, zoologické a botanické zahrady),

o rekreacni a zdbavni sluzby (sportovni arealy, zabavni parky),

e razné sluzby pro turisty (sménarny, prodej jizdenek a pojisténi).

3.3 SWOT analyza

SWOT je zkratkou anglickych slov Strengths (prednosti, silné stranky organizace),
Weaknesses (nedostatky, slabé stranky organizace), Opportunities (prileZitosti ve vnéjsim
prostredi), Threats (hrozby vnéjsiho prostredi). SWOT analyza je zdkladem kazdé

marketingové strategie a marketingového planu.

K posouzeni urovné a kvality podnikového mikroprostiedi slouzi podle FORETA (2005, s.46)
analyza silnych a slabych stranek, jejiz pomoci si lze vyhodnotit pfednosti a nedostatky
v téchto faktorech: vlastni organizace, dodavatelé, marketingovi zprostfedkovatelé, verejnost,

zakaznici a konkurence. Tento postup byva oznacovan jako S - W analyza.

14



Analyza okruhti demografické prostiedi, ekonomické prostfedi, pfirodni prostiedi,
technologické prostiedi, politické prostfedi a kulturni prostfedi, by m¢la dle FORETA (2005,
s. 47) odkryt firm¢ atraktivni pfilezitosti na trhu, co trh nabizi, ale také jaka nebezpeci a
nastrahy jsou zde skryty, co by se mohlo stat pro firmu vyhodou i s jakymi tézkostmi musi

pocitat. Jedna se o analyzu O —T.

Analyzy mikroprostfedi a makroprostiedi se vzdjemné dopliuji a dle FORETA (2005, s. 89)
ze SWOT analyzy vychazi fada dalSich aktivit marketingového fizeni podniku jako jsou
marketingova strategie, marketingovy plan a marketingovy mix.

Reklama je jednou z ¢asti propagace, ktera je nedilnou soucasti marketingového mixu.

3.4 Marketingovy vyzkum

Podle FORETA (2006, s. 9) ma poznavani zdkaznikd nepochybné velmi dlouhou historii.
Nejspi$ hned od pocatku lidské spolecnosti si jiz prvni vyrobei a obchodnici museli v§imat
svych zakaznikl. Pfedevsim pozorovali jak vypadaji, jak reaguji na predlozenou nabidku, jak
si vybiraji nabizené zbozi a soucasné také naslouchali tomu, co a jak fikaji, Ze by chtéli,
potiebovali. Casem se tyto postupy poznavéani zakaznikii a trhil staly propracovangjsimi a

rozsifenéjSimi.

Podle KOTLERA a KELLERA (2007, s. 142) je marketingovy vyzkum chapan jako
systematické planovani, shromaZd’'ovani, analyzovani a hlaSeni Udaji a zjiSténi jejich

dilezitosti pro specifickou marketingovou situaci, pted kterou se firma ocitla.

Pro piiblizeni FORET (2006, s. 10) uvadi dvé DEFINICE:
e  Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomahajici marketingovym manazerim
rozpoznavat a reagovat na marketingové pfilezitosti a hrozby“. /Tull — Hawklins,
1990, s. 5/
e  Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, kterd jsou relevantni

pro marketingové rozhodovdni a komunikaci vysledkli této analyzy fidicim

pracovnikiim.“ /McDaniel — Gates, 2002, s. 6/
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FORET (2006, s. 11) rozliSuje primdrni a sekunddrni marketingovy vyzkum. ,Primarni
zahrnuje vlastni zjisténi hodnot vlastnosti u samotnych jednotek. Jednd se o tzv. sbér
informaci v terénu vlastnimi silami nebo najatou spolupracujici instituci.* Primarni udaje jsou
puvodni udaje, které se nasledné shromazd'uji, a které jsou ziskény prostfednictvim vlastniho
vyzkumu. K jejich sbéru muzeme vyuzit dle FORETA (2006, s. 25) jednu ze zakladnich tfech
technik, kterymi jsou: dotazovani, pozorovani a experiment. Mezi vyhody primarnich udaja
patii jejich aktualnost a konkrétnost. Naopak nevyhodou téchto daji jsou vyssi néklady a
narocnost na ¢as pfi jejich ziskani.

Naproti tomu sekundarni marketingovy vyzkum podle FORETA (2006, s. 11) znamena
dodate¢né, dalsi vyuziti v podobé statistického zpracovani dat, kterd jiz diive nékdo

shromazdil a zpracoval jako primérni vyzkum, tfeba pro jiné cile a jiné zadavatele.

Podle FORETA (2006, s. 25) patii dotazovadni K nejrozsitenéjsim postuptim marketingového
vyzkumu. ,,Uskuteciiuje se pomoci nastrojii (dotaznikii, zdznamovych archil) a vhodné
zvolené komunikace vyzkumnika s nositeli informaci — dotazovanym (respondentem).*

Pisemné dotazovani je zprostfedkovano pomoci dotazniki nebo ankety.

3.4.1 Typologie otazek

Podle FORETA (2006, s. 28) existuji dva zdkladni typy otdzek: tzv. oteviené (volné,
nestandardizované) a tzv. uzaviené (standardizované, tizené), piipadné jejich kombinace

Vv podobé kompromisnich otazek polootevienych (polouzavienych).

V oteviené otazce jak FORET (2006, s. 29) uvadi, nepredkladdme respondentovi zadné
varianty odpovédi. MiZze se tedy vyjadfit zcela svobodné, podle svého, svymi slovy.

Nevyhodou otevienych otazek je slozitost v nasledném zpracovani.

FORET (2006, s. 30) tika, Ze uzaviené otdzky jsou takové, které predem uvadeéji (nabizeji)
nékolik moznych variant odpovédi, ze kterych je dotazovany nucen si jednu nebo nékolik

vybrat. Vyhodou je zejména rychlé a snadné vyplnéni otazky a také nasmérovani respondenta

16



na to, co nds zajima. Nevyhodou je nutnost vyjadiovat se v danych variantach, které

respondent nemusi povazovat za nalezité vhodné, pfesné a vystizné.

Nejvhodnéj§im nastrojem pro meéieni nazorti a postoj je podle FORETA (2006, s. 33)
Skalovani. Nezjistujeme pouze zda jev nastal ¢i je (jak je tomu u dichotomické otazky a
variantami ,,ano — ne®), ale i stupel (hodnoceni) respondentova vnimani tohoto jevu. U
takovéto hodnotici Skaly, kterda ma podoby uzaviené otdzky, se po respondentovi zada, aby
vyjadfil sviij nazor ¢i postoj ke zkoumanému jevu (vlastnosti objektu) zaznamenanim urcité

pozice na stupnici, kterd zrcadli fadu moznych pohled na hodnoceny pfedmét.

3.4.2 Anketa

Podle FORETA (2006, s. 37) jsou ankety vhodné pro prvotni seznameni se a osloveni
vetejnosti. Anketu zpravidla tvofi jedna nebo nékolik mélo otdzek na urcité téma. Aby se
zvysila navratnost, nékdy se v anketnim listku uvadi, ze kazdy vraceny a vyplnény listek bude
slosovan o ceny. I kdyZ se podafi nashromazdit velké mnozstvi odpovédi, byva skladba
vzorku nereprezentativni. Je totiz zndmo, ze vyplnéni anketniho listku pfitahuje predevsim
urcité skupiny respondentll. K zakladnim nedostatkiim ankety tudiz patii pravé tento tzv.
samovybé&r ucastnikl. Pfes uvedené problémy vSak miiZze mit anketa své opodstatnéni, protoZe
dokaze vetejnost zaujmout, oslovit ji, navazat a upevnit s ni vztahy, ale neméla by na jejich

vysledcich stavét rozhodovaci a planovaci ¢innost.

3.5 Reklama

Reklama je jednim z hlavnich nastrojd, které firmy pouzivaji k piesvédCovaci komunikaci
s cilovymi skupinami a s vefejnosti. Dnes je nezbytnou soucasti trzniho hospodaistvi a jeji
hlavni funkci je informovat zédkazniky o nabidce, oslovovat je a prodat jim nabizené zboZi ¢i

sluzby. Reklama je jednim z péti nastrojii komunika¢niho mixu (propagace).
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KOBIELA (2009, s. 8) ve své knize uvadi odkud pochazi pojem reklama. Od latinského slova
reclamare, tedy znovu kficet (Vysekalova, Komarkova, 2000: 14), znovu prodat (Reifova a
kol., 2004) i znovu podat (Matikova, Petrusek, Vodakova, 1996: 918), respektive reclam,
tedy hlasité, prudce odporovat (Osvaldova, Halada, a kol., 1999: 153).

3.5.1 Definice reklamy

Podle FORETA (2008, s. 243) ma reklama mnoho forem a zplsobd pouziti — ,,propaguje
ur¢ity konkrétni produkt, stejné jako dlouhodobou ptedstavu (image), jiz si maji o firmé
vytvotit kliCové segmenty vetejnosti. Prostfednictvim hromadnych sdé€lovacich prostredkil
dokaze oslovit $iroky okruh vefejnosti, zaroven vSak diky neosobnosti je méné presveédciva.
Tim, Ze si zadavatel reklamu i jeji $ifeni sam plati, ovlivituje mimo jiné i jeji obsah: spiSe se

Vv ni nadsazuji a prehdnéji klady, nez by se objektivné piipoustély nedostatky a nasledky.*

STEEL (2003, s. 14) zjednoduSené popisuje tii dilezitd hlediska, ktera by reklama méla
vnimat: ,,podnikatelsky pohled klienta, kreativni pohled agentury a v neposledni fad¢ nazory a
predsudky lidi, na néz bude reklama zacilena. Ty nejlepsi reklamy stoji na Gspésné spolupraci
vSech tii stran a Uhlh pohledu. Kdyz vSak kterékoli ztéchto hledisek prevazi na ukor

ostatnich, kvalita a efektivita kampané tim nepochybné utrpi.*

VYSEKALOVA a kol. (2010, s. 16) o reklamé pise: ,,Je reklama ten tajemny svidce, ktery
nas prinuti proti na$i vuli kupovat véci, které vlastné viibec nechceme a nepotiebujeme?
Manipuluje snami a my jsme bezmocnymi ob&tmi téchto tajemnych sil? Je soucasti
»konzumniho teroru®, jak se o ném hovofti jiZ mnoho let v zemich, kde trh funguje o néco déle
nez u nas? Existuje mnoho definic reklamy, ale to, co maji spolecné, je, Ze jde o komunikaci
mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba urceny, prostiednictvim

néjakého média s komerénim cilem.*

Zakon €. 40/199 o regulaci reklamy fika: ,,Reklamou se rozumi ozndmeni, pfedvedeni ¢i jind
prezentace Sifené zejména komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské

¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje
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nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci

ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak.“ (VYSEKALOVA a kol., 2010, s. 16).

OGILVY (2007, s. 117) ve své knize fika ,,Podnikova reklama muze zvysit moralku vaSich
zaméstnanct, kdo by chtél pracovat pro spolecnost, o které nikdo v zivoté neslysel? Také to
muze pomoci usnadnit pfijimani novych a kvalitnéjsich lidi, na vSech Grovnich. A podle mého
nazoru tim vase spole¢nost ziskd mnohem lepsi vychozi pozici pfi jednanich o odkoupeni

jinych spole¢nosti.*

Podle FORETA (2005, s. 119) je hlavnim cilem vSech reklamnich sdéleni ptesvédcit

spotiebitele, aby si urcity produkt zakoupil a aby mu dal pfednost pted nabidkou konkurent.

3.5.2 Druhy reklamy

Podle PRIKRYLOVE a kol. (2010, s. 68) se reklamni aktivity daji rozdélit do dvou
zakladnich smérii: orientace na produkt/ vyrobek nebo instituci.

Vyrobkova reklama je neosobni ,forma prodeje wurcitého vyrobku nebo sluzby.
Institucionalni (také korporatni) reklama podporuje koncepci, myslenku, filozofii ¢i dobrou
povést odvétvi, spolecnosti, firmy, organizace, osoby, mista ¢i organu statni spravy. Je to Sirsi
pojem nez firemni reklama, kterd se vétSinou omezuje na nevyrobkovou reklamu firem

s cilem napomoci dosahovani vyssich zisku.

FORET (2005, s. 243) reklamu déli podle cile sd€leni na:
e informativni, kdy reklama informuje vetejnost o novém produktu, o jeho vlastnostech.
Ugelem této reklamy je vyvolat zajem o produkt (pull-strategie),
e presvédcovaci reklama nastupuje v obdobi zvyseného konkurené¢niho tlaku a jde tudiz
o to, zapusobit na zakaznika tak, aby si zakoupil pravé nas produkt (push-strategie),
e pripominaci reklama ma udrzet v povédomi zdkaznikii na$ produkt i nasi znacku,

napftiklad pfed nadchazejici sezonou.
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KOZEL (2006, s. 223) déli reklamy na:

e nadlinkova — tato komunikace je synonymum pro reklamu v médiich (televize,
rozhlas, casopisy, noviny, filmy, billboardy apod.);

e podlinkova — touto komunikaci jsou oznacovany ty aktivity, které se neomezuji na
vyuzivani pouze medidlnich forem reklamniho poselstvi, uplatiiuji se zde osobni

formy komunikace nebo piimo adresn¢ zamétené na piijemce.

3.5.3 Efektivita reklamy

Podle VYSEKALOVE (2010, s. 91) je efektivni reklama piimérené informativni — dokaze
podat vSechny potfebné informace, ale nezahltit osloveného tak, aby nenachazel souvislosti
nebo aby ho to odradilo od dalsiho zajmu o produkt. A samoziejmé ,, primérené
emocionalni“. Efektivni reklama je dale primérené kreativni — v souladu se strategii reklamni

kampané a oslovovanou cilovou skupinou.

Ktera reklama je efektivni, a lze to viibec ,,zméfit“? VYSEKALOVA (2010, 5.90) odpovida:
»Ano, ale... Pfedev§im je nutné stanovit jasné cile, kterych mé reklamni kampan doséhnout, i
podminky, ve kterych piisobi. Obecné je obtizné ptesné urcit podil, ktery méla kampail na
chovani spotiebitele, protoze zde plisobi fada dalSich faktord, jako je napf. zména ceny,

problémy v distribuci, zavadéni nového konkurenéniho vyrobku.*

STEEL (2003, s. 15) se domniva, ze nejefektivnéjsi reklama zapojuje spotiebitele ve dvou
riznych, ovSem stejné dulezitych, rovinach. PiedevSim je potiebuje zapojit do procesu
vytvateni komunikace. Je tfeba prozkoumat jejich pocity, zvyky, motivace, nejistoty,
predsudky a touhy, abychom pochopili, jak vyrobek zapada do jejich Zivoti, a také by mohli

reagovat na riznd reklamni sdéleni.
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3.6 Reklamni kampan

Reklamni kampan je planovany mix komunikacnich aktivit vyuzivajicich nastroji reklamni
komunikace Kk osloveni vefejnosti, vétSinou zakazniki ¢i potencialnich zakaznikt. Pfi
piipravé komunikaéni kampané podle VYSEKALOVE a kol. (2010, s. 32) musime vychazet
z marketingové analyzy, ktera poskytne potiebné informace o trhu, zakaznicich, konkurenci
atd. Klasicka 4 P (product, price, place a promotion) jako vychodisko marketingové strategie
nestaci. V tomto ptfipad¢ dochazi k ,pfechodu” od P k S, kdy dale uvedena 4 S vyjadtuji

podstatu relationship marketingu v sou¢asném pojeti.

Cty#i S podle VYSEKALOVE a kol. (2010, s. 32):
e segmentace zédkaznikl (definice a identifikace cilovych skupin),
e stanoveni uzitku (urCeni vyhod, které znacka, produkt nebo sluzba zdkaznikiim
pfinaseji),
e spokojenost zakaznika (celkova orientace na uspokojeni potieb a o¢ekavani),
e sSoustavna pécCe (prubézny dialog se zakaznikem, navazani vztahi dlouhodobé

spoluprace).

VYSEKALOVA a kol. (2010, s.33) popisuje, jak postupovat pii piipravé reklamni kampang.

Prvni krok: stanoveni cilti kampané — musime jasné urc€it, zda cilem je pfimo zvyseni prodeje,
zvySeni znamosti nasi znacky, korekce nékterych dimenzi image atd.

