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Abstrakt

Marketing a jeho fizeni je velice dulezitou aktivitou v kazdém odvétvi podnikani.
Ma zasadni vliv na to, aby se pozadované zbozi a sluzby dostaly ke spravnym cilovym
skupinam a doglo tak kuspokojeni jejich potieb. Utelem bakalaiské prace je vytvofit
analyzu marketingové komunikace vybraného hotelu a vysledky této analyzy predat jeho
vedeni, které muze vznikla doporuceni vyuzit pro budouci rozvoj.

V bakalafské praci je popsan vyznam marketingu v oblasti hotelnictvi a druhy
marketingovych nastroju, které se v tomto oboru vyuzivaji. Jsou zde zminény také aktualni
trendy v marketingu. S rozvojem internetu a socidlnich siti se stdle vice potencialnich
zakaznikd hoteld nachazi v online prostiedi. Soucasti kapitoly je popis druhG online
komunikace, vyznam socialnich siti a influencer marketingu, ktery je v poslednich letech
velice oblibenym nastrojem propagace nekterych firem.

Cilem prace je zodpoveédét vyzkumné otazky tykajici se predevSim vyznamu
osobniho prodeje na obsazenost vybraného hotelu, vlivu socialnich siti na vytvareni novych
rezervaci a porovnani recenzi prechoziho a soucasného provozovatele tohoto hotelu. Data
k uskutecnéni analyzy byla ziskavana z webovych stranek hotelu, z rezervaéniho systému
Previo, ktery hotel vyuziva, a také z osobnich zkuSenosti autorky.

Na zakladé vysledkd této analyzy vzniklo vyhodnoceni vyzkumnych otazek.
Zavérem prace byla sepsana doporuCeni a navrhy novych postupi pro budouci

marketingovou komunikaci, ktera mohou mit pro management hotelu velky vyznam.



Abstract

Marketing and its management is a very important activity in any business sector. It
has a crucial influence on getting the desired goods and services target groups and satisfy
their needs. The purpose of the bachelor thesis is to create an analysis of the marketing
communication of a selected hotel and to present the results of this analysis to its
management. The management can use the resulting recommendations for future
development.

The bachelor thesis describes the importance of marketing in the hotel industry and
the types of marketing tools that are used in this industry. Current trends in marketing are
also mentioned. With the development of the internet and social media, more and more
potential customers of hotels are found in the online environment. The chapter includes a
description of the types of online communication, the importance of social networks and
influencer marketing, which has been a very popular tool for promoting some companies in
recent years.

The aim of the thesis is to answer the research questions concerning mainly the
importance of personal selling on the occupancy rate of the selected hotel, the influence of
social networks on the generation of new bookings and the comparison of reviews of the
previous and current operator of this hotel. The data to carry out the analysis was obtained
from the hotel's website, from the Previo reservation system used by the hotel, and from the
author's personal experience.

Based on the results of this analysis, an evaluation of the research questions was
created. The thesis concluded with recommendations and suggestions for new practices for

future marketing communications that may be of great importance to the hotel management.
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1 Uvod

V sektoru cestovniho ruchu panuje velmi vysoka konkurence. Kazdy subjekt, ktery
v tomto sektoru puasobi, se snazi néjakym zptusobem odliit. V oblasti sluzeb je to velice
slozité, protoze je tieba nejdiive dobie znat své cilové skupiny, jejich poteby a prani. Pokud
chce byt hotel uspéSnym, musi velkou ¢ast svych financi a ¢asu investovat do marketingu.
Marketingové planovani je dlouhodoby proces, ktery se vSak muze hotelu do budoucna
vyplatit. S rozmachem internetu se v soucasné dobé vétSina marketingovych kampani
odehrava na socialnich sitich. V prohlizeCich existuje mnoho reklam naptiklad v podobé
bannerd. Marketéfi hoteld by méli sledovat aktualni trendy. Jako piiklad 1ze uvést trend
videi na Instagramu a Facebooku. Je dilezité byt aktivni v komunikaci jak na socialnich
sitich, tak na webovych strankéch ¢i prostiednictvim e-mailingu. Online komunikace je dnes
dulezitéjsi vice, nez kdy dfive. Vétsina lidi jiz dnes vlastni sviij mobilni telefon, na kterém
1ze najit veskeré informace béhem par kliknuti. Z toho diivodu je nutné, aby hotely dbaly na
co nejlepsi propagaci, aktualnost webovych stranek a jejich jednoduchost. Pokud se
zakaznikovi na prvni pohled stranky nelibi, je mozné, ze si zvoli sluzby od konkurence.

Bakalarska prace se touto problematikou podrobné zabyva. Charakterizuje hotelové
sluzby a definuje pojeti marketingu. Prace se zaméfuje na popis marketingovych nastroja,
které jsou pro subjekty podnikajici v cestovnim ruchu kli¢ovymi. Soucasti prace je téz popis
vyznamu online komunikacnich kanalii pro soucasny hotelovy marketing.

Cilem bakalafské prace je analyzovat marketingovou komunikaci konkrétniho
hotelu, jeho sluzby, ale pfedev§im oblasti osobniho prodeje, zpétné vazby zakaznikd a

vyznam socialnich siti.



2 Cil prace a metodika zpracovani

Cilem bakalatské prace je vytvofit ucelenou analyzu marketingové komunikace
vybraného hotelu, u kterého doslo v zafi roku 2022 ke zméné provozovatele. V disledku
zmeény ve vedeni doslo 1 ke zménam v marketingu, prodeji a v provoznim nastaveni tohoto
hotelu.

Jelikoz analyza zahrnuje porovnani marketingové a prodejni komunikace hotelu
s predchozim provozovatelem, vysledky analyzy by mohly mit pro nyné&jsiho provozovatele
velky vyznam. Na zakladé analyzy budou zodpovézeny vyzkumné otazky, jejichz vysledky
budou poskytnuty soucasnému vedeni hotelu, které mize veSkera doporuCeni a navrhy
vyuzit v praxi. Cilem prace je téz definovat vyznam marketingovych aktivit v oboru
hotelnictvi, vyuZziti marketingovych nastrojt, odkryt vyznam socialnich siti pro toto odvétvi

a popsat aktualni trendy v hotelnictvi a v marketingu hotelt.

Vyzkumné otazky:
. Jaky vliv ma osobni prodej Hotelu Ritky na jeho zakazniky, zejména na
velké skupinové pobyty? A jakym zpusobem se tato komunikace vyvijela po

zméné provozovatele?

. Hraji socilni sité vyznamnou roli v marketingu Hotelu Ricky?
. Jakym zpisobem se vyvijely recenze zakazniki po zméné provozovatele?
Metodika vyzkumu

Bakalarska prace je zaloZena na vlastnim vyzkumu a shromazd’'ovani informaci o
analyzovaném hotelu. Cerpano bylo téZ z dlouholetych osobnich zkusenosti a znalosti
danych souvislosti, které byly nabyty diky spolupraci s hotelem na pozici recepcni a
vedouci marketingu. Znalosti internich informaci a vztaht, které by pravdépodobné bez
osobniho zapojeni nebylo mozné ziskat, znacné pfispély ke komplexnimu vypracovani
bakalarské prace.

Dalsi uvedené informace o hotelu byly pouzity primarné z webovych stranek hotelu
a rezervacniho systému Previo, ktery hotel dlouhodobé vyuziva. Déle byly ziskavany
informace ze socialnich siti Facebook a Instagram. Pomoci systému Meta Business Suite,
ktery hotel vyuziva k planovani piispévku a spravé socialnich siti, byly vygenerovany
veskeré grafy tykajici se dosahii oslovenych osob na téchto sitich a také bylo mozné ziskat
nahledy zvefejnénych pfispévki a placenych reklam. Vyuzité fotografie billboardua,

marketingovy plan a prodejni plan a nahledy propagacnich materiald, mezi které patii



informacni brozura pro ubytované hosty, darkovy poukaz ¢i letaCek s mapou aredlu, které
jsou obsazeny v empirické Casti bakalarské prace, byly vypracovany autorkou. V nékterych
piipadech autorka na tvorbé téchto materiald spolupracovala s grafickou firmou EOS
Media.

Ziskané informace a data byly zpracovany vramci analyzy marketingové
komunikace hotelu a okomentovana na zakladé znalosti z teoretické Casti této prace. Blize
analyzovany byly tfi oblasti, které jsou pro hotel dalezité pro budouci rozvoj a zvyseni
obsazenosti. Jednalo se o oblast osobniho prodeje, na ktery hotel klade velky diraz, oblast
socialnich siti, které jsou v souCasnosti dilezitou soucasti marketingu, a analyzu recenzi za
urcené obdobi.

Pro ziskani vysledki z osobniho prodeje byl porovnan pocet uskuteCnénych
skupinovych ¢i firemnich akci ve vybranych obdobich roku 2022 a 2023. Data byla
nasledné zpracovana do grafu a okomentovana. Vyuzity byly nabyté znalosti z kapitoly
tykajici se osobniho prodeje, konkrétné vlastnosti, kterymi by meél osobni prodejce
disponovat a postup, ktery by mél pfi této ¢innosti uplatriovat.

Dale byla provedena analyza socialnich siti, konkrétné dosahu oslovenych osob za
rok 2022, zhodnoceni poctu sledujicich na téchto sitich a okomentovani obsahu, ktery hotel
na sité publikuje.

Pro analyzu recenzi pfedchoziho a soucasného provozovatele byl vyuzit rezervacni
systém Previo, ze kterého byla exportovana data do Excelu. Pomoci vybranych funkci bylo
vypocitano praimérné bodové hodnoceni za dana obdobi.

V ramci empirické ¢asti byl vytvoren navrh nového produktu, ktery by mohl hotel do
své nabidky potencialné zaradit. Jednalo se o novy pobytovy balicek pro pary, jehoz
platnost byla urena pro méné vytizena obdobi. Navrh zahrnoval kompletni cenovou
kalkulaci na dvoultizkovy pokoj a obsah balicku.

Vysledky provedenych analyz zjednotlivych oblasti byly podrobné zhodnoceny
v diskusi vysledkti prace a byl vytvofen zavér a vyCet doporuCeni pro dalSi rozvoj

marketingové komunikace hotelu.



3 Teoreticka cast

3.1 Hotelové sluzby

3.1.1 Charakteristika sluzeb hotelu

Sluzby hotelt Ize podle Kiralové (2002) charakterizovat jako ubytovaci, stravovaci a
dalsi dopliikové sluzby. Doplitkové sluzby mohou mimo jiné zahrnovat bazén, fitness,
saunu, etazovy servis, donasku zavazadel, prani pradla, masaze ¢i Cisténi obuvi. Hotelové
sluzby definuje jako osobni, a dodava, ze u téchto sluzeb je velmi dulezity zpusob, jakym
jsou poskytovany. Hosté si tento zpusob velmi dobfe zapamatuji, coz ma vliv na jejich
konecné hodnoceni.

Kiralova (2002) uvadi, ze hosté se v hotelu chtéji citit dobte, a pravé proto hodnoti
zpusob poskytovani sluzeb velmi striktn€. Jelikoz jsou sluzby nehmatatelné, je nutné
stanovit pravidla. Zdaraznuje dulezitost subjektivniho pfistupu k jednotlivym hostim.
Stejna sluzba poskytnuta jednim ¢isSnikem se u kazdého stolu muze liSit. A to pravé podle ni
vyplyva pravé zpodstaty osobnich sluzeb. Na kvalitu hotelovych sluzeb mé vliv také
sezonnost a vysoka fluktuace zaméstnancu, ktera je u hotelovych provozi podle ni typicka.

Tim nejdualezitéjsim faktorem pro uspesnost hotelu a jeho kladné hodnoceni je dle
Kiralové (2002) pochopeni potieb hosta. Tvrdi, Ze zaméstnanci by méli s hosty aktivné
komunikovat a dodat jim tak pocit, ze jsou v hotelu vitani. Dodava, Ze v praxi nelze
dosahnout stoprocentni spokojenosti v§ech hostu. Je vsak tifeba vazit si i hostd, ktefi svou
negativni zkuSenost pfedaji a hotel ma tak Sanci na téchto nedostatcich do budoucna
zapracovat.

Kiralova (2002) se domniva, ze pokud personal hotelu pracuje pouze ke
spokojenosti manazeru, ale nepfihlizi na nazory hostt, hotel nema Sanci uspét. Vzdy je tieba

myslet pfedev§im na hosty, jejich potfeby a sluzby neustale pfizpisobovat.

3.1.2 Ubytovaci sluzby
Jakubikova (2012) uvadi, ze pro ubytovaci sluzby je typicky piedev§im jejich
docasny charakter. Domniva se, ze v soucasné dob¢ velice rostou naroky zakaznikt, a proto
se hotelové provozy vice zaméfuji na rozSifovani sluzeb, jako jsou wellness sluzby,

poradani eventt a kongresovych akci.
Ubytovaci sluzby se dle Beranka a kol. (2013) dale déli na tridy, které stanovuji

minimalni pozadavky na vybaveni, Groven a rozsah sluzeb spojeny s ubytovanim:



* Tourist

*x Economy
ok Standard
okl First Class
EET T Luxury

3.1.3 Stravovaci sluzby
Jakubikova (2012) tvrdi, ze stravovaci sluzby hraji v hotelnictvi vyznamnou roli.
Uvadi, ze na trhu existuji sektory stravovacich sluzeb, které z hlediska marketingu disponuji
odlisSnymi vlastnostmi. Tento trh je podle ni velice barvity a kazdy zakaznik je schopen
vybrat si podnik, ktery mu bude vyhovovat. Dodava, ze dulezitym aspektem pied otevienim
stravovaciho zafizeni je stanoveni jasného cile a cilovych skupin, na které se podnik zaméfi.
Pro zjisténi konkrétnich cilovych skupin je nutné provést dikladnou analyzu vnéjsiho a

vnitiniho prostiedi, zdroju a vlastnich schopnosti.

Typy stravovani v hotelu
Hotely mohou nabizet nékolik moznosti stravovani, mezi které dle CK Travel (2023)
patfi:
e kontinentalni snidan€ — ké&va, ¢aj, pecivo, maslo, dzem;
e rozSifend kontinentalni snidané — o syr nebo Sunku, poptipade vejce;
e Dbufetové stravovani — samoobsluzny systém s nabidkou studenych i teplych pokrmu;
e polopenze — snidané (napoje v cen€) a veCefe (napoje jsou obvykle za priplatek);
e plna penze — snidané (napoje v cené), obéd a veCefe (napoje jsou obvykle za
ptiplatek);
e all inclusive — moznost celodenniho stravovani véetné€ napoju;
e ultra all inclusive — moznost celodenniho stravovani véetné napoju rozsifené o

vyuziti dalSich sluzeb hotelu.

Vyuziti lokalnich potravin v hotelnictvi

Gillespie a Cousins (2001) uvadéji, ze zajem o lokalni potraviny je na vzestupu.
Zakaznici preferuji potraviny od farmaii a lokalnich vyrobcl, protoze je zajima pavod
surovin, zpisob chovani zvifat a péstovani rostlin. Vyuziti ¢i nevyuziti lokalnich potravin

bude pro zakazniky ¢im dal dilezit&jsim aspektem pfii vybéru hotelu.