Druhy krok: potvrzeni rozpoctu, ktery mame na kampan k dispozici.

Treti krok: stanoveni cilové skupiny, na kterou chceme nasi kampan zaméfit, jeji podrobna
charakteristika.

Ctvrty krok: stanoveni pozadavki na kampaii a jejich formulace pro reklamni agenturu (pfip.
pro vlastni odd€leni propagace — reklamy).

Paty krok: formulace komunikovaného poselstvi, toho, co chceme cilové skupiné sdélit a jak,
aby zpraveé porozuméla a spravné ji interpretovala (moznost vyuziti pretestit).

Sesty krok: vybér médii, jejichz prostiednictvim chceme cilovou skupinu oslovit, jejich
kombinace a ndvaznost.

Sedmy krok: kontrola vysledkd ucinnosti dané kampané ve vztahu k naplnéni stanovenych
cilu.
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Nez zahajime prace na jakékoliv komunika¢ni kampani, je nezbytné védét, jakych cilt
chceme dosahnout, a jasn¢ formulovat realistické moznosti kampané v souvislosti
s marketingovymi cili ¢i marketingovou strategii organizace. Netfika se nadarmo, ze ,,dobie

definovany problém je napiil vyfeseny problém*“ (VYSEKALOVA akol., 2010, s. 33).

3.6.1 Vybér agentury

Pokud se spolecnost rozhodla najmout novou agenturu, OGILVY (2007, s. 66) navrhuje
jednoduchy zpisob, jak na to. Nepovétujte vybérem agentury n&jakou bezvyznamnou komisi.
Ta obvykle vybere Spatn€. Ud¢lejte to sami. Zacnéte tim, Ze si prolistujete nékolik ¢asopist.
Vystiihnéte si reklamy, které t€ém druhym zavidite, a zjistéte si, které agentury to délaly. Ted’
mate seznam agentur. Zjistéte si, které z nich pracuji pro vase konkurenty, a tudiz by nemohly
pracovat pro vas. Tim jste provedli uzsi vybér. Sejdéte se s feditelem a kreativnim Séfem
kazdé agentury. Ujistéte se, Ze jsou vam ti lidé pfijemni. Jen spokojend manzelstvi jsou
plodna. Pozéadejte kazdou agenturu, aby vam ukézala Sest svych nejlepsSich tiskovych inzerati

a Sest nejlepsich televiznich spotl. Vyberte si agenturu, jejiz kampané vas zaujmou nejvice.

Existuje fada ,,navod(*, jak agenturu vybrat, jak postupovat pii vybérovém fizeni.
VYSEKALOVA a kol. (2010, s. 121) ve své knize seznamuje S tim, co a jak doporuduje
Asociace komunikacnich agentur (AKA), jejiz Clenové obhospodatuji cca 80% reklamnich
rozpoétli v Cesku. Tento nidvod je zcela kompatibilni s doporuenym postupem EACA
(Evropska asociace komunikac¢nich agentur) a vétSina velkych ¢eskych vyrobel a servisnich
organizaci se podle n¢j orientuje. Spolecné voditko pro zdkazniky 1 agentury - doporucené
postupy pii vybéru komunikacni agentury odpovidajic standardu zemi EU. Pér ndmeétu
k zamysleni pred zahdjenim vybérového rizeni na komunikacni agenturu:
1. Vybér a udrzeni spravné agentury ma pro zékaznika zdsadni vyznam, nebot’ pravé
komunika¢ni agentura miize hrat pii propagaci jeho znacek kli¢ovou tulohu.
Dlouhodobé vztahy sile znacek ptispivaji. Snazte se spiSe o to, aby existujici vztahy

fungovaly, a nedomnivejte se, Ze vybér jiné agentury je jedinym nutnym feSenim.
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Pokud vyvstane pozadavek nové komunikaéni kampanég, neni vzdy jedinym spravnym
rozhodnutim zahgjit vybérové fizeni. Alternativnim feSenim pro zakaznika je
zkontaktovat agenturu, kterou jiz zné, naptiklad z prace na propagaci jinych znacek.
Pokud se zadkaznik rozhodne pro vybérové fizeni, pak neni vzdy nezbytné jit do
kompletniho kreativniho feSeni. Nékdy muize stacit zpracovani strategickych smérii a
feSeni.

V procesu vybérového fizeni se musi zakaznik s agenturou dohodnout na autorskych
pravech a na zachovani tajemstvi tykajicich se material, které zpracuje agentura,
anebo materiali dodanych klientem agenture.

Cilem vybérového fizeni je optimalizovat kvalitu nabidek a pravdépodobnost vybéru

nejvhodnéjsiho partnera.

Jak by mél vypadat a co vSe ma obsahovat ,,brifink reklamni agentury ve své knize popisuje

VYSEKALOVA akol. (2010, s. 126), aby splnil svij ukol:

1.

10.

Situacni analyza — jasné shrnuti postaveni znacky (produktu, sluzby, spole¢nosti atd.)
na trhu.

Stanoveni ukolu — piehled zakladnich aspektl ¢innosti, které je tieba ud¢lat.
Stanoveni cilid reklamni (komunika¢ni) kampané¢ — ¢eho ma reklama dosahnout a
jakym zptisobem bude méfena ucinnost (splnéni cill).

Cilova skupina — stanoveni, pro koho je reklamni kampan urcena.

Znalost spotiebitele — jaké specifické znalosti o spotfebiteli mdme z pohledu spojeni
znacky s cilovou skupinou.

Argumentace — jaké jsou nejpiesvédcivejsSi argumenty o piinosu znacky, které
chceme zprosttedkovat cilové skupiné.

Podpora — duvody pro divéryhodnost argumentace, pro presvédéeni spotiebitele o
slibovanych vyhodach (benefitech).

Reklamni myslenka — nosna myslenka, ktera je schvalena a je vhodna pro tento ukol.
Uvahy o realizaci — sd&leni téch aspektt znacky i specialnich aspektii realizace, které
by agentura méla vzit v uvahu.

Praktické uvahy - tj. vybér médii, prostor pro reklamu, rozpocet, Casovy

harmonogram, pozadavky na prizkum.
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11. Kritéria hodnoceni — jak bude prace agentury hodnocena v jednotlivych stadiich
vyvoje a zda a jakym zptiisobem budou realizovany pretesty.
12. Schvaleni — informace by mély byt odsouhlaseny vedoucim projektu (za zadavatele) a

feditelem agentury.

3.6.2 Volba médii

Pii piipravé kampané je podle VYSEKALOVE a kol. (2010, s. 37) nutné vybrat odpovidajici
média, které tvoii tzv. medidlni mix. Média samoziejmé vybirdme tak, aby optimalnim
zpusobem oslovila nase cilové skupiny, aby jednak piendSela informace, ale dokdzala také
vyvolat emoce. Kromé toho je dulezit¢ zaméfeni média na urcité trzni segmenty, jeho

Ve

skuping.

Spatna volba médii mize firmu stat miliony za net¢innou reklamu. Podle PRIKRYLOVE a
kol. (2010, s. 71) musi mit vybrané reklamni prostfedky schopnost dosdhnout komunikac¢nich

cilt, kterymi jsou pfedevsim dosazeni maximalniho pokryti potencialniho trhu.

Reklamni prostiedky se obvykle porovnavaji z hlediska jejich podilu na reklamnich vydajich
v té¢ které¢ zemi a z hlediska jejich obecnych silnych a slabych stranek. Reklamni praxe déli
tyto prostiedky na elektronicka média (vysilaci/ transmisni), tj. rozhlas, televize, kino a
internet, a klasickd média, tj. noviny, Casopisy, néktera outdoor a indoor média

(PRIKRYLOVA a kol., 2010, s. 71).

PRIKRYLOVA a kol. (2010, s. 72) charakterizuje jednotliva média s piehledem jejich vyhod

a nevyhod, které znazorniuje tabulka ¢. 1.
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Tabulka 1:

Prostiedky

ELEKTRONICKE

Televize

Rozhlas

Internet

Siroky dosah

Masové pokryti

Opakovatelnost

Flexibilita

Vysoka prestiz (rizna podle zemi)
Presveédcivé médium

Schopnost demonstrovat produkt a
vytvaret image znacky, zvySovat
povédomi o znacce

Vhodna pro product placement
Velka §ite zasahu

Rychlost pripravy

Nizké naklady

Moznost selekce posluchaci
Mobilita

Interaktivita

Celosvétovy dosah

Nepfetrzité puisobeni

Vysoké zacileni

Flexibilita a rychlost

Nizké naklady

Vysoka duvéryhodnost
Interaktivita

Selektivnost

Opakovatelnost

Flexibilita

Presveédcivé médium

Schopnost demonstrovat produkt,

vytvaret a zvySovat povédomi o znacce

Vhodné pro product placement

Flexibilita

Jista spolecenska prestiz
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Pi'ehled nejdilezitéjSich charakteristik médii

Vyhody

Nevyhody

Docasnost sdéleni

Vysoké naklady

Dlouha doba produkce
Limitovany obsah sdéleni
Nemoznost operativni zmény
Nedostatecna selektivnost

Nesoustredéna pozornost divaka

Pouze zvuk

Docasnost sdéleni
Omezeny dosah
Limitovany obsah sdéleni

Doplitkové médium

Nutnost pfipojeni
Pozadavek vyssi odborné znalosti

uzivatele

Limitovany obsah sdéleni
Nemoznost operativni zmény
Docasnost sdéleni

Delsi doba produkce

Kratka zivotnost

Nepozornost pii cteni



Intenzivni pokryti Pomérné Spatna reprodukce inzeratt
Ctenar ovlivni délku pozornosti

Moznost koordinace v narodni

kampani

Selektivnost Nedostate¢na pruznost

Kvalitni reprodukce Relativné vysoké naklady na kontakt
Casopisy Dlouh4 Zivotnost

Prestiz n€kterych asopist

Zvlastni sluzby nékterych casopist

OUT - INDOOR
Billboardy, Rychla komunikace jednoduchych Struénost
megaboardy, sdéleni Vetejnost posuzuje estetickou stranku
. o Dlouhodobg, pravidelné a nepietrzité provedeni i umisténi
citylight vitriny, :
pusobeni Povétrnostni vlivy
méstsky mobiliar Vysoka cetnost zasahu Obtizné hodnoceni efektivity
atd. Schopnost lokalni podpory

Zdroj: PRIKRYLOVA a JAHODOVA, 2010, s. 72

3.6.2.1 Televize

Podle PRIKRYLOVE a kol. (2010, s.71) Ize televizni reklamu z hlediska pienosovych
moznosti rozdélit do nasledujicich kategorii: mezindrodni sit, narodni televize, lokalni,
kabelova a internetova. Televize s celostatnim pokrytim se pouzivaji k vysilani reklamy jejiz
cilem je zasazeni Siroké skupiny piijemcti. Nevyhodou je nutnost planovat reklamu
Vv celostatni televizi s velkym ¢asovym piedstihem. Také ceny odvysilani reklamy se pohybuje
ve vySSich sférach. Regiondlni a kabelové televize predstavuji stejné jako celostatni televize
velmi silné médium. Jsou vhodné piredev§im pro vysilani reklam mistnich firem a produktt.
K zakoupeni vysilacich prav neni potfeba takového mnoZzstvi ¢asu jako u celostatni televize, a

Cv v

samoziejme 1 cena vysilani je nizsi.

Vytvofenim zajimavého reklamniho spotu lze ovlivnit divdka. Na druhé strané¢ vzhledem
k velkému mnozstvi televiznich reklam se mize primérna reklama lehce ztratit. Divak ma

navic také moznost piepnuti programu pii vysilani reklamy a to snizuje jeji dopad.
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3.6.2.2 Rozhlas

Diky skutec¢nosti, ze rozhlas je vSudypiitomné médium, protoze se s nim setkdvame doma,
V auté, v praci, ale i pomoci pfenosnych pfijimacli, ma schopnost zasahnout jesté vétsi
mnozstvi populace jako televize. Rozhlas ma moznost umoznit zvuk, naladu a specialni
efekty. Oproti televizi neumoznuje obraz a pro spoustu posluchact tvotfi pouze zvukovou
kulisu a tak nejsou zcela soustiedéni na obsah podavanych sdé€leni. Pozornost posluchace je
zamgéiena na jinou C¢innost a rozhlasova reklama tedy musi v urCitych ohledech vynalozit vice

usili pro dosazeni svého cile.

PRIKRYLOVA a kol. (2010, s. 74) ve své knize piSe: “Rozhlas je vhodny pro kampangé
znacek, které potiebuji byt zapamatovany, tzn. pro budovani povédomi o znaéce.” Déle zde

uvadi, ze je vhodny pro ak¢éni nabidky, slevové akce, dny otevienych dveti apod.

OGILVY (1996, s. 114) ve své knize fika: ,,Rozhlas se stal mezi reklamnimi médii Popelkou,
s pouhym 6% podilem na veskerém objemu reklamy ve Spojenych statech.” Dale OGILVY
(1996, s. 115) tika, ze spot musi ptimét posluchace poslouchat, prekvapit je, vzbudit jejich
zvedavost a probudit je. Poté k nim mluvit jako ¢loveék k cloveéku a piimét je, aby se zapojili.

Okouzlit je a rozesmat je.

3.6.2.3 Internet

.....

fikd ,,Atraktivita internetu jako efektivniho reklamniho média je ddna nejen mnoZzstvim
uzivatelll predstavujicich velmi zajimavé cilové skupiny, ale také rozvojem sluzeb a nastroju
internetového trhu. Internet se stal nedilnou souc¢asti medialnich mixd zadavatelti reklamy.
Upevnil své postaveni dosud levného, rychlého a flexibilniho média s vysokou kvalitou
sluzeb a pfestal byt médiem dopliikovym. Od reklamy v jinych médiich se internetova
reklama li8i nejen tim, Ze umoznuje efektivnéj$i zacileni, flexibilitu, pfesné, prukazné a

snadné vyhodnoceni u¢innosti reklamni kampané, ale také tim, Ze nabizi interaktivnost.
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Uzivatelé¢ mohou kliknout na reklamni banner a ziskat vice informaci o nabizeném produktu,

nebo dokonce ucinit dalsi krok a dany vyrobek ¢i sluzbu si rovnou objednat.*

FORET (2008, s. 337) tika: ,,Webova prezentace firmy je zdkladnim kamenem jeji plisobnosti
v oblasti internetu. Jedna se prakticky o fadu vzajemné provazanych webovych stranek, na
kterych mohou byt publikovany zakladni informace o firmé¢, jejim poslani, oboru Cinnosti,
nabidce zbozi ¢i sluzeb a jejich specifikace a srovnani, seznam provozoven, kontakty na
odpovédné osoby a podobné. Obecné se jedna o jednoduchy zpuasob, jakym zakazniktim sd¢lit

to, co potiebuji védet.*

V poslednich letech se prodej textovych odkazi na internetu znaéné rozsifil a tvofi nemalé

procento piijmt velkych internetovych portali (PRIKRYLOVA a kol., 2010, s. 75).

3.6.2.4 Noviny a ¢asopisy

Noviny maji podle PRIKRYLOVE a kol. (2010, s. 75) vétsinou narodni, regionalni &i lokélni
charakter. Vyhodou je flexibilita a spoleCenskda nebo odbornd prestiz. Noviny svym
charakterem umoziuji predat ctenafim obsahlé a podrobné sdéleni. Noviny jsou vhodné pro

osloveni Siroké cilové skupiny.

Casopisy miizeme podle PRIKRYLOVE a kol. (2010, s. 75) rozdélit podle frekvence jejich
vydavani nebo podle jejich zaméfeni. Podle frekvence vydavani existuji: tydeniky,
ctrnactideniky, mésicniky, Casopisy vydavané ctvrtletné nebo jako rocemka. Podle jejich
zaméteni: spotiebitelské, zabavné a odborné.

Hlavni vyhoda inzerce v Casopisech je ptfesné zacileni skupiny potencidlnich zékazniku.