Vyuziti lokalnich potravin ma také dle Gillespie a Cousins (2001) pozitivni dopad na
danou oblast a jeji profit. Zachovany jsou téz tradi¢ni receptury. Dodavaji, ze diky snizeni

dovozu surovin se Setfi zivotni prostiedi.

3.1.4 Dopliikové sluzby

Podle rezervacniho systému Previo (2019) jsou dopliikové sluzby pro hotel velice
dulezité, protoze piinasi trzbu v priabéhu celého roku. Poskytnuté dopliikové sluzby mohou
pozitivn€ ovlivnit spokojenost zakaznikli, coz muze zajistit jejich opétovnou navstévu
hotelu. Mezi tyto sluzby fadi pozdni check-out, zaptjCeni kola, snidani do postele, masaz po
piijezdu, prani pradla, zajisténi dopravy a pruvodce ¢i wellness a fitness. Dodava, ze
dopliikové sluzby nemusi byt poskytovany pouze hotelem, ale i tfeti stranou. Jako ptiklad
1ze uvést zajisténi listk do kina ¢i na kulturni akci v okoli.

Previo (2019) doporucuje pfrizpusobit nabidku dopliikovych sluzeb také sezoné.
V tomto pfipadé zmifiuje pobytové balicky naptiklad na Valentyna, Vanoce, Ci dalsi svatky.
Zakazniky lze o téchto dopliikovych sluzbach informovat pres webové stranky, newslettery

¢i pomoci mobilnich aplikacich, kde si mohou sluzby dokoupit.

3.1.5 Aktualni trendy v hotelnictvi

Trh cestovniho ruchu se velice rychle vyviji a instituce, které v ném pusobi se musi
témto zmeénam prizpusobit. Wein (2022) uvadi, ze velky vliv méla na vyvoj také pandemie
Covid-19. Mezi hlavni trendy fadi digitalizaci, kterd napomaha k rozvoji bezkontaktnich
sluzeb. U hotela 1ze uvést jako priklad virtualni recepci Alfred od spolecnosti Previo. Tato
aplikace podle Previa (2023) umoziiuje hostim provést online check-in, digitalni podpis,
online platbu a zobrazit veskeré informace k pobytu, popiipadé moznost dokoupeni dalsich
sluzeb. Novinkou je také moznost ,,Green Option“, diky které muze host zrusit prabézny
uklid s motivaci ve formé zasazeni nového stromu, ¢i prispévku na dobrocinnost.

Podle Weina (2022) je dal§im velice vyznamnym trendem personalizace, diky které
se mohou hotely pfizpasobit kazdému zakaznikovi na zakladé ziskanych dat. Tato forma je
efektivni, jelikoz diky informacim o zakaznicich lze nabidku vytvofit takzvané na miru.

V soucasné dobé roste také pocet solovych cestovateld, ktefi se ohlizi po zazitcich
vlastnim zptsobem. Domniva se, ze hotely by této cilové skupin€ mély piizptasobit nabidku
a vytvorit pro né pfijemnou a neformalni atmosféru.

Udrzitelnost je dle Weina (2022) vyznamnym trendem, ktery bude mit vliv na

rozhodovani hotelového managementu. Jedna se zejména o:



e omezeni vyuzivani jednorazovych plastd — jednorazova plastova brcka jsou jiz
v mnoha hotelech a stravovacich zafizenich zakazana;

e snizeni spotfeby papiru — rozsifeni digitalnich uctenek za nakup;

e snizeni plytvani potravinami — nabidka vegetarianskych ¢i veganskych menu;

e snizeni spotfeby energie — vyuzivani chytrych svétel.

3.2 Marketing

Kotler a Armstrong (2004) tvrdi, ze marketing se zaklad4 predev§im na vztazich se
zakazniky a ze spravny marketingovy koncept je pro mnoho podnikatel rozhodujici.
Podstatou marketingu je dle Bouckové (2003) nalezeni rovnovahy mezi potfebami
zakazniki a podnikateld. Potfeby zakaznika by mély hrat vyznamnou roli pfi
marketingovém planovani a rozhodovani.
Uvadi, ze podstatu marketingu vystihuje fada definic:
* Marketing je souhrn komplexnich Cinnosti a procesu, nikoliv jen soubor dilCich
¢innosti.
* Marketing se snazi pochopit problémy zakaznik(i a nachéazi feSeni téchto
problémi.
» Marketingovy proces odhaduje potieby zakaznik a utvafi predstavy o
produktech, které tyto zakazniky uspokoji.
* Spokojenost zadkaznika je promitnuta do prodeje se ziskem, coz je 1 hlavnim cilem

uspesného podnikani.

3.2.1 Charakteristika marketingu a predpoklady vyuziti

Kiralova (2004) uvadi, ze marketing hotelli je komplexni a zahrnuje komunikaci se
zakazniky, prodej sluzeb individualnim hostim a vétSim skupinam, poskytovani
stravovacich sluzeb ¢i wellness sluzeb. Do marketingové komunikace hoteld fadi i
komunikaci s dodavateli a odbérateli, s konkurenci a vnéjSim okolim hotelu. Nedilnou
soucasti marketingu je vyzkum a analyza za uCelem zjisténi cilovych skupin. Podle ni ma
marketing za ukol seznamit zdkazniky se sluzbami a motivovat je k nakupu ¢i odbéru
sluzeb.

Podle Kiral'ové (2004) nemtize marketing fidit pouze jedna osoba. Cely proces totiz
zahrnuje mnoho tkold, které vyzaduji tymovou praci. Uvadi, ze soucasti marketingového

tymu by mél byt krom€ marketingového manazera i generalni manazer, manazer public



relations, manazer prodeje, manazer pro stravovaci usek, pracovnik fizeni, reklamni a public
relations agentura.

Kiralova (2004) se domniva, ze uspeésnost hotelu je zavisla na presném definovani
vlastni nabidky a na motivaci zakazniki ke koupi sluzeb ¢i produkti. Uvadi, ze zakladem
tvorby marketingového konceptu je urCeni cila, které vychazeji z poslani hotelu a jsou
urCeny i pro jeho zameéstnance. Dale popisuje, ze kvuli stalym zménam v sektoru cestovniho

ruchu je tfeba vypracovat marketingovou strategii, ktera bude zahrnovat vice variant feseni.

3.2.2 Marketingové nastroje v hotelovém provozu
Marketingovy mix

Jakubikova (2009) definuje marketingovy mix jako soubor marketingovych nastroju,
které jsou vyuzivany pro uspokojeni potieb a prani zakazniki a dosazeni tak
marketingovych cilt na trhu.

Marketingovy mix je tvoren dil¢imi prvky, které se vzajemné ovliviiuji. Nazyva se
také 4P. Mezi tyto prvky patii produkt, cena, distribuce a propagace. V oblasti cestovniho
ruchu je vyuzivan rozsifeny marketingovy mix, do kterého navic patii lidé, balicky sluzeb,
tvorba programd, spoluprace a procesy. Jakubikova (2009).

Jakubikova (2009) popisuje vnéjsi faktory, které ovliviiuji marketingovy mix:

* nakupni chovani zakaznika — motivace k nakupu, nakupni zvyklosti, zivotni
styl, prostfedi, kupni sila, poCet zakaznik;,

* chovani trhu;

* konkurence;

* postoj vlady.

Domniva se, ze marketingovy mix 4P jiz neni v dneSni dobé& dostacujici, jelikoz
predevS§im zakaznik rozhoduje o tom, jak se bude hotelu dafit. V zavislosti na této
skuteCnosti zminuje, ze byl zpracovan marketingovy mix 4C. Vztah s puvodnim

marketingovym mixem 4P je znazornén v tabulce €. 1.

Tabulka 1: Marketingovy mix 4P a 4 C, Zdroj: Jakubikova (2009)

4pP 4C
Produkt (Product) Hodnota z hlediska zdkaznika (Customer value)
Cena (Price) Naklady pro zakaznika (Cost to the customer)
Misto, distribuce (Place) Pohodli (Convenience)
Marketingova komunikace (Promotion) Komunikace (Communication)



Produkt (product)

Produkt je dle Horner a Swarbrooka (2003) cokoliv, co lze poskytnout na trhu ke

spotiebé a uspokoji potieby a prani zakaznikii. Mohou to byt hmotné predméty, sluzby,

osoby, nebo organizace ¢i mySlenky.

Kiralova (2002) tvrdi, ze zékaznici upfednostni hotel, ktery se nécim lisi od

konkurence. Vytvortila soupis doporuceni, kterymi by se mél hotel fidit, aby si zadkaznika

ziskal:

uvede do nabidky sluzbu ¢i produkt, ktery nedokaze nabidnout konkurence;
vyuzije okolni pfirodu v kombinaci se sportovné rekreanimi zafizenimi;
bude se nachazet v atraktivni destinaci;

vyuzije atraktivitu cilového mista;

vyuzije touhy lidi po romantice;

vyuzije architektonické zvlastnosti budovy.

Kazdy produkt ma svijj zivotni cyklus, ktery popisuji Horner a Swarbrook (2003) v

grafu ¢. 1. Uvadégji, ze kiivka cyklu produktu ma esovity tvar a prochazi ¢tyfmi fazemi,

které se nazyvaji: zavadéni, riist, zralost a pokles.

Kiral'ova (2002) komentuje faze zivotniho cyklu produktu nasledovné:

faze vyvoje — hotel ma naméty a napady na novy produkt, poptavka muize a
nemusi jesté na trhu existovat, jsou vSak jiz vynalozeny finance;

faze zavadéni na trh — poptavka jiz vznika, probiha prvni prodej, hotel
vynaklada prostfedky na reklamu a podporu prodeje;

faze rustu — hotelu vznikaji vysoké trzby a zisk z prodeje;

faze zralosti — na trh jiz vstupuji konkurenti s podobnou nabidkou, hotel
musi snizit ceny na uroven konkurence, zvySuji se naklady na reklamu a
podporu prodeje;

faze poklesu — snizeni prodeje mize vést ke ztrat€ a muze dojit k odebrani

produktu z nabidky.
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Graf 1: Zivomi cyklus produktu, Zdroj: Kirdlova (2002)

Cena (price)

Cenu definuje Jakubikova (2012) jako hodnotu, které se zakaznici vzdaji vyménou
za produkt ¢i sluzbu. Uvadi, ze cenu lze zaplatit penézi, zbozim ¢i sluzbou. Viceméné tedy
¢imkoliv, co ma hodnotu pro smluvni strany.

Cenu popisuje dale jako nastroj marketingu, ktery je nejvice z uvedenych ovlivnén
vnitinimi 1 vné&j§imi okolnostmi. Hotel by mél vyuzivat dva druhy ceny, jimiz jsou cena
strategicka a cena takticka. Strategicka cena je podle ni takova cena, kterou hotel uvadi
napiiklad v katalogu. Tuto cenu stanovuje podle pozice na trhu, podle kvality a image
produktu, podle hodnoty, kterou produkt predstavuje pro zakaznika, ¢i podle stadia
zivotniho cyklu produktu. Tato cena podle ni Casto predstavuje interval mezi nejnizsi a
nejvyssi cenou. Druhy typ ceny, kterou zmiruje je, takticka cena, kterou mize hotel ménit
v intervalech tydnt, dna ¢i hodin. Kiralova (2002) dodava, zZe tato cena je stanovena bez
ohledu na kvalitu produktu a hotel ji propaguje jako vyhodnou. Muze se jednat napiiklad o
last minute prode;j.

Horner a Swarbrook (2003) rozlisuji tfi metody tvorby cen: podle nakladi, podle
poptavky a podle konkurence. Tvorba cen podle nakladu podle nich spo€iva v pripocitani
marze k vyrobni cené. Uvadéji, ze tento zpusob tvorby ceny ma nevyhodu v tom, Ze
v mnohych pfipadech nebere v potaz cile tvorby cen a nebere ohled na ekonomické aspekty

poptavky a nabidky na trhu.
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Cenotvorba podle poptavky je dle Horner a Swarbrooka (2003) typicka pravé pro
ubytovaci sluzby a spociva ve zvySovani ceny ve vytizenych obdobich a vyznamnych
dnech, a snizovani ceny v nevytizenych obdobich jako jsou mimosezonni dny.

Posledni zptsob cenotvorby, které Horner a Swarbrook (2003) popisuji, je tvorba dle
konkurence. Tvrdi, ze v tomto ptipadé hotely urcuji ceny podle cen konkurencnich, coz

také pfinasi moznost zvySovat trzby ¢i podil na trhu.

Distribuce (place)

Jakubikova (2012) definuje poslani distribuce jako proces, ktery méa co nejvice
priblizit produkty ¢i sluzby zakaznikovi. Jelikoz je produkt hotelu nehmatatelny, Kiral'ova
(2002) se domniva, ze se v mnoha piipadech neshoduje ¢as ndkupu s mistem uskuteénéni
sluzby. Pravé z toho divodu je velice dalezité vénovat distribuci dostate¢nou pozornost,
jelikoz predstavuje hlavni zpisob, jakym se informace dostavaji k cilovému zakaznikovi.
Dale popisuje dva druhy distribucnich cest, mezi které patii pfima a nepifima distribuce.
Piimou distribuci popisuje jako pifimy produkt hotelu. Znamena to, ze hotel prodava
produkty a sluzby napfimo svym zakaznikim, aniz by vyuzil zprostiedkovatele. Jako
piiklad uvadi prodej zbozi na recepci ¢i v restauraci. Neprimou distribuci charakterizuje
jako spolupraci hotelu se zprostfedkovatelem a dopliluje, ze je vtomto piipadé velice

dulezité, aby zprostiedkovatel respektoval cile a strategie hotelu.

Propagace (promotion)

Horner a Swarbrook (2003) se domnivaji, Zze pro uspésné podnikani musi hotel umét
kvalitné¢ komunikovat smérem k cilovym zakaznikim a tato komunikace zahrnuje fadu
metod. Tyto metody se v souhrnu nazyvaji marketingova komunikace. Bouckova a kol.
(2003) uvadéji, ze poslanim marketingové komunikace je zvySovani informovanosti
zakaznikd o konkrétnich sluzbach ¢i produktech, a presvédceni zakaznikt k jejich koupi.
Popisuyji dva zakladni druhy komunikace: osobni a neosobni. Neosobni komunikaci
charakterizuji také jako masovou, jejiz cilem je rozsifit sdéleni velkému mnozstvi
potencialnich zakaznikli. Nevyhodou této metody je podle nich nemoznost pfizpusobit
marketingové sdéleni individualnimu zakaznikovi, coz muze jistym zplisobem snizit jeji
ucinnost. Bouckova a kol. (2003) tvrdi, ze osobni komunikace je mnohem efektivnéjsi,
jelikoz probiha Casto pouze mezi dvéma osobami, coz vede k vétsi otevienosti a ochoté
spolupracovat z obou stran. Domnivaji se, ze béhem osobni komunikace 1ze okamzité ziskat

zpétnou vazbu, a prodavajici mize tak konverzaci pfizplsobit v realném Case. Nevyhodou
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osobni komunikace je podle nich ve srovnani s masovou komunikaci vysoka nakladovost,
Casova narocnost a pocet kontaktovanych zakaznikl je vyrazné€ nizsi.