Ctenaii Gasopisti byvaji podle naplné a orientace Gasopist stalé skupiny lidi.
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3.6.2.5 Venkovni reklama

Pro venkovni reklamu se ¢asto pouziva nazev outdoorova ¢i out-of-home reklama. Podle
PRIKRYLOVE a kol. (2010, s. 76) se mezi venkovni reklamu fadi: reklamni tabule,
billboardy, megaboardy, plakaty, vyvésni Stity, reklama na dopravnich prostiedcich a
méstskych mobiliafich i v nich, citylight vitriny, svételné reklamni panely, reklamni hodiny ¢i
teploméry, teplovzdusné balony apod. Tento zptsob reklamy podle PRIKRYLOVE a kol.
(2010, s. 76) slouzi k pohotovému piedani jednoduchych myslenek (logo, slogan, nova

informace), k opakovani a pfipominani.

Billboard m4 své jasné vyhody: velky format, dobrd viditelnost, Siroky vizudlni atak napfic
cilovymi skupinami a opakované pouziti, nelze ho vypnout, relativné nizkd finan¢ni
narocnost, intenzita ¢tyfiadvacet hodin denné — piisobi nepfetrzité a v kteroukoli denni i ro¢ni
dobu — zaméfeni se na konkrétni socidlni ¢i profesni skupinu (diky moznosti vybéru
umisténi). Za nevyhody povazuji omezenou kreativitu, kratky okamzik pisobeni a vnéjsi
vlivy ohrozujici kvalitu. Nej€astéjsi rozmér billboardu je 5,1 x 2,4 m. O néco vétsi je bigboard
o rozméru 3,6 x 9,6 m a nejvétsim je megaboard 12 x 6 m a 24 x 8§ m. Vlastni rozmér lze
zvetsit pomoci ,,prilepti, které jsou soucasti vizualu, ovS§em to je spojeno s mnohem vys$imi

naklady na celou akeci.

3.6.2.6 DalSi nastroje

Mezi zéakladni reklamni nastroje patii vySe zminéné televize, rozhlas, internet, noviny a
casopisy a venkovni reklama. Jsou to hlavni nosi¢e propagace a reklamy. K reklamni a
propagacni ¢innosti se fadi mnoho dalSich nastroji. Napf.:

e Kino: medialni prostiedek, ktery oslovuje pfedev§im mladsi zakazniky, ktefi kino
navstévuji. Pfi uvadéni reklamy v kin€ je dobré znat planovany program, abychom
oslovili spravny segment zdkazniki.

e Letdky: jejich rychla vyroba a nizka cena je pfedni vyhodou letakii. Jsou vhodné pro
sdéleni: vyhodné cenové nabidky, prodejni akce, mimotadného prodeje aj. Rozdéavani

letak®i neni povoleno na vSech vetfejnych mistech. Je nutné znat mistni pfedpisy.

29



e Prospekty: hlavni funkce prospekti je podat nabidku, vyzdvihnout a vysvétlit jeji
prednosti. Distribuce prospektl lze realizovat jak v misté¢ prodeje, pti reklamnich
akcich, veletrzich, tak pomoci roznasect a to prostfednictvim posty nebo jako piilohou
tiskovin.

e BroZury: by mély mit nejmén¢ osm stranek a oproti prospektu by mély podéavat vice
informaci.

e Katalogy: jsou seznamem nabizeného sortimentu s pfesnym popisem, cenovymi tdaji

o Vystavy a veletrhy: slouzi k uc€inné prezentaci firmy, ziskani novych kontakti na
zdkazniky, moznosti porovnani s konkurenci. Veletrhy mohou mit regiondlni,

celostatni nebo mezinarodni u¢inek.

3.6.3 Corporate Identity

Corporate design aneb V jednoté je sila!
Konkurence na trhu roste jako houby po desti a manaZerim tak nezbyva, nez vymyslet
vSemozné zpusoby jak na své produkty upozornit zakazniky. Dostat firmu do SirSiho

podvédomi a podpofit svou znacku je také ¢im dal drazsi. Také proto se vyplati vénovat se

dasledné Corporate Identity spolecnosti.

FORET (2008, s. 45) fika: ,,Pojem podnikovd identita (corporate identity — Cl) zahrnuje
podnikovou komunikaci uvnitf organizace ve sméru shora doli (od vedeni podniku
k zaméstnancim), ale také navenek (vné&jsi, externi komunikaci z podniku k okolnim

klicovym segmentiim vetejnosti). Cilem je vyjadrit svoji odlisnost, jedine¢nost.*

Corporate Identity zajistuje zachovani jednotné filozofie, ktera je v souladu s firemnimi cili, a
zaroven pomaha firmu jednoznacn€ identifikovat a odliSit od konkurence. Dobie
propracovana firemni image se tak v dnesni dobé stava jednim z kliCovych nastroju
K uspésnému prosazeni se na trhu. At’ uz si to pfizname nebo ne, prvni dojem do zna¢né miry

ovliviluje nas§ postoj a vztah ke spolecnosti a jejim vyrobklim. Pravé ztoho divodu je

30



jednotny vizudlni styl, kterym se firma prezentuje navenek, pro vytvoteni dobrého image

rozhodujici.

Do tzv. Corporate Designu patii zejména: logo spolecnosti, korporatni barva ¢i pismo, firemni
dokumenty a merkantilni tiskoviny, oznaceni vozového parku, orientacni grafika, internetové
stranky, reklamni pfedméty a letdky, ale v né€kterych piipadech také naptiklad i odévy ¢i

uniformy zamestnanct.
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4 PRAKTICKA CAST

V praktické ¢asti se budu zabyvat charakteristikou spolecnosti, ktera provozuje hotel Prestige
ve Znojmé a stru¢nym popisem této spolecnosti. Jednotlivé piedstavim sluzby, které hotel
Prestige nabizi, a které jsou pro tento hotel stéZejni. Analyzuji stavajici reklamu a to pomoci
SWOT analyzy a dle vysledki marketingového vyzkumu, ze kterych bude vychazet navrh
nové reklamni kampané vcetné grafického zndzornéni. V posledni casti se budu vénovat
ekonomickym rozpoctem nové navrzené reklamni kampané, ktery zpracuji do rocniho

mediaplanu.

4.1 Charakteristika hotelu Prestige

Hotel Prestige je ¢tyfhvézdiCkovy hotel kongresového a wellness typu. Tento hotel vznikl
rozsahlou piestavbou byvalého hotelu Druzba. Prestavba byla finanéné naro¢na, cca 61 mil.
K¢. Oficialni otevieni hotelu Prestige probéhlo v ¢ervnu r. 2001 s bohatym programem, ktery
piilakal az 1000 lidi. Hotel Prestige nabizi piijemné ubytovani ve Znojmé s celkovou
kapacitou 169 luzek. Soucasti hotelu je stylovy vinny sklep ,,U krale Jana“ s kapacitou az 120
osob. Pfedstavim spolecnost, ktera hotel Prestige provozuje, a stru¢né shrnu aktivity, kterymi
se tato spolecnost zabyva. Seznamim Vas s polohou, kde se hotel Prestige nachdzi. V ptiloze

¢. 1 jsou zobrazeny fotografie interiéru i1 exteriéru hotelu Prestige.

4.1.1 Profil spolecnosti provozujici hotel Prestige

Hotel Prestige provozuje spole¢nost IMOBILIEN TREUHAND VERMOGENS
VERWALTUNG, spol. s r.o. zkratka ITVV spol. s r.0., ktera ma tyto prostory v dlouhodobém
najmu od spol. PRESTIGE ZN, s.r.0.

Piredmét ¢innosti ITVV spol. s r.o.:
- Hostinska ¢innost
- Vyroba elekttiny
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- Provozovani solarii

- Vnitrozemské vodni doprava

- Vefejné nepravidelné/ pravidelné osobni vodni dopravy

- Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zédkona
- Masérské, rekondicni a regeneracni sluzby

- Pedikra, manikura

- Cisténi a prani textilu a odévi

Spolecnost ITVV spol. sr.0. ma dva jednatele, ktefi za spole¢nost jednaji samostatng. Ve
vécech nakladani s hmotnym investi¢nim majetkem spolecnosti, jeho nabyvani a zcizeni je
ticba souhlasu dvou jednatelti. Podepisovani za spole¢nost se provadi tim zpisobem, Ze
Knazvu  SpoleCnosti  pfipoji  svij podpis alespon jeden z jednatelu, ve
vécech nabyvani a zcizeni hmotného investi¢niho majetku spolec¢nosti ptipoji sviij podpis oba
jednatelé. Jednateli spolecnosti jsou p. ing. Jan Zmeko a pan Radim Novotny. Spole¢niky ma
tato spole¢nost tfi a to pana ing. Jana Zmeko s obchodnim podilem 33,5%, pani Ludmilu
Zmekovou s obchodnim podilem 33% a pana Radima Novotného S obchodnim podilem
33,5%. Zakladni kapital této spolecnosti ¢ini 1 100 000 K¢ a je ve 100% splacen.

4.1.2 Poloha a umisténi hotelu Prestige

Hotel Prestige se nachazi na trase Viden - Praha, v blizkosti rakouské hranice, na okraji mésta
Znojma, u Narodniho parku Podyji. Mésto obklopuje nadherna pfiroda s Sirokou siti
turistickych a cykloturistickych tras. Zaru€uje ubytovani v klidném prostfedi a zaroven v
blizkosti centra mésta. Adresa hotelu je: Prazska 2133/100, 669 02 Znojmo, Jihomoravsky
kraj, stat Ceska republika. GPS: Loc: 48°52'8.422"N, 16°2'7.786"E. V piiloze &. 2 je mapa
dostupnosti hotelu. Hotel disponuje vlastnim parkovistém, které ma kapacitu pro 60 aut a dale
vlastni dvé garaze. Parkovisté je stieZeno kamerovym systémem a je pro hotelové hosty
zdarma. Dopravni dostupnost k hotelu Prestige je velmi dobra, autobusova zastavka méstské

dopravy je cca 50m od hotelu, vlakové a autobusové nadraZzi je cca 3 km od hotelu.
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4.1.3 Sluzby nabizené hotelem Prestige

Hotel Prestige se fadi do kategorie ¢tythvézdi€kovych. Nabizi Sirokou $kalu kvalitnich sluZeb,

které rozdelim do péti zakladnich bodi a postupné je predstavim.

e UBYTOVANI
Hotel Prestige nabizi ubytovani v 74 dvoulizkovych pokojich z toho 13 pokojti 1ze dovybavit

piistylkou, 2 nadstandardnich apartmanech, které nabizi nejkomfortné;j$i moznost ubytovani.

Dvouliizkové pokoje jsou dale déleny na dvoulizkové pokoje s masivni manzelskou posteli

(48) a dvoultizkové pokoje s oddélenymi lazky (26), které jsou vhodné napt. pro kolegy pfi
kongresu ¢i firemni akci. Dvoultizkové pokoje jsou vybaveny loZnici s nabytkem, koupelnou
se sprchovym koutem, toaletou, televizorem, telefonem, trezorem a minibarem.V pfiloze €. 3

jsou fotografie obou typt dvoultizkovych pokoju.

Apartman je idedlni volbou pro viceclennou rodinu, je vybaven:

- loznici s luxusni manZelskou posteli, vestavénym ndbytkem a televizi

- obyvacim pokojem s kozenou sedackou, kterou lze rozlozit (2 lizka), psacim stolem,
televizi, telefonem, minibarem, trezorem. Tento pokoj lze okamzit¢ proménit i v malou
zasedaci mistnost.

- koupelnou s vanou a toaletou.

Interiér je zGtulnén tematickymi obrazy mésta Znojma a zivymi kvétinami. V ptiloze ¢.4 jsou

fotografie apartmanu.

Tabulka 2: Cena ubytovani

Cena A Cena B
Typ pokoje Pultova cena
(pro skupiny od 20 osob) | (pro skupiny od 40 osob)

Apartman 3 830 K¢ 3450 K¢ 3100 K¢

Dvouluzkovy pokoj 2 190 K¢ 1970 K¢ 1770 K¢
Jednolizkovy pokoj 1430 K¢ 1290 K¢ 1160 K¢
Piistylka 825 K¢ 750 K¢ 670 K¢

Zdroj: hotel Prestige
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- Cena A: pro skupiny od 20 osob nebo pii pobytu 3 a vice noci, je pocitana 10% sleva z
cen pultovych.
- Cena B: pro skupiny od 40 osob je pocitana 20% sleva z cen pultovych.

- Déti do 5-ti let, bez naroku na Itizko maji ubytovani zdarma.

V cené ubytovani je zahrnuto:
- Snidané formou $védského stolovani
- Volny vstup do aquacentra s neomezenym ¢asem pobytu (swimming pool, vifivka, sauna,
para)
- Vstup do posilovny
- Parkovani s kamerovym stfeZenim

- Volné piipojeni wi-fi ve vSech prostorach hotelu

¢ GASTRONOMIE
Restaurace a bar
Restaurace hotelu Prestige nabizi gastronomicky zazitek a posezeni v pfijemném prostiedi.
Zaklad menu tvorfi svétova kuchyné a zejména pokrmy piipravené podle zasad tradi¢ni ¢inské
mediciny (TCM) tzv. vitalni stravovani. Hotelova restaurace od zacatku roku 2010 nabizi
pravidelné brunche, kde svym hostim ptedstavi sezonni jidelnicek. Cena brunche je 250
K¢/osoba. Ke kazdé vstupence host obdrzi volny vstup do aquacentra. Déti do 6ti let maji
vstup zdarma a déti od 6 do 12 let plati polovinu.
Restaurace byla v roce 2008 Caste¢né zrekonstruovana a rozsifena o témét 50 mist. Celkova
kapacita restaurace je nyni 200 mist k sezeni a je oteviena denné€ od 11.00 do 23.00 hod.
Restaurace je rozdélena na kufdckou a nekutdckou cast, pficemz podstatné prevlada cast
nekuracka. Je idedlnim mistem pro kondni plest, symposii 1 pro velké firemni prezentace.
Soucasti restaurace je zahraddka s posezenim pod lipami, které¢ v letnich mésicich vytvari
pfijemny stin. Zahradka je vyuZzivana i pro grilovani a garden party.
Hotelovy bar je pred ptfichodem do restaurace, nabizi Sirokou Skdlu alkoholickych i
nealkoholickych nédpoji vcetné rozsahlé nabidky regiondlnich 1 zahrani¢nich vin. Bar ma
kapacitu 40 mist k sezeni a je otevien denné€ od 8.00 do 01.00 hod.

V piiloze €. 5 jsou fotografie hotelové restaurace a baru.
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Vitalni kuchyné

Od ledna roku 2008 vstoupil hotel Prestige do ojedinélého projektu a k wellnessovym
nabidkam pftipojil vitalni kuchyni a kurzy vitdlniho vafeni pro hobbykuchaie a odborniky.
Vitalni kuchyné hostiim garantuje Cisté a velmi chutné pokrmy, které jsou piipravovany ze
sezOnnich a regionalnich potravin bez pouziti primyslové a chemicky upravenych potravin.
Jidla pfipravena timto zplisobem jsou sestavovana odbornym poradcem na vyzivu a vari se
podle ro¢nich obdobi. K tepelné tipravé pokrmti se uzivaji vyhradné oleje lisované za studena,
pouzivaji se Cerstvé bylinky nebo kvalitni suSené koteni. Vedle klasickych ptiloh vyuziva
vitalni kuchyné tzv. zapomenuté obilniny jako je: Spalda, kuskus, pohanka, jahly, quinoa,
lusténiny. Pfipravené pokrmy touto metodou maji vysoky obsah zivin a jsou velmi lehce
stravitelné. V kurzech pro hobbykuchate a odborniky Skoli Mgr. Ivana Stenzlova. Néazorné
ukazuje, jak pracovat s tradi¢nimi, regionalnimi a sezoénnimi potravinami s vysokou vyzivnou
hodnotou. Za projektem vitalni kuchyné hotelu Prestige stoji vysoka odbornost pracovnikt
hotelové kuchyné, ziskand nékolikamésicnim doplikovym studiem. Novy projekt vitalni
kuchyn¢ ma jediny cil, ukéazat Siroké vefejnosti novou cestu, kterou by se moderni
gastronomie méla ubirat. V kone¢né fazi jde o nabidku nejvyssi kvality a spojeni zdravi
S nezapomenutelnym gurmanskym zazitkem. Hotel Prestige pod zastitou Mgr. Ivany
Stenzlové nabizi program ,,Redukce vahy bez diet” a ,,Kurz vareni proti obezité a civilizaénim

chorobam®.