Do marketingové komunikace fadi Bouckova a kol (2003) reklamu, pfimy
marketing, podporu prodeje, public relations a osobni prodej. Kazda z té€chto slozek podle
nich plni velmi dilezitou funkci a jako celek se nazyvaji také jako komunikacni mix.

Reklamu popisuji Karlicek a kol. (2016) jako oblast komunika¢niho mixu, ktera
dokaze informovat a presvedcit cilovou skupinu ke koupi vyrobku ¢i sluzeb a charakterizuji
ji jako pomyslnou vlajkovou lod” marketingové komunikace. Mezi hlavni funkce reklamy
fadi navazani vztahu se zakazniky a rozSifeni povédomi o znacce. Dodavaji, ze reklamni
rozpocCet predstavuje vyznamnou roli a pii jeho zvySovani nebo snizovani lze pozorovat
témer okamzité zmény v popularité znacky.

Do reklamnich médii patfi dle Karlicka a kol. (2016) televize, rozhlasova reklama,
venkovni neboli outdoor reklama, reklama v kinech a online reklama, kam radi bannerové
reklamy.

Direct marketing neboli primy marketing vyznacuji Karlicek a kol. (2016) jako
zpusob komunikace, ktera umoziiuje piesné zacileni na vybrané skupiny osob, moznost
individualniho pfizpasobeni cilové skupiné a vyvolani neprodlené odezvy. Mezi nastroje
direct marketingu fadi katalogy, neadresnou donasku, mobilni marketing, e-maily, e-
mailové newslettery a socialni média. Dopliiuji, ze vyznam direct marketingu vyznamné
roste vlivem technologického rozvoje, diky némuz lze jednoduse provadét sbér a analyzu
dat. Tvrdi také, ze direct marketing je zaméfen na uzké segmenty zakaznikl, nebo i na
jednotlivce, coz umoziiuje 1épe urcit jejich totoznost a zjistit, ktefi z nich jsou pro organizaci
nejvhodngjsi. To vede také ke sniZzeni nechténych nakladi. Toto zaméfeni direct marketingu

vyobrazuje obrazek ¢. 1.

_,.’r Klitovi soucasni €i potencidlni
zakaznici i mmm—

."l I

Vyznamni soucasni €i potencidlni _
zakaznici

N
LY
ewepay

Méné vyznamni souéasni &i
potencialni zakaznici

Relativné nejméné vyznamni
soucasni €i potencialni zakaznici

1R
Obrazek 1: Zaméreni direct marketingu: Zdroj: Karlicek a kol.(2016)



Karlicek a kol. (2016) se domnivaji, Ze e-mailing je nejvyznamnéj§im nastrojem
direct marketingu. Jeho nejvétsi vyhodou je pfedevsim rychlost predani sdéleni a flexibilita.
Vysokou efektivitu piiklada zejména komunikaci ke stalym zakaznikGm, ktefi jiz maji
k odesilateli vztah a daveéru. Dodavaji, ze pres e-mail se zakaznik snadno pres proklik
dostane na webové stranky a muze tak uskutecnit nakup okamzité. Podle Karlicka a kol.
(2016) mezi nevyhody e-mailingu patfi v souasné dobé takzvané spam slozky, kam
mnohdy e-mailova schranka automaticky presune hromadné e-maily. Muze tak dojit k tomu,
ze zakaznik e-mailovou nabidku snadno prehlédne.

Podporu prodeje charakterizuji Bouckova a kol. (2003) jako doplnék k reklamé a
1ze ji popsat jako soubor motivacnich nastroji kratkodobého razu, které jsou vytvaieny pro
podporu rychlejsich ¢i vétsich nakupt produkti a sluzeb. Tvrdi, Ze charakteristické je pro ni
vyuzivani ur¢itého stimulu, ktery intenzivné pusobi na chovani zakazniki. Domnivaji se, ze
podpora prodeje pusobi témeér ihned po jejim zavedeni a ma vysSsi Gcinnost, jelikoz je
nabidka Casto ¢asové omezend. Jako priklad stimulu, ktery motivuje zakazniky ke koupi,
uvadi slevové kupony, vzorky vyrobku zdarma, cenové vyhodna baleni, spotfebitelské
soutéze, predvedeni produktd a jejich ochutnavka, darky knakupu a dalsi. Dalezitym
aspektem je v ramci podpory prodeje podle Karlicka a kol (2016) také komunikace v misté
prodeje. V ramci cestovniho ruchu sem lze zatfadit prostiedi hotelu, které by melo byt pro
zakaznika pfijemné a pusobit pozitivnim zplisobem na jeho emoce.

Dalsi slozkou komunika¢niho mixu jsou public relations, neboli vztahy s vefejnosti.
Ty Jakubikova (2012) definuje jako fizeni vztahti hotelu k zakaznikim, dodavatelim,
bankam, pojistovnam, afadim a dalSim organizacim vefejného prostoru. Podle ni je
poslanim public relations poskytovat verejnosti informace o ¢innostech, zménach a cilech
organizace. Vyznam public relations stale roste, jelikoz umoziiuje budovat image znacky a
napomaha budovat vérnost zakazniki v delSim casovém uUseku. Mezi nastroje public
relations tadi tiskové zpravy, redakéni clanky, rozhovory, placenou inzerci, tiskové
konference, akce pro fotoreportéry, exkurze a cesty, ambasadorské programy, firemni
Casopisy ¢i vyveésky nebo osobni komunikaci se zaméstnanci.

Osobni prodej je dle Karlicka a kol. (2016) nejstarsi slozkou komunika¢niho mixu,
jehoz vyhodou je pfimy kontakt se zdkaznikem, diky kterému lze ziskat ihned jeho zpétnou
vazbu a piinasi vetsi vérnost zakaznik(. Proto definuji nejdulezitéjsi vlastnosti, kterymi by

m¢l prodejce disponovat:
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o pozitivni pristup k praci a zakazniktim;

o sebevédomy piistup;

o motivace k praci;

o dokonala znalost vSech informaci o hotelu a jeho sluzbach;

o schopnost vcitit se do potieb zakaznika;

o dlouhodoba orientace.

Kotler a Armstrong (2004) fadi do procesu osobniho prodeje nékolik kroku, které jsou
popsany na obrazku €. 2. Dodavaji, ze vSechny tyto kroky vedou ke spolecnému cili — zisk
novych zakaznik(i a objednavek. Tvrdi, ze dulezité je téz udrzovat pozitivni vztah se

stavajicimi zakazniky, coz prodejcim zabere mnoho Casu.

Obrdazek 2: Faze osobniho prodeje, upraveno autorem dle Kotler a Armstrong (2016)

Lidé (people) / pracovnici

Beranek a Kotek (2003) se domnivaji, ze ,, hotel je tak dobry, jak dobry je reditel a
ostatni pracovnici“. Podle nich zakaznici, ktefi hotel navstivi, ocekavaji od zameéstnanca
piivétivé chovani. Toto je i jednim z hlavnich faktort, které zakaznik hodnoti. Proto by meél
feditel hotelu vybirat peclivé své zaméstnance, vénovat se jejich vedeni a dostatecné
motivaci. Beranek a Kotek (2003) popisuji, 1ze pfes personal docilit pozitivni recenze od
zakaznika:

o kazdy zaméstnanec musi znat veskeré informace potebné ke splnéni tkolu;
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o vedouci pracovnici musi znat dostatecné informace o podnikatelskych a
marketingovych cilech;

o zaméstnanci musi znat své ukoly a odpovédnosti, coz podporuje jejich
samostatnost a schopnost rozhodovani;

o S$koleni personalu zvySuje jeho odborné znalosti;

o novy personal musi byt dostatecné zaucen, aby nedoslo ke snizeni kvality

sluzeb.