Catering

Hotel Prestige nabizi cateringové sluzby pro akce riznych typa. Od velkych garden party
S Ucasti stovek osob po soukromé vecirky ¢i rodinné oslavy, svatby, bankety, konferencni
coffee breaky. Nejcastéji realizuje rauty a coffee breaky pro firemni akce pfimo v prostorach
hotelu v saloncich, restauraci ¢i vinném sklepé ,,U krale Jana“. Cateringové sluzby hotel

zajistuje 1 mimo hotel, dle ptani zakaznika. V prtiloze €. 6 jsou fotografie realizovanych rautt.

e FIREMNIi AKCE, KONFERENCE
Jak jsem jiz uvadéla, Prestige je hotel konferen¢niho typu. Ctyfi komfortni a stylové
vybavené salonky nabizi desitky variant uspotradani, které lze variabilné upravovat od salonku
pro patnact osob az po konferencni mistnost, kterd pojme 130 ucastnikii. Hotel Prestige nabizi

také moznost virtualniho propojeni dvou salonkd a restaurace celkem pro 500 osob nebo
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stylové prostory vinarny ,,U krale Jana®“. Nejmodernéj§i multimedidlni techniku dopliuje
systém osvétleni dennim svétlem. Poradaji se zde konference, kongresy, seminafe, firemni

akce €1 Skoleni, obchodni jednani a riizné typy team buildingt.

Technické vybaveni, kterym hotel Prestige disponuje je WiFi pfipojeni k internetu, promitaci
platna, laserova ukazovatka, flip-charty, zvukova technika + bezdratové mikrofony, LCD
televizory, DVD ptehrdvac, notebook. Na pfani zdkaznika je hotel Prestige schopen zajistit
piekladatelské a tlumocnické sluzby, zafizeni pro simultanni tlumoceni, moderitora c¢i

ostrahu.

Mezi doplitkové sluzby, které hotel u konferenci nabizi, patii doprava (hromadny transfer,
taxi), catering, dekorace, stany, reprodukovana ¢i ziva hudba, hostesky, fotografické sluzby a
mnoho zajimavych doprovodnych programii, které pfispéji k prohloubeni vztaht
s obchodnimi partnery nebo klicovymi zaméstnanci formou nevsedniho zazitku. V piiloze ¢. 7
jsou fotografie salonkt a v tabulce ¢. 2 jsou uvedeny moznosti uspofadani jednotlivych

salonktl véetné ceny pronajmu a kapacity.

Tabulka 3: Kapacita salonki, cena pronajmu a moznost zaloZeni stoli

Skolni Divadelni Tabule ve Tabule ve Cenal. -3. Cena od
SALONEK usporadani | usporadani tvaru | tvaru U hod. 4.hod.
50 60

Podkrovni

65 osob 80 osob 400 Ké&/hod. 200 K&/hod.

ucebna
Zeleny salonek 110 osob 130 osob 80 110 400 Ké&/hod. 200 K&/hod.
Vinaisky

35 osob 60 osob 38 50 300 K&/hod. 150 Ké/hod.
salonek
Lovecky

20 osob 35 osob 20 35 300 K¢/hod. 150 Ké/hod.
salonek
Vinarna 110 osob 150 osob 65 80 400 K¢/hod. 200 Ké/hod.
Restaurace 180 osob 200 osob 85 130 dle dohody dle dohody

Zdroj: hotel Prestige
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e WELLNESS A RELAXACE
Aquacentrum — patefi moderné vybaveného aquacentra je kryty bazén s protiproudem,
masazni lavice s vodopadem a dnovou tryskou pro masaz nohou. U bazénu je k dispozici
vifivka a détsky bazének. V prostoru aquacentra je umisténa parni kabina a sauna.
Bezprostiedné u bazénu je bar s bohatou nabidkou nealkoholickych i alkoholickych népoja a
pohodInd lehatka. Prilehld terasa slouzi k odpocinku a slunéni v letnim obdobi nebo
k ochlazeni po saun¢. Kazdy ¢tvrtek v 18.00 hod. je moznost vodniho sportu aquaerobicu.
Oteviraci doba bazénu: pond¢li — nedéle: 10.00 — 22.00 hod.
Cena: 100 K¢&/ 2 hodiny/ osoba — v cené je zahrnut vstup do aquacentra a posilovny. Déti do 6
let maji vstup zdarma, déti do 12 let plati 50 K&/ 2 hodiny. Do bazénu a do posilovny si lze
zakoupit mési¢ni permanentku za 1 000 K¢&. aquacentrum lze také privatné rezervovat, napft.
na romantickou vecefti pfi svickach nebo firmy pro své zaméstnance. Taxa za tuto rezervaci
¢ini 2 000 K¢/ hodina, po 22. hodiné 3 000 K¢/ hodina.
Hotel Prestige poskytuje jednou tydné seniorim volny vstup do aquacentra Vv ramci
sponzoringu. Této moznosti mohou vyuzit rovnéz postizené déti. Tyto navstévy jsou piedem
casoveé dohodnuté a sméfované na dopoledni hodiny, kdy je navstévnost hotelového
aguacentra, nabizi hotel cvi¢eni pro miminka — Plavacek.
Masaze, zabaly, redukéni programy — hotel ma v nabidce Sirokou Skalu masazi, zabala i
reduk¢nich programi. Zaméstnava na plny uvazek 3 masérky a v ptipadé potieb spolupracuje
S 2 externimi masérkami. Nabizi masdze exotické, stimulujici aroma terapie, masazZe
S pouzitim 1é¢ivych bylin, japonské, indické a ¢inské tradicni maséze. Nabizené zabaly plisobi
blahodarné na jednotlivou ¢ast organismu. Napfi.: tepelnd terapie — raSelinovd ma pozitivni
vliv na onemocnéni pohybového aparatu, pfi neurologickych a civiliza¢nich chorobach,
pomaha pti 1écbe lupénky, atopického ekzému, akné, uvoliuje stres, upravuje poruchy spanku
a regeneruje organismus. Parafinova terapie kombinuje zdravotni a estetické ti¢inky pii péci o
ruce a nohy. Parafin prokrvuje, zrychluje matabolismus a vypina pokozku. Cokoladovy zabal
celého téla, perlickova vana s extraktem z ¢okolady, aj. redukéni programy napomahaji
k aktivnimu prokrveni, regeneraci, odbouravani tuku, odvadéni piebytecné vody z tkani,
pusobi na zlepSeni kloubni pohyblivosti, uvoliluje kie¢e a svalovou ztuhlost. V nabidce je
mimo jiné napf.: Frigi Thalgo, Indoceane, detoxikacni vana, lymfatickd masaz, rezonan¢ni —

relaxacni ltzko, aj.
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Posilovna — hotel Prestige nabizi vSem milovnikiim sportu moderné vybavenou posilovnu.
Pro ubytované je vstup do posilovny zdarma a pro vefejnost je cena 45 K¢/ 2 hodiny nebo si
1ze zakoupit mésicni permanentku za 450 K¢. Hotel nabizi také cvicebni programy jako napf-.:
redukce tuku, zac¢iname cvicit, aby zada nebolela, cvieni pro téhotné a po porodu, tvarovani
problémovych partii, cvi¢eni pro seniory, aj. Oteviraci doba posilovny je denné od 08.00 do
22.00 hod. V piiloze ¢. 9 jsou fotografie posilovny.

Sauna — v hotelu Prestige Ize saunu vyuzivat denn¢ od 18.00 hod. do 22.00 hod. Cena vstupu
do sauny + bazénu + posilovny je 150 K¢&/2 hodiny. Saunu si Ize také individualné
zarezervovat a to vzdy od 11.00 do 18.00 hod. za téchto platebnich podminek: 360 K¢/ 0soba,
2 a vice osob: 180 K¢/ osoba.

o KOSMETIKA, MANIKURA A PEDIKURA
Kosmetika — hotel nabizi profesionalni kosmetické sluzby. Pracuje se znackou Juvena a
zaméstnava jednu kosmeti¢ku na hlavni pracovni pomér.
Manikura a pedikara — vedle kosmetickych sluzeb hotel nabizi pé¢i o nehty jako manikuru,

pedikuru, maséaz dlani nebo chodidel, tvorbu gelovych nehtd a p-shine manikuru.

e WELLNESS POBYTY
Hotel Prestige nabizi wellness pobyty zaméfené na odpocinek, relaxaci, krasu. Tyto nabidky
jsou dvou a vice denni zaleZzitosti, proto zapliiuji volné kapacity hotelu a hotel tak ziskava
novou klientelu. Vzhledem k $iroké $kale sluzeb, které hotel nabizi a které lze s wellness
pobyty spojit, se pys$ni velkym vybérem téchto wellness pobytti — nabidek. Tyto nabidky se
také tvoii na zakladé sezonniho obdobi, svatkl, atd. (velikono¢ni wellness pobyt, jarni
detoxikacni wellness pobyt, aj.). Mezi nejoblibengjsi a také nejlépe prodavany balicek patii
»Romance nejen valentynska®. V pfiloze €. 8 je konkrétni nabidka balicku ,,Romance nejen

valentynska®.

e VINNY SKLEP,,U KRALE JANA*
Stylovy vinny sklep s kifizovou klenbou je historicky nejstar§i ¢asti hotelu Prestige. Tento
prostor je velmi oblibeny a jeho nejcastéjsi vyuziti je firmami s doprovodnym programem.
K vinnému sklepu je pfimy vstup do salonkt Loveckého a Vinafského. Pro vétsi skupiny se

v prilehlych saloncich zakladaji rauty. Z doprovodnych programli se ve vinném sklepé
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nejCasteji vyuziva cimbalovd muzika, harmonika, fizend degustace vin, stiedovéka hudebni
skupina, historicky Serm, exotickd bfisni tanecnice, soutéz v dovednosti jak se natahuje

kostyfem, aj. V pfiloze ¢. 10 jsou fotografie vinného sklepa ,,U krale Jana“.

4.1.4 Kdo je zakaznik hotelu Prestige

Rezervacni systém hotelu Prestige (Hotel 2000) procentuelné tadi stavajici zdkazniky
nasledovné:

- firmy, které vyuzivaji 8ir§i rozsah sluzeb hotelu (60% z ubytovanych zakaznik)

- business klientela, obchodni cestujici (25% z ubytovanych zékaznikit)

- cestovni kancelafe a agentury — posiluje privatni 1 business klientelu

- rekreanti a wellness bali¢ky (15% z ubytovanych zakazniki)

Mezi nejatraktivnéj$i segment zdkaznika patii pravé firmy, které tvoii nejvétsi piijmy hotelu.
Mezi vyuzivané sluzby patii zejména: ubytovani, pronajem salonkt, catering, doprovodné

programy.

4.2 Stavajici reklama hotelu Prestige

Spole¢nost ITVV spol. s r.0. provozujici hotel Prestige v soucasnosti vyuziva jen nékteré
druhy reklamy. Vzhledem k tomu, ze ve spole¢nosti neni marketingové odd¢€leni a tudiz ani
osoba, ktera by se marketingovym aktivitim vénovala a nesla za né¢ zodpovédnost, stavajici
reklama nemé jednotny vizudlni styl ani zpracovanou corporate identity. Divodem
nesourodosti je hlavné fakt, Ze marketingové zalezitosti fesi pokazdé n€kdo jiny bez tihy

zodpoveédnosti a realizace je feSend u vice reklamnich agentur, které vzajemné nespolupracuji.
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4.2.1 Analyza stavajici reklamy

Stavajici reklamu budu popisovat z titulu mého pozorovani a dle informaci, které jsem ziskala
od majiteld spolecnosti. Osobné jsem zacala pusobit ve spolecnosti ITVV spol. s r.0. jako
marketingovd manazerka hotelu Prestige a mym hlavnim tkolem bylo zhodnotit stavajici
reklamu a navrhnout novou tvai reklamni kampané, kterd se po konzultacich s majiteli
nasledn¢ realizovala. Stavajici situaci reklamy zhodnotim vcetné vyhod a nevyhod, které

jednotlivé sumarizuji ke kazdé oblasti.

4.2.1.1 Outdoorova reklama

Billboardy — hotel Prestige nyni vyuziva vlastni 2 billboardové plochy, za které tedy nemusi
platit prondjem. Umisténi téchto ploch je: Hat¢ u Znojma (smér do Znojma) a piimo ve
Znojmé (ul. Rooseveltova). Tyto plochy vyuzivd celorocné. Aktudlni grafika je na téchto
plochach jiz 3. rok, coz zpisobuje, Ze billboard neni ¢itelny, barvy nejasné, vybledlé. Ztraceji
proto svij primarni kol — upoutat pozornost potencialniho klienta. V piiloze ¢. 11 je

fotografie tohoto ptivodniho billboardu.

Vyhody: dobrd volba umisténi, pfimé vlastnictvi ploch, vysokd frekvence projetych
automobili.

Nevyhody: zastarala, vybledla a nesjednocena grafika, pro fidi¢e necitelné texty.

LED sténa na Hatich u Znojma — spolecnost ITVV s.r.o. vlastni u Free Shop prodejny LED
sténu, ktera je umisténa piimo u silnice, kudy projedou denn¢ tisice aut. Na této LED sténé
probiha opakované prezentace provozoven, které jsou umisténé na Free Shopu. Hotel Prestige
ma zde také prostor na kratkou prezentaci, ktera spociva ve fotoprezentaci s dalezitymi

kontakty.

Vyhody: prezentace zdarma, moZznost neomezenych aktualit, umisténi u silnice.

Nevyhody: soucésti jsou 1 jiné firmy, ndhodné zhlédnuti.
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Vstupni brana do Znojma — mésto Znojmo ma dvé vstupni brany. Bocni plochy nabizi
K prongjmu s moznosti prezentace. Umisténi téchto vstupnich bran (ul. Prazska, ul.
Dukelskych bojovnikt). Hotel Prestige si jiz tietim rokem pronajima pravou bo¢ni plochu na

téchto branach, kde ma umisténou grafiku sloZzenou z fotografii hotelu, loga a kontaktt.

Vyhody: velmi dobré umisténi, slouzi jako navigace, piisobnost na fidi¢e i kolemjdouci.
Nevyhody: Casté popisovani nebo trhani reklamni plochy cizimi osobami (napf. niceni

sprejem).

Navigacni cedule na SVO ve Znojmé — reklamni agentura Bravissimo nabizi k pronajmu
nékolik navigaénich ceduli na SVO ve Znojmé. Tyto cedule jsou velmi dilezité pro snadnou
orientaci a navigaci zakaznika. Hotel Prestige ma v dlouholetém pronajmu 4 plochy na téchto
ulicich: 1. plocha ul. Suchohrdelska (smér jizdy od Brna), 2. plocha Maridnské namésti —
kruhovy objezd — smér ul. Havlickova, 3. plocha ul. Prazska — pied odbocenim k hotelu, 4.

plocha ul. Videnska tfida. Rozmér cedule je 70 x 110 cm.

Vyhody: uleh¢i orientaci cizim osobam, jednorazovy néaklad na grafiku, vzhledem k umisténi
nelze znehodnotit cizimi osobami.

Nevyhody: finan¢ni naklady.

4.2.1.2 Tisténa prezentace

I kdyZ se ze vSech stran §ifi pozornost internetu jako nejflexibilné€j§iho informa¢niho média,
tiSténa prezentace ma stale nezastupitelné misto. Druhy tiSt€nych prezen¢nich materiall, které
hotelové zatizeni pouziva v provozu:

= Prospekty

»  Vizitky

* Oslovovaci dopis

* Poznamkovy blok

» Jidelni listek

* Napojovy listek
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* Hotelové slozky

Hotel Prestige ma dva druhy prospektu. Prvni prospekt je vénovan pouze hotelu Prestige a

druhy prospekt je tvoien v kombinaci s obchodnim centrem FreeShop.