Balicky sluZzeb (packaging) a programovani (programming)

Beranek a Kotek (2003) uvadé€ji divody, proc se staly balicky sluzeb v poslednich

letech tak vysoce popularni:

o zakaznici preferuji pohodli — je pro né jednodussi a Casové efektivné;si
zakoupit jiz hotovy package, ktery zahrnuje veskeré sluzby;

o planovani vydaju na cesty predem — pii zakoupeni package zakaznik
presné vi, kolik finan¢nich prostfedkl na cestu vynalozi,

o garance vysoké kvality sluzeb — hotely a cestovni kancelare, které package
sestavuji, spolupracuji s osvédCenymi obchodnimi partnery a mohou tak
zarucit kvalitu;

o levnéjsi cena;

o specidlni package — jsou urCené pro specialni zakazniky; jako ptiklad uvadi

outdoorové pobyty ¢i specialni poznavaci zajezdy do netradi¢nich oblasti.

Subjekty, které tyto package sestavuji, k tomu maji podle Beranka a Kotka (2003)

nize uvedené duvody:

o

o

zvySovani poptavky v mimosezong;

zvySeni pfitazlivosti pro nového zakaznika — jako pfiklad uvadi sportovni €i business
klientelu;

moznost predpovédi budoucich prode;ji;

vyuziti atraktivit v okoli hotelu — hotel spojuje své sluzby s moznosti navstévy
okolnich pamatek ¢i konajicich se akci;

zatazeni novych trendt v cestovnim ruchu;

zvySovani piijmu — v pfipad€ spravného sestaveni packagti dochazi ke zvySovani
trzeb;

zvyseni publicity;
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o zvySeni spokojenosti zakaznikd — tyto zakaznici pak uvazuji, ze hotel v budoucnu

navstivi znovu.

Beranek a Kotek (2003) déli balicky sluzeb do nekolika kategorii:
1. Podle obsahu balicku sluzeb — kombinace ubytovani se stravou a dal§imi sluzbami.
Podle cilovych skupin — rodinné dovolené, konference, pobyty za odménu.

Podle délky trvani package — mimosezonni a sezonni.

oD

Podle podminek programu — baliky pro skupiny klientl, které zahrnuji veskeré
sluzby, jako napftiklad charterové zjezdy aj.

Podle nich by meély byt package sestavovany tak, aby generovaly vyssi poptavku a
predevsim zisk. Pro zakazniky musi byt atraktivni a vSechny jeho soucasti spolu musi ladit.
Planovani balickt sluzeb musi byt kvalitni a mély by pusobit tak, aby mél klient pocit, Ze je
pro n¢j koupé velice vyhodna. Dodavaji, ze vytvafeni packagi a programovani je spolu
velmi Uzce spjato a v mnoha pripadech nelze sestavit package bez programu. Tvrdi vSak, ze
package mohou existovat i bez programovani a jako ptiklad uvadi ubytovani v hotelu se

stravou, které zadné programovani nepotiebuje.

Priklady mimosezonnich pobytovych balicku z webu Spa.cz
Nize jsou uvedeny pfiiklady pobytovych balicki a jejich obsahd, které jsou
inzerovany prostifednictvim webu Spa.cz. Tento web nabizi wellness pobyty, lazernské a

relaxaéni pobyty a spolupracuje shotely po celé Ceské republice a na Slovensku.

Jarni pobyt s light all inclusive napoji k
veceri a neomezenym wellness

£ Harrachov - wellness [ Hotel Fit Fun P Hodnoceni: 82% (79 recenzi)

L ) 2nod (14 ) polopenze ’.._

e f:}tl:__lgra-ﬁi .

-

LZavitejte do Harrachova a uZijte si pobyt v krasné prirodé. Vyuzijte volny éas k

prochazkam po okoli nebo relaxujte v hotelovém bazénu ¢i sauné.”

Obrazek 3: Pobytovy balicek Harrachov, Zdroj: Hotel.cz (2023)
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Obsah pobytu:
e 2x ubytovani,
e 2x snidan€ formou bufetu;
e 2x vecefe formou bufetu;
e light inclusive napoje v ¢ase 18:00 - 20:00 (pivo, vino, nealko napoje, kava, caj);
e neomezeny vstup do hotelového bazénu;
e neomezeny vstup do sauny;
e neomezené vyuziti fitness centra,
e parkovani;

e Wi-Fi.

Relax balicek VEGA 4

% Lazné Luhadovice [ HOTEL VEGA ¥ Hodnoceni: 95% (348 recenzi)
. P o

ft. ) 3nod -.’:T' ) polopenze I\.‘L\' 3 procedury
S - R

7

- fotografii

»Relaxacni balicek Vega na 4 dny. Obsahuje mimo jiné masaz zad, raselinovy zabal a

r”

vstup do whirlpoolu. Relaxujte a odpocivejte uprostred neporusené prirody

Obrdazek 4: Pobytovy balicek Lazné Luhacovice, Zdroj: Hotel.cz (2023)
Obsah pobytu:
e 3xubytovani,
e 3x snidané formou bohatych §védskych stoli;
e 3x veCefe — polévka podavana formou bufetu, hlavni chod vybérem ze tfi menu,
salaty a dezerty;
e Ix relaxa¢ni masaz zad a Sije (20 min.);
e IxraSelinovy zéabal zad (20 min.);

e 1x perlickova koupel s pfisadou (15 min.);
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e vstup do nov€ vybudovaného hotelového wellness — wvnitfni vyhfivany bazén,
whirlpool, saunova zona (finskd sauna, parni sauna, infrasauna), moznost vyuziti
ochlazovaciho bazénku, zazitkové sprchy a odpocivarny;

e v letnich mésicich vstup do hotelového venkovniho bazénu po celou dobu pobytu (v
ptipadé ptiznivych povétrnostnich podminek);

e moznost zajisténi hotelové dopravy do centra LuhaCovic a zpét — zdarma, dle
jizdniho fadu a mimo vikend,;

e parkovi§té — hlidani kamerovym systémem,;

e volny vstup do détského koutku;

e zapujCeni zupanu a hotelovych pantofli;

e Wi-Fi pfipojeni na celém hotelu.

Spoluprace (partnership)

Podle Jakubikové (2012) je hlavnim motivatorem pro uzavieni partnerstvi
v cestovnim ruchu snaha dosdhnout vyhod, kterych by samotny subjekt nedosahl. Beranek a
Kotek (2003) tvrdi, ze v sektoru hotelnictvi probiha spoluprace predev§im mezi
jednotlivymi hotely, které jsou soucasti hotelovych fetézci. Samostatné hotely pak maji
proti t€émto fetézcim jistou nevyhodu. Jako piiklad uvadéji vytvareni balickt sluzeb, kdy
rizni poskytovatelé vytvari jednotnou nabidku pro zakazniky. Vyhodou této spoluprace je
snizeni naklad( jednotlivych poskytovatelli a zvySeni efektivity podnikani. Dodavaji, zZe
v cestovnim ruchu, kde panuje vysoka konkurence, jsou poskytovatelé sluzeb Casto nuceni

vstoupit do téchto kooperaci.