Prospekt ve formdatu DL — jedna se o material, ktery je obsahové zaméteny vyhradné na hotel
Prestige. Je ve formatu DL, skladaci (je to rozmér A4, dvakrat piehnuty). Tyto slozky jsou
nejcastéji pouzivané, zalozené V plastovém stojanku a stale umisténé na hotelové recepci.
Obsahem jsou piedevsim fotografie, které popisuji hotelovy interiér, 10go a velmi stru¢né
texty ve dvou jazykovych mutacich (némecky a anglicky jazyk), které informuji o kapacité
hotelu, mozZnostech vyuziti, dulezitych kontaktech a adrese s malou mapkou pro jednodussi
orientaci. Hlavni strana tohoto materialu je s vysekem, ktery je tvofen obrysem budovy
hotelu. Vyuziti tohoto materialu je celoro¢ni a vSestranné a lze dopliiovat napf. aktudlnim
cenikem nebo informacemi, o které se zakaznik zajima. Fotografie DL materialu je v pfiloze
¢. 12.

Vyhody: nizké ndklady, univerzalni sd€leni, vSestranné vyuziti, tiSténd forma (zdkaznik se
k materialu mtze kdykoliv vratit), tfijazyéna mutace.

Nevyhody: omezené mnozstvi informaci, zastarala grafika, nesjednocenost reklamy.

Prospekt ve formdtu A5 — jedna se o jeden list o velikosti AS s oboustrannym tiskem,
pficemz jedna strana je vénovana FreeShopu a druhd strana je vénovana hotelu Prestige.
Obsahem jsou opét hlavné fotografie, logo, kratké texty a kontakty. Tyto prospekty jsou také
zalozené v plastovych stojancich a umisténé jak v budové obchodniho centra FreeShop, tak na
hotelové recepci. Fotografie materialu o velikosti A5 je v pfiloze ¢. 13.

Graficka stranka téchto dvou materiali nekoresponduje. Jediny stejny prvek je logo, které se
ale pouziva v riznych barvach, ackoli barva loga ma byt vinové Cervena. Pouziti téchto
materidlli je vSestranné pii jakékoliv komunikaci se zdkaznikem a to: pfimo na hotelu
Prestige, v obchodnim centru FreeShop, v obchodnim centru Freeport, na veletrzich a

vystavach, k dispozici na TIC ve Znojmé (turistické informacni centrum), aj.

Vyhody: néklady se déli mezi dvé stfediska, prezentace v prostorach FreeShopu, ndvratnost

K informacim.
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Nevyhody: nesjednoceny graficky vizual, pouze v némeckém jazyce.

4.2.1.3 Webové stranky

Diky nespornému vyznamu internetu je dnes jiz v podstaté nutnost mit své prezentacni
webové stranky. Bez nich jako by firma neexistovala. Mnoho lidi hleda reference na internetu
a taktéz se rozhoduje podle firemnich webovych stranek, proto je kvalitné vypracovana
webova stranka velmi vyhodnou investici. V roce 2009 si hotel Prestige nechal své webové
stranky kompletné pfepracovat. Pro tento nelehky ukol vedeni spolecnosti ITVV vybralo
brnénskou spolecnost webProgress, s.r.o., ktera méla za cil vytvofit netradicni webovou
prezentaci CtythvézdiCkového hotelu, kterd poradi, zaujme, nadchne, pohlti a ptivede
zakazniky. To vSe ve tiech jazycich — ¢esky, némecky a anglicky. Nové webové stranky méli
vybocit zfady dneSnich hotelovych stranek. Sluzby, které spolecnost webProgress hotelu
Prestige dodala jsou: koncepce webové prezentace, graficky névrh, redakéni systém pro
spravu obsahu, naplnéni obsahu stranek, copywriting (psani textd), pieklady texth do
anglického a némeckého jazyka, idrzba webu (sprava webu). Na hlavni strance jsou pouzity
celoobrazovkové fotografie interiéru, které virtudlné provedou rlznymi castmi hotelu.
Piehledné zobrazeni nabidky je vysledkem spravné nastavené koncepce celého webu.
Samoziejmosti je rezervatni formulafr pokoji a wellness pobytl. Pro ziskdni vétsi
divéryhodnosti webu je na hlavni strané vytvotfena tzv. Recepce online protoze je piijemné
védét, koho mame na druhé stran¢ telefonu. Adresa hotelovych webovych stranek je:
www.hotel-prestige.cz. V pfiloze ¢. 14 je oskenovana hlavni strana a dal§i dvé stranky

webové prezentace hotelu Prestige.
Vyhody: prehlednost, origindlni design, tfijjazy¢nd mutace, aktudlnost informaci, rychlost

poskytnutych informaci, cena, oblibenost.

Nevyhody: nejsou zde uvedené ptimé kontakty na manazery, SEO optimalizace.
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4.2.1.4 Prezentace na internetu

Ubytovaci a rezervacni portaly

Vlastni webova prezentace na rezervaCnich portalech tietich stran je z pohledu hotelu
zdanlivé nejjednodussi. Nelze vsSak fici, Ze nejlevnéjsi. Webova prezentace by méla byt co
nejaktudlngjsi a informacné nejkomplexnéjsi, coz hotel Prestige nemd. Existuje totiz mnoho
zapisi na ubytovacich a rezervaCnich portalech, ale vzhledem k tomu, Ze tuto praci
nevykonava jedna osoba, nevede se zadny prehled o téchto zapisech a tedy ani pfistupech.
Z ¢asti tuto Cinnost provadi hotelovad recepce a seznamy a pfistupy tedy vedou zde, néco
provadi sales manager, ktery ma opét pouze svou databazi, o které neinformuje ostatni. Proto
jsou na nekterych ubytovacich portalech informace zastaralé. Kontakty se neméni, jsou stejné
od zacatku fungovani hotelu Prestige, coZ je velkou vyhodou vzhledem k neaktualnosti zapist
na téchto portéalech.

Nejoblibenéjsi, tudiz 1 nejvice vyuzivané rezervacni portaly se vyznacuji sofistikovanym
vyhleddvanim, bohatou nabidkou lokalit a druhli ubytovani, kvalitnim popisem a
fotografickym doprovodem, v idedlnim piipad¢ virtudlni prohlidkou ¢i videem, referencemi
od klientl, oficidlnimi certifikacemi, turistickymi zajimavostmi a doporucenimi, ptehledem
vzdalenosti, mapovymi podklady idealn¢ v kombinaci se street view a ¢asova¢em a on-line

rezervacemi véetné moznosti platby prostfednictvim zabezpecenych internetovych plateb.

Prehled nejdualezitéjSich rezervacnich portalt, se kterymi hotel Prestige momentalné
spolupracuje: Hotels.com, hotel.info, hotely.cz, moje-lazne.cz, edb.cz, jizni-morava.info,
ubytovani.cz, abc-ubytovani.net, freeport.cz, holidaycheck.cz, tipznojmo.cz, czecot.cz,
trade.cz, e-hotel.cz, travelguide.cz, atlasceska.cz, znojmo.eu, Znojmocity.cz, hotel-

ubytovani.com, aj.
Vyhody: spoluprace s vyznamnymi rezervacnimi portaly, nizké naklady (provize

z realizovanych zakazek).

Nevyhody: mélo smluvnich rezervacnich portald.
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Bannery

Hotel Prestige vyuziva i této plosné podpory prezentace. Jiz nékolikdtym rokem se prezentuje
na hlavni stran¢ portalu www.znojemsko.info. Vyhodou této prezentace je ploSné nasazeni a
okamzité vizualni upoutani navstévnikl. Jedna se o velmi dobte zvoleny portal, ponévadz se
jedna o cilovou skupinu lidi, ktefi planuji cestu do Znojma nebo se 0 mésto Znojmo zajimaji.
A pravé tento turisticky portal jim poskytne aktudlni informace o regionu, turistickych

trasach, ubytovani i dopravni obsluznosti, aj.

Vyhody: osloveni cilové skupiny, ploSna prezentace, image hotelu.

Nevyhody: néklady spojené s prezentaci.

4.2.1.5 Reklama v tisku

Hotel Prestige pouziva tuto nadlinkovou komunika¢ni aktivitu a to ve formé inzerati. Pro
stavajici reklamu, jak jsem jiz uvedla, neni vyhrazena jedna osoba, kterd by se témto
aktivitam vénovala, ale zabyva se jimi pokazdé n€kdo jiny. Nasledkem toho je, Ze inzeraty
nemaji barevnou jednotnost, ani grafické sladéni. Neprovadi se zadné planovani, vybér
tiskovin je vZdy ndhodny dle pfichodu zajimavé nabidky. To ma vliv i na finance, které jsou
do reklamy v tisku poskytnuty. V piipadé planovani je mozné s poskytovatelem sjednat

balickovou slevu nebo ¢aste¢ny barterovy obchod.

Hotel Prestige vyuzZiva nasledujici tiskoviny:

- Casopis Willkommen — periodicita: ¢tvrtletnik, vychazi od roku 1994 v nakladu 10000
kust, 16 — 24 stran, format A4, distribuce je zdarma Vv rakouském pohranic¢i a mezi
hranicemi rakouskym turistim, informaénimu centru ve Znojmé, hotelam: Prestige,
Dukla, U divadla. Casopis informuje rakouské obyvatele z pohrani¢i a némecky
mluvici turisty o aktudlnich nabidkdch ve Znojmé a okoli, o regiondlnich tradicich,

kulturnich akcich a historii mésta Znojma a jeho okoli. Inzerce realizovana: 2x za rok.
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- Casopis Dovolend pro Vis — periodicita: tydenik, pocet stran: 64, naklad: 20000 kust,
distribuce: je rozesilan zdarma na adresy vybranych Ctenart, firem a zdjemcim o
cestovni ruch. Dovolend pro Vas je Casopis, nabizejici informace o moznostech

dovolené v Ceské republice. Inzerce realizovana: 3x za rok.

- C.O.T. business — periodicita: mési¢nik, naklad: 6500 kusu, distribuce: predplatné,
fizena distribuce, rocni piedplatné: 924 K¢, studentské 740 K& COT business je

odborny ¢asopis pro management v cestovnim ruchu. Inzerce realizovana: 1x za rok.

- Znojemsko — periodicita: tydenik, naklad: 11000 kust , regionalni noviny, odkaz na
elektronicky zdznam inzerce ve Znojemsku:

http://www.znojemsko.cz/pozvanky.php?idi=9458. Hotel Prestige dle potieby inzeruje

Vv téchto regionalnich novinach s cilem oslovit znojemské obyvatele. Pocet ro¢nich

inzerci je cca 3x v riznych velikostech.
- Znojemsko.info - katalog s jednoro¢ni aktualizaci, naklad: 4000 kust. Cena katalogu:

45 K¢. Hotel Prestige kinzerci vyuziva celou stranu. Katalog poskytuje aktualni
informace o regionu.

V ptiloze €. 15 jsou ndhledy inzeratd.

Vyhody: moznost platby barterovym zpiisobem (Willkommen), image hotelu, osloveni

potencidlniho zdkaznika, ktery se zajima o cestovani, osloveni CK a CA.

Nevyhody: nesjednoceny design inzerce, neprovadi se planovéani, coZ méa vliv na cenu

prezentace.

4.2.1.6 Prezentace na veletrhu

Diky méstu Znojmu se hotel Prestige pravidelné prezentuje na téchto veletrzich:
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- vidensky veletrh Seniorenmesse — nejvétsi veletrh v Evropé, ktery se zaméfuje na
seniory. Dilezitou soucasti veletrhu je nabidka cestovani, wellness a volnocasovych
aktivit pro klienty starSi padesati let. Prave ti dnes diky rostouci zivotni Grovni tvoii

vvvvvv

pravidelné kazdy rok v poloviné listopadu.

- mezinarodni veletrh cestovniho ruchu Regiontour v Brn¢ — zde navstévniky vitaly
zivé sochy ve stylu Vivaldiho a Napoleona. Veletrh se kona pravidelné kazdym rokem

V poloviné ledna.

- Stfedoevropsky veletrh cestovniho ruchu Holiday World v Praze — veletrh trva &tyfi
dny a probiha na Vystavisti v prazskych HoleSovicich spole¢né s veletrhy Top Gastro

a Golf World Prague. Veletrh se kona pravidelné kazdym rokem za¢atkem unora.

Expozice Znojma na veletrzich je spolufinancovana Evropskou unii. Mé&sto ji hradi z dotace,
kterou ziskalo s projektem na podporu cestovniho ruchu Znojmo — mésto s piivlastkem. Hotel
Prestige financoval svou ucast barterovym zptusobem a to formou gastronomického
obcerstveni pro vystavovatele a navstévniky. Fotografie veletrzni expozice mésta Znojma jsou

Vv piiloze ¢. 16.
Vyhody: nizké ndklady spojené s prezentaci, prezentace spole¢n¢ S Informacnim centrem ve

Znojme.

Nevyhody: nepfipravenost.

4.3 SWOT analyza

Pti aplikaci SWOT analyzy Ize u hotelu Prestige hodnotit jeho vnitini a vnéj$i marketingové

prosttedi takto:
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Tabulka 4: Vysledna podoba SWOT analyzy hotelu Prestige

SILNE STRANKY (Strenghts) SLABE STRANKY (Weaknesses)

PRILEZITOSTI (Opportunities) HROZBY (Threats)

Zdroj: vlastni zpracovani




4.4 Marketingovy vyzkum

Hotel Prestige jiz Sestym rokem pouziva stejny anketni listek, ktery je zaméfen na téma
»Spokojenost zakaznika a kvalitu nabizenych sluzeb®. Aby se zvysila navratnost anketnich
listka, hotel své zakazniky motivuje vyhrou 0 vikendovy pobyt. Sbér ziskanych informaci
probiha formou primarniho vyzkumu v hotelu. Technika vyzkumu je pisemné dotazovani.
Anketni listek je umistény vV kazdém pokoji a zalezi na zakaznikovi, zda ho vyplni. Pokojska
anketni listky odevzda na obchodni oddéleni, kde se anketni listky zpracuji a archivuji.

V priloze €. 17 je anketni listek.

4.4.1 Charakteristika anketniho listku

Anketni listek je vytvofen ve formatu 16 x 7 cm a je pouzit oboustranny barevny tisk. Piedni
strana anketniho listku je graficky tvofena tak, aby zaujala svym logem, obrazky hotelového
prostiedi, kontakty a tvodnim textem, ktery respondenta pfivitd, nazna¢i vyznam jeho

odpovédi a motivuje k vyplnéni moznou vyhrou.

Druhd strana anketniho listku je vénovéna samotnému zapisu udaji. Leva ¢ast anketniho
listku je vénovana identifikaénim otdzkam: datum navstévy, jméno, pfijmeni, adresa, PSC,
vékova skupina. V pravé ¢asti se zajimdme o hodnoceni sluzeb a to: zdvofilost obsluhy,
rozsah a riiznorodost pokrmil a napojli, atmosféra/ interiér, Cistota, kvalita pokrmil/ napoji,
rychlost obsluhy, cenova troven, celkové zhodnoceni sluzeb. Jako dobry monitoring poslouzi
hodnoceni otazky: odkud o nés vite, kde jsou moznosti odpovédi: internet, veletrh, znami,
média, tisk. V této Casti byly pouzity otazky Skalovaci, uzaviené dichotomické a volna
oteviend otazka. Hodnotici $kala je stanovena v péti stupnich nasledovné: velmi dobré, dobra,

pramérna, Spatnd, velmi Spatnd. Tento anketni listek je v ptiloze €. 17.
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4.4.2 Vysledky otazek anketniho listku

Nevyhodou ankety je pravé samosbér UcCastnikli, proto nelze na jejich vysledcich stavét
rozhodovaci a planovaci Cinnosti. Pfes uvedené problémy vSak muize mit anketa své

opodstatnéni, protoze dokdze verejnost zaujmout, oslovit ji, navazat a upevnit s ni vztahy.

Nasledné se budu vénovat vysledkim sbéru anketnich listkti z roku 2010, konkrétné témto
dalezitym soubortim: pohlavi, vékové skupiny, cenova uroven, celkové zhodnoceni sluzeb,
odkud o nés vite. V tomto roce se podafilo nashromazdit 327 vyplnénych anketnich listku.
Z toho bylo 185 muzt (56,6%) a 142 zen (43,4%). Dalsi dulezity udaj je vékova kategorie.
Stimto vysledkem hotel Prestige miZe také dobfe pracovat. Vysledek odkryje vékovy

segment, na kterém lze stavét pii tvorbé nabidky.