Rezervacéni a slevové portaly

Mezi zprostiedkovatele ubytovacich sluzeb lze zatadit: Booking.com, Airbnb,
trivago.cz, penziony.cz, mojeubytko.cz, agoda.com, invia.cz.

Ceska obchodni inspekce (2017) uvadi, e slevovy portal vystupuje na trhu jako
zprostredkovatel sluzeb, ktery zastupuje hotel a nabizi jeho sluzby. Podle ni v momentu
objednani voucheru vznika obchodni vztah mezi tfemi subjekty — hotelem, slevovym
portalem a zakaznikem. Zakaznik by si pfed nakupem na téchto portalech mél duakladné
prostudovat obchodni podminky tohoto portalu. Jako ptiklad slevového portalu Ize mimo
jiné uvést: Spa.cz, Hotel.cz, Slevomat.cz, Travelking.cz, Pepa.cz, Skrz.cz.

Spoluprace s rezervanimi portaly je pro hotely v soucasné dobé dulezita, protoze
dle Gintlerové (2018) napomahaji ke zviditelnéni hotelu a mnohdy jsou ve vyhledavacich na

prvnich pozicich. Jako dalsi vyhodu rezervacnich portald uvadi, Ze nabizeji moznost
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prekladi informaci o ubytovacich zafizenich do mnoha svétovych jazykd, coz mize vzbudit
zajem i u zahraniCnich turistd. Gintlerova (2018) se domniva, ze mezi vyhody rezervacnich
portall ze strany zakaznik(, je moznost zobrazeni recenzi, které maji na vybér ubytovaciho
zafizeni velky vliv. Mezi nevyhody pro ubytovatele fadi Gintlerova (2018) vysoké provize

ze strany portald, které dosahuji az 20 % a nekdy i vice.

3.2.3 Trendy v marketingu hotelu
Sulcova (2019) fadi mezi soudasné trendy v marketingu hotelt nasledujici procesy:
o Diuiraz na primé rezervace
Hotely ve vétsin€ piipada spolupracuji s ubytovacimi portaly, ale i presto preferuji,
kdyz si zakaznik rezervuje pobyt ptimo pies jejich webové stranky. Divodem jsou podle ni
samoziejmé nizs§i naklady ze strany hotelu, jelikoz nemusi ubytovacimu portalu platit
provizi zrezervace. Témto zakaznikim si muze hotel dovolit nabidnout dal§i vyhody a

dopliikové sluzby.

o Mobilni verze pro webové stranky
Podle Sulcové (2019) v soudasnosti jiz vétsina zakaznikd vyhledava vie na svém
mobilnim telefonu. Domniva se proto, ze kazdy hotel by se mél zaméfit na prizpisobeni
webovych stranek pro mobilni zafizeni a stejné tak by mél optimalizovat Sablony pro e-

mailing.

o Video marketing
Jako dalsi trend uvadi video marketing, ktery je s rozvojem socialnich siti stale vice
rozSifen. Video prezentace hotelu by mela podle ni byt co nejvice kvalitni, aby presvédcila
zakaznika k vytvoreni rezervace. Prostiednictvim videa 1ze zachytit vice detailt a vyvolat u

zakaznika pozitivni emoce k navstéveé prezentovaného mista.

o Optimalizace pro vyhledavace
Kazdy hotel by se mél dle Sulcové (2019) ujistit, Ze 1ze jednoduse naleznout jeho
webové stranky ve vyhledavaci. Doporucuje se zaméfit na vyhledavani klicovych slov, coz
velice pomuze ziskat cilového zakaznika.
o Socialni sité
Podle Sulcové (2019) je propojeni socialnich siti s webovymi strankami kli¢ovym
krokem k rozsifeni povédomi o znaCce a prohloubeni vztaha se zakazniky. Domniva se, Ze

socialni sité jsou skvélym komunikacnim kanalem pro sdileni udalosti, specialnich nabidek
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a pro rychlou komunikaci se zdkazniky. Socialni sité¢ podle ni umoziuji ptesnéjsi cileni na

rizné skupiny zakazniku.

o Remarketing
Remarketing Sulcova (2019) definuje jako proces, kdy hotel cili v e-mailovych a

reklamnich kampanich na zékazniky, ktefi jiz v minulosti webové stranky navstivili.

3.3 Online komunikace

Karlicek a kol. (2016) se domnivaji, Ze kvili rozmachu internetu v poslednich letech
zacalo dochazet k zasadnim zménam ve slozkach komunika¢niho mixu. Konkrétné se tato
skutecnost promitla do online reklamy a e-mailingu, ktery je jednim z hlavnich nastroju
ptfimého marketingu. Online platformy vyuziva také podpora prodeje, kterd propaguje

soutéze, vérnostni programy ¢i slevové akce.

3.3.1 Online komunikacni nastroje

Webové stranky jsou dle Karlicka a kol. (2016) nedilnou soucasti komunikacniho
mixu kazdé instituce v cestovnim ruchu. Podle nich predstavuji platformu, kde zakaznik
nalezne veskeré informace o organizaci a odkazuje na dals$i nastroje, které v online prostiedi
vyuziva, jako naptiklad socialni sit€¢. Tvrdi, ze webové stranky musi byt pro cilového
zakaznika zajimavé, a to jak z hlediska obsahu, tak i1 vzhledoveé. Domnivaji se, ze cilova
skupina musi byt schopna jednoduSe dohledat webové stranky na internetu. Stranky musi
byt jednoduché pro uzivani, jinak mohou zakaznika odradit a ten se pak obrati na
konkurenci. Mezi dals§i aspekty, které podporuji popularitu webovych stranek tadi
interaktivitu a obsahovou aktudlnost. Obsah podle nich musi byt pfedevsim presvédcivy.
Produkty a sluzby, které jsou na webu inzerovany by mély byt prezentovany tak, aby
zvyraziiovaly jejich pfednosti.

Socidlni média charakterizuje BureSova (2022) jako ,podmnozZinu médii, ktera
vyuzivaji internetového spojeni“. Podle ni se socialni média zakladaji na §ifeni informaci
mezi jejich uzivateli, coz pfedstavuje samotnou podstatu téchto médii. Socialni média deli
dle jejich zaméfeni na:

o Osobni — slouzi pro sdileni multimedialniho obsahu s prateli ¢i rodinou.

o Profesionalni — zamétuji se na poskytovani pracovnich nabidek.

o Informacni — slouzi pro vyhledani informaci.

o Vzdélavaci — jedna se napiiklad o Skolni sité, které mohou byt na urovni tiidy, Skoly

nebo v ramci mezinarodni spoluprace.
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3.3.2 Vliv socialnich siti na marketing

Dle Buresové (2022) probiha velka ¢ast komunikace praveé na socialnich sitich, kde
se také nachazi nejvice stavajicich a potencialnich zakazniki. Domniva se, ze diky
socialnim sitim se z online marketingu stava dokonalejsi nastroj pro osloveni zakaznikd a
ziskani podrobnych informaci o jejich potfebach a pranich. Podle ni vSak neni primarnim
poslanim socialnich siti sdilet reklamu, ale vyuzivat je jako nastroj pro komunikaci se
zakazniky. Tvrdi, ze vyhodou komunikace na socialnich sitich je to, ze probihd obéma
sméry. Podle ni by mély byt firmy na socialnich sitich velice aktivni. V opa¢ném pfipad¢ se
jejich komunikace stava témer neucinnou.