Tabulka5: Vékové skupiny respondenti
VEKOVE SKUPINY

, CELKEM
POHLAVI 19-24 | 25-34 | 35-44 | 45-54 | 55-64
5 8 38 33 21 15 22

142

(35%)  (5.6%) (26,8%) (232%) (14,8%) (10,6%) (155%) (100%)

3 12 39 42 40 23 26 185

Muz (1,6%)  (65%) (21,1%) (22,7%) (21,6%) (124%) (14,1%) (100%)
8 20 77 75 61 38 48 327

Celkem (24%)  (6,1%) (235%) (23%)  (18,7%) (11,6%) (14,7%) (100%)

Zdroj: vlastni zpracovani

Grafé. 1: Podil muZzi a Zen ve vékovych skupinach

B muz

Ozena

do 18 19-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z grafu ¢. 1 a tabulky €. 4 vyplyva, ze anketni listek vyplnilo vice muzi nez zen. Muzi byli
vétsinou ve vekové kategorii 25 — 34, 35 — 44 a 45 — 54 let. V rozmezi let 55 — 64 je vidét
znacny pokles a nasledny vzrast v letech 65, coz naznacuje, Ze seniofi zacinaji byt aktivni,
proto na n¢ pii tvorbé nabidky nesmime zapominat. Optimalni jsou vyhodné pobytové ¢i
wellness balicky pro seniory. Z grafu také vyplyva skutecnost, Ze segment ve véku do 24 let

neni pro hotel pfili§ zajimavy.

Tabulka 6: Cenova uroven hotelu Prestige

CENOVA UROVEN
63 55 15 1 0 8 142
(44,4%) (38,7%) (10,6%) (0,7%) (0%) (5,6%) (100%)
55 82 29 2 0 17 185
Muz (29,7%) (44,3%) (15,7%) (1,1%) (0%) (9,2%) (100%)
118 (36,1%) 137 (41,9%) 44 (13,5%) 3 (0,9%) 0 (0%) 25 (7,6%) 327 (100%)

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 2: Podil v cenové arovni

B mui
50 -

Ozena
40 -
30 4
20 A
N l_ |
0 - T T T T T 1

velmidobra  dobra prumérna Spatna velmi neuvedeno

Spatna

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky €. 5 a grafu €. 2 vyplyva, ze celkové je cenova uroven hodnocena dobie az velmi
dobte. Zeny vétSinou hodnotily cenovou troven velmi dobfe a muzi dobfe. Zadny respondent
neohodnotil cenovou uroven velmi Spatn€, tfi osoby ohodnotily Spatné a mensi Cast

respondenttl hodnotilo primémé¢. Dvacet p€t osob nehodnotilo viibec.
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V anketnim listku je moznost oznacit kiizkem kolonku s pozadavkem respondenta, ze ma
zajem o zasilani aktualni hotelové nabidky. Vzhledem k soucasné skladbé anketniho listku I1ze
tyto aktuality zasilat pouze poStou na adresu respondenta. Tato varianta je finanéné i Casové
narocna. Proto bych doporucovala, aby se anketni listek doplnil o moznost vepsani
kontaktniho e-mailu, ktery by byl nasledné evidovan v hotelové databazi a rozesilan

hromadnym e-mailingem formou e-letteru.

Tabulka7: Celkové hodnoceni sluZzeb

CELKOVE HODNOCENI SLUZEB

94 32 14 0 0 2 142

(66,2%) (22,5%) (9,6%) (0%) (0%) (1,4%) (100%)
102 49 29 0 0 5 185
Mui (55,1%) (26,5%) (15,7%) (0%) (0%) (2,7%) (100%)
196 (59,9%) 81 (24,8%) 43 (132%) 0 (0,0%) 0 (0%) 7(21%) 327 (100%)

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 3: Pi‘ehled o celkovém hodnoceni sluzeb

B muz
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky €. 6 a grafu ¢. 3 vyplyva, Ze celkové hodnoceni sluzeb je respondenty vnimano

velmi dobfe a pouhych 7 osob tuto informaci neposkytlo.
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Tabulka 8: Odkud se zakaznik dozvédél o hotelu Prestige

ODKUD O NAS VITE?
POHLAVI .
49 0 82 0 3 8 142

(34,5%) (0%) G7,7%)  (0%)  (21%) (5,6%) (100%)
93 0 75 0 0 17 185
Muz (50,3%) (0%) (405%)  (0%)  (0%) (9,2%) (100%)

142 (434%) 0 (0%) 157 (48%) 0(0%) 3(0,9%) 25 (7,6%) 327 (100%)

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 4: Pi'ehled odkud se zakaznik dozvédél o hotelu Prestige

DOinternet
B Veletrh
Oznami
Omédia
W Tisk

O Neuvedeno

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky ¢. 7 a grafu ¢. 4 je patrné, Ze pfevazna vétSina respondentd se o hotelu Prestige
dozvédéla od svych znamych a z internetu. Celkem 25 osob tuto informaci neposkytlo. Na
zéklad¢é téchto informaci bych doporucila zaméfit se na kvalitu prezentace na internetu a
kvalitu hotelovych sluzeb. Protoze spokojeny zakaznik pfivede svym doporucenim, které nic

spole¢nost nestoji, zakazniky dalsi.

4.5 Navrh reklamni kampané pro hotel Prestige

Reklama je jednim z hlavnich nastroji, které firmy pouzivaji k pfesvédcovaci komunikaci

s cilovymi skupinami a s vefejnosti. Hotel Prestige pouziva rizné skupiny médii, ale bez

jakéhokoliv marketingového ¢i obchodniho planu. Soucasné finance tekouci do reklamni
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kampané hotelu Prestige nelze s piesnosti vycislit, ponévadz v hotelu neni vytvotrena pozice,
ktera by se vénovala marketingovym aktivitim, a jak jsem jiz zminovala, reklamu fesi
pokazdé nékdo jiny. V tomto sméru nenesou reklamni vysledky vizudlni jednotnost, barevné
sladéni a nemaji zaddny hlavni nosny bod. Na zéklad¢ téchto skutecnosti doporucuji vytvorit
novou pracovni pozici a to marketingového manazera/ marketingovou manazerku, ktera by
optimalizovala a fidila marketingové aktivity hotelu Prestige, pracovala s firemni identitou a
podporovala jednotny vizudlni styl. Dale navrhuji: komunikovat s Sirokou vefejnosti
prostiednictvim tvafe hotelu Prestige, vytvofit komunikacni Sablonu, ve stejném duchu

vytvofit levngj$i variantu brozury a image katalog hotelu.

4.5.1 Vybérové rizeni na reklamni agenturu

Nez se budu vénovat konkrétnim typim reklamy, doporucuji vyhlésit vybérové fizeni na
reklamni agenturu, ktera by se podilela na reklamni kampani. Ve spolupraci s jedinou
agenturou vidim né€kolik vyhod a to: pfedem stanovené smluvni ceny, grafické sjednoceni,
komunikace s jednou osobou. Do vybérového fizeni navrhuji vyzvat tyto znojemské agentury:
Bravissimo, Kreativa, Kofronn Production & Advertising, Golden Orange a jednu brnénskou
agenturu: EDDO s nize uvedenym oslovenim a zadanim, které je v kompletnim rozsahu v

ptiloze €. 18.

Osloveni reklamni agentury se zadanim:
ITVV s.r.o. provozovatel Hotelu Prestige ve Znojmé vypisuje vybérové fizeni na dodavatele

reklamnich a marketingovych sluzeb pro Hotel Prestige ve Znojmé pro rok 2011.

Popis hotelu Prestige:

Ctythvézdickovy hotel ve znamé vinai'ské oblasti, velmi dobife dopravné dostupny z evropské
magistraly E59. Vkusné zatizeny S neopakovatelnou atmosférou a geniem loci. Hotel nabizi
standardni servis ve své kategorii, hostim je k dispozici fada salonki, hotelova vinarna, velmi
zdafily a svym pojetim vyjimecny wellness. Hotel od roku 2009 nabizi také program vitalni
stravy a zdravého Zivotniho stylu. Kompletni informace o kapacitach, poskytovanych

sluzbach a probihajicich benefitech hledejte na www.hotel-prestige.cz.
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Cilova skupina

Hotel Prestige potfebuje komunikovat do cilovych segmentti B2B i B2C. Struktura obrati dle
zacileni:

60% - eventy, kongresy, incentiva

25% - business klientela, obchodni cestujici

15% - privatni klientela

Dosavadni marketingové aktivity

Hotel Prestige komunikoval v ptedchozich letech v medialnim mixu:

Outdoor 10%
Media 30%
Internet 50%
Promo eventy 10%
Cile

- zvySeni obratu v segmentu B2B 0 20%
- zvySeni obratu v segmentu B2C o0 30%

- posileni image znacky v rdmci regionu Znojemsko

Soutéz

Strukturovani soutéze do dil¢ich kategorii dle ¢asovych priorit

Tvorba a realizace propagac¢nich materiala - ¢ast 1.
Realizace do 15. ledna 2011
- Hotel Prestige se bude ucastnit veletrhti CR GO a Regiontour v Brn¢€. Pro potieby

prezentace potiebuje vytvofit dva typy propaga¢niho materialu.

o Brozuru nebo letak pro free distribuci na pultech stanku, jejichz obsahem bude stru¢na
informace o hotelu a jeho sluzbach, vycet benefitl, kontaktni a rezervaéni informace.
Tiskovina v nakladu 5.000 ks

o Image katalog hotelu — tiskovina urcena pro kontakt s klienty, ktefi projevi intenzivni

zajem o sluzby hotelu, tiskovina, kterd bude distribuovdana za kontakt tazatele.

Tiskovina v nakladu 1.000 ks
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- Vzhledem ke kratkému realizatnimu casu nabizime k nahlédnuti a ptipadnému pouziti
portfolio fotografii interiérti 1 exteriérii hotelu, jejichz vlastnikem je zadavatel. Pouziti
fotografii, jejich kopirovani, kdekoli a jakkoli mimo aktivit spojenych se zadanim bez
souhlasu zadavatele povede k trestné pravni odpovédnosti uchazece.

- Propagacni materidly by mély vizudlem a kvalitou pouzitych materialu korespondovat

s image hotelu a kvalitou poskytovanych sluzeb.

Hodnotici kriteria:

- Kreativita a vizual
- Termin dodavky, kvalita provedeni

- Cena

Kompletni osloveni a zadani vyberového fizeni je v ptiloze €. 18.
Vysledky vybérového tizeni doporucuji zvetejnit v regiondlnim tisku, napt. ve Znojemsku

nebo Znojemském tydnu a informovat o rozhodnuti vSechny ziuc¢astnéné agentury.

45.2 Outdoorova reklama

Ve stavajici grafice venkovni reklamy je pouZito univerzalni sdéleni, které je tvoreno kolazi
fotografii hotelu, kratkymi texty a kontakty. Fotky jsou pfili§ malé a vlivem slune¢niho zateni

znacné poskozené.

Doporucuji umistit venkovni reklamu na téchto komunikacich:
- Haté u Znojma — benzinova stanice — ve sméru od Vidné — do Znojma
- Evropska magistrala E59 — ve sméru od Prahy — Vv ptijezdové ¢asti Znojma
- Silnice L. tfidy ¢. 53 — ve sméru od Brna — Vv pfijezdové ¢asti Znojma
- Ul Rooseveltova ve Znojmé — kiizovatka — billboard slouzi 1 jako navigace
- Silnice L. tfidy ¢. 53 - reklamni pouta¢ na Zelezni¢nim mosté u obce Miroslav ve sméru
od Brna na Znojmo.
- Navigacni tabule ve Znojmé
- Vstupni brana do Znojma — ulice Dukelska
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- LED sténa na Hatich — hotelova upoutavka

Spole¢nost ITVV spol. s r.o. vlastni na Hatich u Znojma 6 billboardovych ploch ve sméru
jizdy do Znojma, u benzinové stanice, kterou spolecnost taktéz vlastni. Nyni zde hotel
Prestige vyuziva pouze jednu plochu. Zbyvajici plochy spole¢nost pronajima. Navrhuji vyuzit
plochy dvé a oslovit tak dvé cilové skupiny. S pouzitim stejného layoutu oslovit tyto cilové
skupiny: wellness a hotel/ ubytovani a tyto dva typy grafického zpracovani aplikovat na
uvedené venkovni plochy. V pfiloze €. 19 jsou grafické navrhy billboardi s ubytovaci a
wellness tématikou. Tvaii hotelu Prestige jsem zvolila slecnu Valentynu Hladkou, ktera je
zamé&stnankyni spolecnosti ITVV. Déle jsem navrhla novou billboardovou plochu, kterd by
nahradila vstupni branu na ul. Prazské v okrajové casti Znojma. Pozemek v této Casti lze
pronajmout za 3.600 K¢ na rok a v ptipad¢, Ze stavebni urad schvali zpracovany projekt a
ziské se stavebni povoleni, Ize vyrobit konstrukci a toto misto pohodIné vyuzivat. Naklady na
vyrobu konstrukce ¢ini 7.000 K¢, jedna se o jednorazovou investici. Dalsi prostor, ktery bych
doporucila, je nabizen spole¢nosti RAILREKLAM a jednd se o reklamni pouta¢ na
zelezni¢nim mosté u obce Miroslavi na 1/53 o rozméru 6 x 1,25m. Toto misto je vzdalené cca
30 km od hotelu Prestige ve sméru od Brna. Cena ro¢niho prondjmu této plochy ¢ini 69.120

K¢. Ostatni plochy bych zachovala dle ptedchozich let.

Tabulka 9: Cenova kalkulace outdoorové reklamy — ro¢ni naklad

Cena Ostatni

. Najemné .
Lokalita Rozmér | Poskytovatel tisku/

/rok
S

(@) . .
o Haté u Znoyma
< 510x240 ITVV spol. .
©) (smér od Vidné 0,- 3800,-
. . cm S Tr.0. 7600,-
0 do Znojma)
=
ES9, ptijezdova
[a) ¢ast Znojma Jednorazové
x 510x240 ITVV spol. Pozemek
E() (pofizeni nového, 3800,- naklady na
@ cm sr.0. 3600,-
j vlastniho vyrobu: 14400,-
o billboardu) 7000,-
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BILLBOARD

REKLAMNI
POUTAC

NAVIGACNI
TABULE

VSTUPNI

CELKEM

Zdroj: vlastni zpracovani

4.5.3 Propaga¢ni materialy

Stavajici letacky ve formatu DL bych nahradila novymi, v kterych by byla pouzita nova
grafika a kterd by korespondovala s veskerymi komunika¢nimi produkty (billboardy,

nabidkové listy, vizitky, veSkeré tiskoviny). Jednalo by se o levnéj$i variantu letdcku ¢i

brozury, ktera by byla k dispozici na hotelové recepci neomezené nebo by se distribuovala na

veletrzich.

Tento materidl by obsahoval:
- struéné informace o hotelu a jeho sluzbach
- kontaktni a rezervacni informace
- fotoprezentaci

- tfi jazy¢nou mutaci (Cesky jazyk, némecky jazyk, anglicky jazyk)
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Dale navrhuji realizaci Image katalogu hotelu Prestige, ktery by byl uréen pro klienty, ktefi

projevi intenzivni zdjem o sluzby hotelu nebo by byl pouzivan ze strany manazerti jako
akviziéni tiskovina. Tento katalog by byl distribuovan za kontakt tazatele a pracoval by
S timto materidlem pouze obchodni ¢i marketingovy manazer hotelu. Tento materidl by
obsahoval: podrobné informace o hotelu a nabizenych sluzbach, kontaktni a rezervacni
informace, fotoprezentaci, na posledni stran¢ vysekovou kapsu, do které by se mohly vkladat

konkrétni nabidky, aktuality ¢i dopliujici informace.
Vizitky — navrhnout novou grafiku pro hotelové vizitky. Jakmile se vyCerpaji stavajici vizitky,
doporucuji tisk vizitek s novou grafickou podobou, ktera bude opét korespondovat s ostatni

prezentaci.

Tasky z recyklovaného papiru s logem spolec¢nosti. Ekologicky produkt, ktery by byl pouzit

pouze pti komunikaci se zdkaznikem, ktery projevi zajem o hotelové sluzby.

Propisovaci tuzka slogem hotelu Prestige, telefonnim kontaktem a webovymi strankami.
Pouziti: pti komunikaci s intenzivnim zdkaznikem nebo jako darkovy pfedmét distribuovany

na veletrzich ¢i jinych promo akcich.

Psaci blok o velikosti A4, distribuovan na veletrzich s firemni propisovaci tuzkou nebo

firmam, které realizuji v hotelu Prestige firemni akci ¢i konferenci.

Tabulka 10: Cenova kalkulace propaga¢nich materiali — vstupni naklady

Druh reklamniho Naklad Cena Cena
Rozmér
predmétu (ks) (kus) | CELKEM

LETACEK DL, skladaci (list o velikosti A4 — dvakrat
( 5000 ks 2,7 13500,-
(levnéjsi varianta) prehnuty).

Netradi¢ni rozmeér: 18 x 18 cm s vysekem na

IMAGE KATALOG 1000 ks 13,80 13800,-
zadni strané, ktery by tvofil kapsu.

VIZITKY 85 x 50 mm 1000 ks 2,10 2100,-

REKLAMNI PREDMETY:

TASKY 36 x 45 x 12 cm 500 ks 9,48 4740,

Z recyklovaného papiru
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PROPISOVACI
TUZKA

PSACI BLOK

CELKEM

Zdroj: vlastni zpracovani

4.5.4 Inzerce + publicita

Doporucuji navrhnout cilenou inzerci s maximalnim uzitkem (PR ¢lanky, plocha v redakéni
¢asti, aj.) a dosazeni hlavniho cilu kampang, coz je zvySeni image hotelu Prestige a povédomi
u stavajicich i potencionalnich zakaznikti. Tato kampan by méla byt planovana na cely rok za

pfedem stanovenych podminek.

Tiskova média
Pro tiskovou kampan navrhuji vyuzit nasledujici média, kterd jsou zvolena na zéklad¢ cilové

skupiny a aktualnich akci.

Tabulka 11: Tiskova kampaii - ro¢ni

Format Sleva Media
Tiskova . .. | Naklad o
Periodicit Distribuce netto Poznamky
média/pocet (ks)
a

C.O.T. business
3x za rok

STRATEGIE 1/4 strana 16000  piedplatitelim 25000,- 6640,- 18360,-

Sleva je pouze

na vysku vytiski  VIP, cilend V piipadé
1x roéné ‘mésicnik distribuce nékupu first
volného minute

prodeje
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FRESH Y4 strana 7000 ks predplatitelé, 50000,- 26000,- 24000,- Smluvni cena
MAGAZINE na vysku veletrhy,

1x roéné ‘mésicnik seminare

DOVOLENA
PRO VAS

2x ro¢né
ZNOJEMSKO
Regionalni
noviny, 6x ro¢né
+ 2 PR ¢lanky
GRATIS
WILLKOMMEN

2X roc¢né

CELKEM

Zdroj: vlastni zpracovani

V ptipadé planovani lze jednodusSe regulovat tok financi. Z tabulky ¢. 10 je patrné, Ze na této
tiskové kampani lze uSetfit az 108 440 K¢ a to diky smluvnim cenam, které Ize

s poskytovateli predem sjednat. Celkem by tedy tato ro¢ni kampan stala 157 960 K¢&.

Tiskova média jsem volila dle segmentu, ktery by se prostiednictvim inzerce oslovil. Jedna se
o tyto tfi segmenty:

e Ubytovani a wellness — C.O.T. business, Dovolena pro Vas, Willkommen

e Konference — Fresh magazine, Strategie

e Gastronomické ¢i spolecenské akce — osloveni mistnich obyvatel — Znojemsko
Regionalni noviny Znojemsko k tomuto balicku nabidly 2 PR ¢lanky zdarma. Tyto Clanky
piSe redaktor/ ka Znojemska na zaklad¢ vlastniho posudku uskutecnéné akce a na kterou je

pozvan/ a.



455 Reklama v radiu

Vzhledem k finan¢ni naro¢nosti bych reklamu v radiu doporucovala vyuzivat v ptipadé
planovani spole¢enské &i gastronomické akce. Radio BLANIK jizni Morava sidli ve Znojmé a
posluchaciim ptinasi informace z jejich bezprostiedniho okoli. Tuto stanici lze ve Znojm¢ a
okoli poslouchat na frekvenci 104,2 FM.

Kampan vradiu je nyni planovana k akci ,,Svatebni den v hotelu Prestige”. Vysilani
reklamniho spotu je naplanované tyden pted akci. Planovany pocet odvysilanych spott je 21 a
to v téchto Casovych frekvencich (8.15 hod., 12.20 hod., 17.45 hod.). Protoze je radio Blanik
medidlnim partnerem této spolecenské akce, bude logo radia Blanik umisténo na plakatech.

Cena této kampané ¢ini 6.000 K¢.

4.5.6 Webové stranky

Hotel Prestige ma od roku 2009 prezenéni webové stanky s originalnim designem. Adresa

téchto stranek je www.hotel-prestige.cz. Zde jsou k dispozici téméF veskeré aktualni
informace, které zakaznik muize hledat. Jediné, co zde postradam, jsou aktualni pifimé
kontakty na dilezité osoby jako je sales manazer/ ka, marketingova manazer/ ka ¢i provozni
hotelu. Webové stranky spravuje spole¢nost webProgress s.r.o. a mési¢ni naklady na provoz

webovych stranek jsou nasledujici:

Tabulka 12: Naklady spojené s webovymi strankami

CENA

Hosting 1.920 K¢/rok
Aktualizace systému 1.450 K¢/rok
Doména 250 K¢/rok
CELKEM 3.620 K¢/rok

Zdroj: vlastni zpracovani

Aby webové stranky byly dostatecné G¢inné a zékaznici je 1 bez znalosti webové adresy
jednoduse vyhledali, je tfeba tyto webové stranky spravné optimalizovat. SEO optimalizace je
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uprava stranek pro vyhleddvace (Seznam.cz, Google.cz, aj.) tim zplGsobem, ze se budou na
vybrana kli¢ova slova zobrazovat co nejvySe. Na zékladé statistiky webovych stranek hotelu
Prestige se mezi kli¢ova slova fadi: hotel, hotel Znojmo, hotel jizni Morava, konference
Znojmo, firemni akce Znojmo, firemni akce jizni Morava, wellness Znojmo, svatba Znojmo,
rodinna oslava Znojmo, vinny sklep Znojmo, restaurace Znojmo, masaze Znojmo, catering

Znojmo.

Z divodu velké konkurence, hotel Prestige na vSechna kli¢ova slova nevychazi na piednich
pozicich. Proto doporucuji tyto dulezitd klicovd slova podpofit placenou sluzbou
internetovych vyhledavacu jako je PPC (Pay Per Click). Tuto sluzbu nabizi znojemska firma
Golden Orange. Funkce této reklamy spociva vtom, ze si spolecnost ziidi ucet (S-klik,

Google AdWords), nabije kredit, nastavi reklamni slogan a ¢astky za jednotlivé prokliky.

Navrh reklamniho sloganu pii zadani kli¢ového slova hotel Znojmo: komfortni ubytovani,

firemni akce, wellness pobyty, romantické vikendy.

Mgsi¢ni limit internetové kampané PPC navrhuji nastavit na ¢astku: 4.000 K¢ mésic/ S-Klik,

Google AdWords.

45.7 Prezentace na internetu

Ubytovaci a rezervacni portdaly

Vzhledem k nepiehlednosti zapist hotelu na rezervacnich portalech tetich stran (kde a co je
prezentovano) navrhuji vytvofit seznam stavajici prezentace, zhodnotit vyhodnost zéapisu,
vytvofit vystizny text s fotografickym doprovodem, ktery by hotel prezentoval a naslednou

aktualizaci zapisu vcetné telefonnich, e-mailovych a webovych kontakti.
Navrh textové prezentace pro hotel Prestige:

HOTEL PRESTIGE se nachazi na okraji mésta Znojma, v blizkosti NP Podyji. Meésto

obklopuje nadherna priroda s Sirokou siti turistickych a cykloturistickych tras. Hotel Prestige
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vevr

hostil.

74 luxusnich pokoju - 2 nadstandardni apartmdny - vitalni hotelova restaurace - stylovy
vinny sklep - 4 kongresové sdaly — aquacentrum — fitness - sauna-pdra - spa & wellnes
centrum - manikura — pedikura — kosmetika.

Skvelé jednaci podminky ve spojeni s ubytovanim pod jednou strechou zefektiviiuji vyuziti
jednaciho casu. Dlouholeté zkuSenosti pracovniho tymu hotelu Prestige zarucuji spokojenost
nejen v technickém, ale i gastronomickém zajisténi. V cené ubytovani je bohatd snidané
formou $védskych stolii, volny vstup do aquacentra s neomezenym casem pobytu, posilovna,

parkovadni s kamerovym stiezenim.

Prezentace na téchto portalech tfetich stran se hradi nékolika zpisoby:
- pevna platba za ro¢ni prezentaci

- provizni zpiisob za zprostfedkovanou rezervaci (hotel miize nabidnout provizi maximalné

30% z pultové ceny)

Tabulka 13: Piehled vhodnych internetovych portala

CENA PREZENTACE

www.hotel.cz Provize 10%

PORTAL

www.hotel .de Provize 10%
www.hrs.de Provize 13%
www.hrs.com Provize 13%
www.booking.com Provize 13%
www.ubytovani.cz Provize 15%
www.discoverczech.com Provize 10%
www.hotely.cz Provize 15%
www.hotels.com Provize 15%

www.hotelinfo.cz Provize 10%
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www.holidaycheck.cz

www.e-hotel.cz

www.hotelbook.com

www.lastminute.com

www.easytobook.com

www.hotels4u.com

www.zlatarybka.cz

www.travelguide.cz

WWW.jizni-morava.info

www.freeport.cz

WwWWw.czecot.cz

www.atlasceska.cz

WWW.tipznojmo.cz

WWW.ZNojmo.eu

WWW.ZNnojmaocity.cz

www.kudyznudy.cz

www.hoteloveakce.cz

www.hotelypenziony.cz

www.ubko.cz

www.nabizimeubytovani.cz

WWW.esennce.cz

www.firemniakce.cz
www.romantickepobyty.cz

www.wellnessnoviny.cz

www.prostoryproakce.cz

www.ceskesvatby.cz
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CELKEM ZA PLACENE ZAPISY: BURIIRCIT)S

Zdroj: vlastni zpracovani

Podobnym zptisobem hotel Prestige spolupracuje na zdkladé smluvniho ustanoveni s t€émito
cestovnimi kancelafemi a agenturami:
- Cestovni agentura INVIA.CZ, a.s., smluvn¢ dohodnuta provize ve vysi 20%
z uskute¢nénych pobyti, které cestovni agentura hotelu Prestige zajistila.
- Cestovni kancelai S-GUIDE, s.r.o. — smluvné¢ dohodnuta provize ve vysi 10%
z uskutecnénych pobytd, které cestovni kancelat hotelu Prestige zajistila.
- Cestovni agentura IncoCzech Travel Prague s.r.o. — smluvné dohodnuta provize ve
vysi 10% z uskutecnénych pobyti, které cestovni agentura hotelu Prestige zajistila.
- Cestovni kancelai Cedok a.s. — smluvné dohodnuté ceny ubytovani s 10% slevou.
Provizi si nasazuji sami na hotelové ceny.
- Kuoni Destination Management, s.r.0. — smluvné¢ dohodnuté ceny s 10% slevou.

Provizi si nasazuji sami.

Bannery

Doporucuji zachovat plosnou prezentaci na hlavni strané portalu www.znojemsko.info, kterou

hotel Prestige vyuziva jiz nékolikatym rokem. Cena této prezentace ¢ini 18.000 K¢&/ rok.

45.8 Prezentace na veletrhu

Doporucuji navézat a pln€ vyuzivat moznosti prezentace hotelu Prestige s méstem Znojmo na
veletrzich zamétenych na cestovni ruch a to:
- Vidensky veletrh Seniorenmesse, naklady tohoto veletrhu ¢ini 5.000 K¢
- Mezinarodni veletrh Regiontour v Brné, néklady tohoto veletrhu ¢ini 5.000 K¢
- Stfedoevropsky veletrh cestovniho ruchu Holiday World v Praze, naklady tohoto
veletrhu ¢ini 5.000 K¢
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Polska klientela je pro hotel Prestige velmi diilezita, proto doporucuji samostatnou prezentaci
hotelu na veletrhu cestovniho ruchu v polské Opoli, ktera se kona v kvétnu kazdym rokem.

Lze vyuzit mensi typizované expozice, kterou lze pronajmout za 8.000 K¢ na tfi dny.

45.9 E-mailing

Hotel Prestige prostiednictvim e-mailu rozesila tyto informace:

- novinky, aktuality, nabidky, nové vytvorené wellness balicky

- tydenni menu, gastronomické akce

- pozvanky na akce konané v hotelu, vano¢ni ptani
Metoda, kterou hotel k této ¢innosti pouziva, neni piili§ efektivni. Jedna se o ruéni rozesilani
e-mailti na adresy zakaznikd, které vede hotelova recepce v tabulce programu Excel. Taktéz

databaze zakaznika neni piilis§ reprezentativni a aktualizovana.

Navrhuji vyuZzit moznosti hotelového systému Hotel 2000, ve kterém je mozno vést databaze
dle segmentu, které si hotel sam nastavi. Vyuziti je mnohostranné a Ize exportovat data jako
napf. e-mailové kontakty dle zadanych pozadavku. S timto systémem lze propojit hromadnou
rozesilku e-letterii. Vyhodou je efektivnost, variabilni export kontakti, rychlost a nizka cena.

Emailing je také vhodny pro pravidelné rozesilani newsletteru.

Vstupni investice pro nastaveni e-letteru:

- Nastaveni grafického vzhledu: 1.600 K¢
- Automatické rozesilka: 12.000 K¢
Vstupni investice celkem: 13.600 K¢

(jedna se o jednordzovou investici).
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4.6 Summary ro¢ni reklamni kampané

V jednotlivych kapitolach vySe uvedeného navrhu reklamni kampané hotelu Prestige pro rok
2011 jsou podrobné vypsané investice. Nize provedu shrnuti jednotlivych polozek reklamni

kampané.

Tabulka 14: Summary ro¢ni reklamni kampané pro hotel Prestige

CENA

OUTDOOROVA REKLAMA

PROPAGACNI MATERIALY
A REKLAMNI PREDMETY 40.990 K¢&

INZERCE A PUBLICITA 157.960 K&
RADIO
WEBOVE STRANKY

PPC (S-klik, AdWords)
PLACENE INTERNETOVE
PORTALY

BANNERY — INTERNET
VELETRHY

E-MAILING

CELKEM:

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkové ro¢ni naklady na reklamni kampan hotelu Prestige pro rok 2011, dle mého navrhu,
¢ini 443.578 K¢&. Rocéni trzba hotelu ¢ini cca 30 000 000 K¢. Z uvedeného je ziejmé, ze
pouhych 1,48% ro¢niho obratu by Slo na reklamni kampai. V kazdém piipadé by se mél klast

velky diraz na jeji vysledek.
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5 ZAVER

Aby byla marketingova komunikace efektivni, musi respektovat celou fadu principti, podobné
jako je tomu u bézné mezilidské komunikace. Reklama je komunikac¢ni disciplina, jejimz
prostiednictvim Ize efektivné predavat marketingova sdéleni cilovym segmentim. Kdyz chce
firma prodat svlij produkt, musi ho umét dostat do povédomi zakaznika. Také hotel Prestige
je produktem. Kdo se stara o jeho propagaci, jakym zptisobem a jaké druhy reklamy vyuziva
jsem popsala v kapitole 4.2. Vyhody a nevyhody stavajici reklamy jsem jednotlivé zhodnotila
na konci kazdé kapitoly. Cilem mé prace bylo na zéklad¢ stavajici situace predlozit navrh na

vytvofeni reklamni kampané pro hotel Prestige na rok 2011.

Stavajici situaci jsem hodnotila, sumarizovala a dokumentovala v prib&éhu roku 2010, kdy
jsem ve zminéném hotelu zacala plsobit jako marketingova manazerka. Pro dosazeni cile
jsem provedla tyto kroky: seznamila se s produktem (hotel Prestige), sestavila SWOT
analyzu, zhodnotila anketni listky z roku 2010 a sumarizovala stavajici stav reklamy vcetné
jejich kladnych a zapornych stranek. Po zhodnoceni a analyze zminénych ukazateld jsem

vytvofila navrh na reklamni kampaii, kterou jsem podrobila ekonomickému navrhu.

Zaklad nesourodé propagace hotelu Prestige pramenil ze skuteCnosti, Zze se této oblasti
vénovalo vice osob, které vzajemné nespolupracovali a reklama tak neméla jednotny vizualni
styl. Proto prvni kroky mé prace vedou Kk osloveni reklamni agentury prostiednictvim
vypsan¢ho vybérového fizeni. Vitézna reklamni agentura zajisti grafické sjednoceni dle
piedchoziho vybéru, stanovené smluvni ceny a predevsim pak zefektivni komunikaci, ktera je
pro budouci spolupraci s hotelem klicova. Do vybérového tizeni navrhuji pfizvat 4 znojemské

a 1 brnénskou reklamni agenturu.

Vysledkem praktické ¢asti je podrobny ndvrh reklamni kampané spolu s vy¢€islenymi naklady
na jeho realizaci, ktery dle mé analyzy Cini 443.578 K¢, coz je cca 1,48% roc¢niho obratu.
Rocni obrat hotelu Prestige se pohybuje na trovni 30.000.000 K¢. Informace o obratu hotelu

jsem ziskala od vedeni spolec¢nosti.
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Tato reklamni kampan byla jiz z 80% realizovana a zvysila tak obrat v oblasti konferen¢nich a

wellness sluzeb 0 10%.
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Ptiloha €. 1: Fotografie interiéru a exteriéru hotelu Prestige

Zdroj: hotel Prestige

Ptiloha ¢. 2: Mapa — dostupnost hotelu Prestige
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Ptiloha €. 3: Fotografie typt dvoultizkového pokoje

Zdroj: hotel Prestige

Ptiloha €. 4: Fotografie apartmanu

Zdroj: hotel Prestige

Ptiloha €. 5: Fotografie hotelové restaurace a baru

Zdroj: hotel Prestige



Ptiloha €. 6: Fotografie realizovanych rautt

Zdroj: hotel Prestige

Ptiloha €. 7: Fotografie salonkt

Zdroj: hotel Prestige



Ptiloha ¢. 8: Nabidka wellnessového bali¢ku ,,Romance nejen valentynska“

PRESTIGE PRESTIGE PRESTIGE PRESTIGE  PRESTIGE
HOTEL .. HOTEL .. HOTEL .. HOTEL .. HOTEL

PRESTICE PRESTICE PRESTIGE  PRESTIGE  PRESTIC
HOTEL ... HOTEL ... HOTEL HOTEL ... HOTEL
www.hotel-prestige.cz info@hotel-prestige.cz +420 515 224 595

ROMANCE NEJEN VALENTYNSKA

Dopfejte si spolu se svou drahou polovi¢kou pobyt piny romantiky!

V hotelu PRESTIGE**** ve Znojmé Vas cekaji jen samé pfijemné
chvile.

V cend bali¢ku je zahrnuto:

- ubytovani na 2 noci v luxusnich pokojich

- 2x snidané formou rautu

- 2x romanticka gala veéefe pfi svitkach

- vstup do hotelového wellness centra. Zde na Vas ¢eka pfijemné
vyhfata vifiva vana, bazén a sauna

- Kleopatfina koupel pro 2 osoby (koupel v oslim mléce)
s vychlazenym sektem a svickami

- Olejova aroma masaz — harmonizaéni

- Parkovani na hotelovém parkovisti s kamerovym stfeZzenim

Cena pro 1 osobu: 2.500 Ké

Zdroj: hotel Prestige

Ptiloha €. 9: Fotografie hotelové posilovny

Zdroj: hotel Prestige

Ptiloha ¢. 10: Fotografie vinného sklepa ,,U krale Jana*

N Lo

Zdroj: hotel Prestige



Ptiloha €. 11: Fotografie stavajiciho billboardu

Zdroj: prace autora

Ptiloha ¢. 12: Fotografie propaga¢niho materialu o velikosti DL

B== HOTEL

PRESTIGE

Zdroj: hotel Prestige

Ptiloha ¢. 13: Fotografie propaga¢niho materialu o velikosti AS

HOTEL ...

MESTICE

Zdroj: hotel Prestige



Ptiloha ¢. 14: Webové stranky hotelu Prestige

B ]

STYLOVY BAR

Kongresevh buristihy

Vam zptijemni pobyt v.nasem hotelu.
V nabidce najdete
nepieberné mnoZstvi napoju. ¢

n REZERVACE ONLINE

nabizi: Plipravujeme pro vas

Hostim Vefejnosti

Zdroj: [http://www.hotel-prestige.cz/]

Ptiloha €. 15: Nahledy inzerati

HOTE L dkkk

. § PRESTIGE PR€§TA F =

T e oy

o - WELLNESS & RELAXATION - AG
FITNESS - SAUNA - MASSAGEN - KOSMETIK

Piijemné ubytovani
ve Znojmé

VIKENDOVE WELLNESS POBYTY od 2 500 Ké
Vice na: www.hotel-prestige.cz

Zdroj: hotel Prestige



Ptiloha €. 16: Fotografie veletrzni expozice

Zdroj: hotel Prestige

Ptiloha ¢. 17: Anketni listek

ANKETNI LISTEK
HOTEL Fekkk Prazské 100, 669 02 Znojmo, CZ

Tel.: +420/515 224 595, Fax: +420/515 246 621
E-mail: info@hotel- I s

Vazeni hosté, vitame vis v nadem hotelu. Chiéll bychom, aby jste u nds stravili
pHjemné chvile. Uvitame zhodnoceni némi- nyeh sluzeb.
Vyplinény anketni listek bude zatazen do slosovéni s moznosti vyhry
vikendevého pobytu v hotelu.
Vyherci budou vyrozumani postau.

Zdroj: hotel Prestige

Ptiloha €. 18: Vybérové fizeni na reklamni agenturu

Vybérové rizeni
ITVV s.r.o. provozovatel Hotelu Prestige ve Znojmé vypisuje vybérové fizeni na dodavatele

reklamnich a marketingovych sluzeb pro Hotel Prestige ve Znojmé pro rok 2011.

1. POPIS
1.1 Hotel Prestige
Ctythvézdickovy hotel ve znamé vinai'ské oblasti, velmi dobie dopravné dostupny z evropské

magistraly ES9. Vkusné zatizeny S neopakovatelnou atmosférou a geniem loci. Hotel nabizi



standardni servis ve své kategorii, hostim je k dispozici fada salonkd, hotelova vinarna, velmi
zdatily a svym pojetim vyjimeény wellness. Hotel od roku 2009 nabizi také program vitalni
stravy a zdravého zivotniho stylu. Kompletni informace o kapacitach, poskytovanych

sluzbach a probihajicich benefitech hledejte na www.hotel-prestige.cz.

1.2 Cilova skupina

Hotel Prestige potiebuje komunikovat do cilovych segmentii B2B 1 B2C. Struktura obratii dle
zacileni:

60% - eventy, kongresy, incentiva

25% - business klientela, obchodni cestujici

15% - privatni klientela

1.3 Dosavadni marketingové aktivity

Hotel Prestige komunikoval v ptedchozich letech v medialnim mixu:

Outdoor 10%
Media 30%
Internet 50%
Promo eventy 10%
1.4 Cile

- zvySeni obratu v segmentu B2B 0 20%
- zvySeni obratu v segmentu B2C o0 30%

- posileni image znacky v ramci regionu Znojemsko

2. SOUTEZ

2.1 Strukturovani soutéze do dil¢ich kategorii dle ¢asovych priorit

2.1.1.Tvorba a realizace propagacnich materiali - ¢ast 1.
Realizace do 15. ledna 2011
- Hotel Prestige se bude ucastnit veletrhii CR GO a Regiontour v Brn¢€. Pro potieby

prezentace potiebuje vytvofit dva typy propaga¢niho materidlu.


http://www.hotel-prestige.cz/

o Brozuru nebo letdk pro free distribuci na pultech stanki, jejichz obsahem bude stru¢na

informace o hotelu a jeho sluzbach, vycet benefitii, kontaktni a rezervacni informace.
Tiskovina v nakladu 5.000 ks

o Image katalog hotelu — tiskovina uréena pro kontakt s klienty, ktefi projevi intenzivni

zdjem o sluzby hotelu, tiskovina, ktera bude distribuovdna za kontakt tazatele.
Tiskovina v nakladu 1.000 ks
Vzhledem ke kratkému realizaénimu casu nabizime K nahlédnuti a pfipadnému pouziti
portfolio fotografii interiérti i exteriérii hotelu, jejichz vlastnikem je zadavatel. Pouziti
fotografii, jejich kopirovani, kdekoli a jakkoli mimo aktivit spojenych se zadanim bez
souhlasu zadavatele povede Kk trestné pravni odpovédnosti uchazece.
Propagacni materidly by mély vizudlem a kvalitou pouzitych materidlu korespondovat

s image hotelu a kvalitou poskytovanych sluzeb.

Hodnotici kriteria:

- Kreativita a vizual
- Termin dodavky, kvalita provedeni

- Cena

2.1.2 Fotografické prace

Realizace - Interiéry do 30. ledna 2011

Hotel Prestige proSel za dobu své existence znacnym vyvojem obzvlasté v interiéru
budovy.

Portfolio image fotografii tak neni v mnoha bodech aktualni a neodpovida realité.

V soutéZi poptavame tvorbu série 30 ks image fotografii interiéri hotelu a sluzeb a 10 ks
fotografii exteriérti v HI-RES kvalité .

Fotografie by mély jednoznacné vystihovat atmosféru hotelu a jeho benefity.

Fotografie by mély korespondovat s pozadavky a trendy v moderni komunikaci hotelovych
a restauracnich kapacit.

Dodavatel mlize vytvofit $ir$i portfolio fotografii, ze kterého zadavatel po dohodé vybere
fotografie k pouziti.

Vitézny dodavatel pak doda fotografie na CD nebo DVD nosi¢i v HI-RES kvalité ve
formatech JPG a TIFF.



Préva na pouziti (copyrigth) snimki bez casového a oborového omezeni piejde zaplacenim
dila na zadavatele na zaklad¢ smlouvy.

Obsah a forma dila nesmi byt v rozporu se zakony.

Terminy ptipadnych prohlidek a realizaci musi byt konzultovany se zadavatelem a nesmi
zasadné ohrozit provoz hotelu a spokojenost hostii.

Termin odevzdani dila je rozdé€len na ¢ast interiérovou a exteriérovou.

Pokud uchaze¢ bude schopen realizovat fotografické prace interiéri tak, aby jeho
fotografie byly pouzity v tiskovych materidlech na veletrhy — viz Tvorba a realizace
propagacnich materialt ¢ast 1. — bude tento fakt zohlednén pfi vybéru dodavatele. Rychlost
realizace vSak neni vyS$$im kriteriem nad kvalitou.

Do nabidky pfiloZzte referencni fotografie ze stejného oboru a propagacni material, ve
Kterém jsou fotografie pouzZity.

Do nabidky uved’te rozpocet za potizeni 40 ks fotografii dle pozadavkl zadavatele.

Rozpocet za dilo musi obsahovat cenu za veskeré prace, persondlni a rezijni naklady.

Hodnotici kriteria:

- Kovalita a cit v provedeni
- Cena
- Reference

- Urychleni pozadovaného terminu dodavky snimki

2.1.3.Tvorba a realizace propagacnich materiala - ¢ast 2.

Realizace do 28. unora 2011

Hotel Prestige potiebuje k prezentaci tiskoveé materialy.

Tiskové materialy by mély slouzit pro komunikaci do vSech cilovych skupin.

Navrhnéte na zaklad€ zkusenosti sadu tiskovych produktt s jasnou formulaci jejich pouziti
a zdivodnénim vzhledu nékladt a formata.

Propagacni materialy by mély vizualem a kvalitou pouZitych materidlu korespondovat

s image hotelu a kvalitou poskytovanych sluzeb.

Hodnotici kriteria:

- Kreativita a vizudl
- Efektivita navrhli v poméru cena vs vykon

- Cena



- Termin dodéavky, kvalita provedeni

2.1.4.Tvorba a realizace reklamni kampané

- Hotel Prestige potiebuje ke splnéni cilit dobfe naplanovanou a realizovanou kampan.

- Pro navrh vySe rozpoctu poskytuje zadavatel informaci o obratu hotelu, ktery ¢ini 30 mil
K¢ ro¢né.

- Proved’te analyzu souc¢asné komunikace.

- Navrhnéte koncepci reklamni kampané s pfihlédnutim na investicni moznosti zadavatele.

- Zdivodnéte jednotlivé segmenty komunikace percentuelni podil investic z reklamniho
rozpoctu.

- Navrhnéte ATL i BTL aktivity vedouci ke splnéni cile.

- K nabidce pfilozte strukturovany polozkovy rozpocet feseni.

Hodnotici kriteria:

- Kreativita a potencionalni efektivita kampané

- Cena

3. POZADAVKY NA PROKAZANI KVALIFIKACNICH PREDPOKLADU

Zadavatel projevuje zdjem o dlouhodobou a efektivni a kvalitni spolupraci. Z tohoto diivodu

pozZaduje, aby kazdy uchaze¢ prokézal pfi podani nabidky splnéni kvalifikac¢nich piredpokladi

takto:

- piislusnym opravnénim k podnikani, napt. zivnostenskym listem ¢i koncesni listinou s
vazbou na piipadné aktivity kde je koncese vyZzadovadna, vCetn¢ aktualniho vypisu
Z obchodniho rejstriku, (ne starsi jak 30dni) Vv pfipad€ Ze je uchaze¢ do tohoto rejstiiku
zapsan,

u nabidek predpokladajicich splnéni zakazky s pomoci jinych osob prokazuje splnéni

kvalifika¢nich predpokladi uchaze¢, ktery nabidku podava, pokud se jeho opravnéni

K podnikani vztahuje na cely rozsah zakazky. Jinak prokazuji splnéni kvalifika¢nich

ptedpokladi i tyto jiné osoby.

3. REFERENCE



Coby deklaraci vaSich zkuSenosti a schopnosti pfilozte k nabidce portfolio praci

s obdobnym zamétenim a referencni list klientd, jimz byla obdobna zakazka realizovana.

. DALSI USTANOVENI

Uchazec¢i mohou pozadat o poskytnuti dodatecnych informaci k zadavaci dokumentaci na
e-mailovou adresu: marketing@hotel-prestige.cz.

Ptipadné nejasnosti si musi uchazec¢i vyjasnit jesté pied podanim nabidky. Nedostatecna
informovanost nebo mylné chdpani soutéznich podminek neopraviuji uchazece pozadovat
zménu ceny nebo dodate¢nou tthradu nékladt celkové nabidkové ceny.

Vasi nabidku doructe nejpozdéji dne ........ do kancelafe vedeni hotelu Prestige, Prazska
100, 669 02 Znojmo.

Zadavatel na zéklad¢ zavért hodnotici komise rozhodne o nejvhodnéjsi nabidce a zaSle
vSem uchazeclim na zdvaznou kontaktni adresu ozndmeni o vysledku vybérového fizeni
bez zbytecného odkladu.

Soucasné zadavatel vyzve uchazele, ktery piedlozil nejvhodngjsi nabidku k podpisu
smlouvy. Tato smlouva bude s vitézem uzaviena nejpozdéji do 14-ti dni od zaslani

rozhodnuti o vybéru nejvhodnéjsi nabidky.

Prava zadavatele:

Zadavatel si vyhrazuje pravo pfed rozhodnutim o vybéru nejvhodné&jsi nabidky ovéfit ptip.
vyjasnit informace deklarované uchazeci v nabidkach.

Zadavatel si vyhrazuje pravo dale jednat s dodavateli, ktefi se dostanou do uzsiho vybéru o
nabizené cen¢ a dalSich podminkéch nabidky.

Zadavatel si vyhrazuje pravo zruSit zadani zakazky pted rozhodnutim o vybéru
nejvhodnéjsi nabidky bez udani diivodu, jakoz i bez diivodu neuzaviit smlouvu se zddnym

Z uchazecu.

Kontaktni osoby za zadavatele:

Priloha: CD s fotografiemi

Zazadavatele: ...



Ptiloha €. 19: Nova grafika billboardd s ubytovaci a wellness tématikou
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Zdroj: hotel Prestige