Semeradova a Weinlich (2017) uvadéji, ze Facebook a Instagram bezesporu
predstavuji velice efektivni nastroje pro rozsifeni povédomi o zna¢ce a maji tak obrovsky
vliv na jeji image. Podle nich Ize na téchto socialnich sitich velice dobfe nastavit sdileni
obsahu s cilovou skupinou, rozsifit tak pomoci nizsich nakladd svou zakaznickou zakladnu.
Marketingovy obsah lze sdilet suzivateli na zakladé urcitych demografickych a
geografickych kritérii. Jako dal§i vyhodu uvadéji vyuzivani socialnich siti pro podnikani i
moznost generovani vykonovych prehledi kampani a prispévka. Tvrdi, ze diky tomu mohou
firmy ziskat presna Cisla o dosahu jejich prispévki a mohou podle toho orientovat své

kampané.

3.3.2.1 Influencer marketing

Leung (2022) definuje influencer marketing jako strategii, pomoci které firma
vybira osoby s vlivem na internetu, tzv. influencery, k propagaci svych sluzeb ¢i produktt.
Pojem influencer vysvétluje jako jednotlivce i skupinu, ktefi si na socialnich sitich
vybudovali svou komunitu sledujicich. S témito sledujicimi udrzuji influenceti pravidelny
kontakt. Podle Leunga (2022) pomaha vyuziti influencer marketingu zjistit preference
zakaznikd a zvysuje tak jeho Gspésnost. Domniva se, ze uspesnost spoluprace s influencery
1ze zhodnotit pomoci méfeni narastu poctu sledujicich na socialnich sitich firmy, poctem

komentaft, sdileni a navstévnosti webovych stranek.

3.3.3 Recenzni weby a vliv recenzi od zakazniki
Law a kol. (2009) se domnivaji, ze rozvoj internetovych aplikaci v oblasti hotelnictvi
vede k enormnimu rozsifeni recenzi od zakazniki. Online recenze na webovych strankach ¢i
recenznich webech ovliviiuji rozhodovaci proces potencialné novych zakaznika. Proto Ize
konstatovat, ze aby hotely ziskaly obsazenost, je velice dulezité, udrzet si co nejlepsi

recenze. To potvrzuji 1 Mauri a Minazzi (2011), podle kterych jsou recenze klicovym
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faktorem, ktery ovliviiuje o¢ekavanou kvalitu sluzeb spolu s marketingovou komunikaci,

image firmy, cenou, potiebami a hodnotami zakaznik. Vnimana kvalita je pak podle nich

vysledkem porovnani oCekavané a realné zazité kvality.

Recenzni weby

Jak jiz bylo zminéno, recenze maji zasadni vliv na zisk novych zakazniki a obsazeni

pokojii. Nazory zakaznikt 1ze dohledat témér na kazdém webu, ktery umoziuje zakoupeni

dovolené po celém svété. Mezi recenzni weby lze zaradit naptiklad:

Tripadvisor — stranka, ktera se vénuje cestovani a turismu a obsahuje predevsim
recenze a diskusni forum cestovateli.

Invia — je pfedevsim cestovni agentura, ktera se specializuje na prodej dovolenych.
Recenze jsou zobrazeny u kazdého hotelu, ktery si zékaznik prohlizi.

Cestolino je web vytvoren pro cestovatele, ktery umoziuje vyhledat dovolenou a
recenze ubytovacich zafizeni.

Booking.com je ve svéteé velmi rozsifenou agenturou pro online rezervace ubytovani
a nabizi tisice hotelt vCetn€ jejich recenzi.

Google.com umoziuje psani recenzi pres aplikaci Google Maps. Tyto recenze se
pak zobrazuji pii vyhledani hotelu na hlavni strance. Je to velice rychly zptisob, jak
zjistit hodnoceni hotel a stravovacich zafizeni, jelikoz je aplikace vyuzivana

velkym mnozstvim zakazniki.
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4 Empiricka ¢ast
4.1 Analyza marketingu Hotelu lvliéky

4.1.1 Hotel Ri¢ky
Hotel Ri¢ky se nachazi v malé obci Ri¢ky v Orlickych horach. Nabizi ubytovani

v hotelovych pokojich, ale i v nedaleko se nachazejicich apartmanech, které jsou plné
vybaveny. Hotelové pokoje i apartmany se déli na vice kategorii:

o dvoultzkovy pokoj s terasou;

o Ctyflizkovy mezonetovy pokoj a Ctyilizkovy prizemni pokoj;

o Sestilizkovy mezonetovy apartman;

o apartman Deluxe s kuchyni a balkonem pro 4 osoby, pro 5 osob, pro 6 osob;

o apartman 1 kk s kuchyni a terasou;

o apartman Exclusive s kuchyni a terasou ¢i balkonem;

o apartmany Perla.

Hotel Ric¢ky, v&etnd piilehlych apartmanti, vybudovala stavebni firma Pod Zakletym,
kterd v souCasné dobé vlastni pouze spolecné prostory jako je restaurace, wellness,
kongresova mistnost se salonkem a pfilehlé pozemky. Hotelové pokoje i apartmany firma
Pod Zakletym prodala do soukromého vlastnictvi. Majitelé téchto nemovitosti je maji
moznost pronajimat pres Hotel Ritky. V piipadé, e si nemovitost majitelé pronajimaji
sami, mohou vyuzit servisni sluzby hotelu, jako je mimo jiné uklid ¢i vydavani klici na
recepci. VySe popsané vztahy jsou podrobné zobrazeny a popsany na obrazku €. 5.

RS

o Pod Zakletym a.s.

‘ pronajem nemovitostl provozovatel

Majitelé hotelovych =, e T
L ) . Hotel Riéky s.r.o. Servis Ri¢ky s.r.o.
pokoji a apartmani
‘ poskytovani sluzeb restaurace, wellness a poskytovani
pronijmu servisnich sluzeb -

l J T uklid, opravy a
udriba

Komeréni pronajem
pokoje ¢i apartmanu
pies Hotel Ricky

| |

Family rezim Business rezim (fixni
(60/40) mésicni platby)

Vlastni pronijem
nemovitosti majitelem

Nekomeréni vyuziti
nemovitosti
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Hotel Ri¢ky nabizi dva druhy pronajmu:

1. Smlouva business: majitel pronajme hotelu sviij apartman / pokoj
dlouhodobé a za tento prongjem je mu vyplacen fixni najem v mesicnich
splatkach

2. Smlouva family: majitel v pfedem stanovenych terminech apartman / pokoj
vyuziva pro svou vlastni potfebu a na ostatni terminy jej poskytne hotelu.

Hotel vyplaci majiteli 60 % z castky za ubytovani z kazdé rezervace.

Od roku 2015 hotel provozovala firma Hotel J.M. s.r.o. Tato firma ukoncila ¢innost
k 31.8.2022. Od 1.9.2022 je provozovatelem hotelu firma Hotel Ri¢ky s.r.o. V arealu dale
plisobi firma s nazvem Servis Ri¢ky s.r.o., ktera se stara o kompletni udrzbu arealu.

Hotel provozuje vlastni restauraci, ktera je zamétfena predevsim na Ceskou kuchyni a
nabizi také produkty od lokalnich dodavateld. Wellness centrum, které je soucasti hlavni
budovy, disponuje bazénem, vifivkou, finskou saunou a posilovnou. Wellness centrum je
pfistupné pro hotelové hosty i pro vefejnost. Pfimo v aredlu se také nachdzi minigolf a
viceucelové hristé, které lze vyuzit pro hru tenisu ¢i fotbalu. V hlavni budové se nachazi
kromé restaurace také mensi bar, ktery je vyuzivan pro skupinové akce, ¢i oslavy, a
kongresova mistnost s projektorem s kapacitou az 150 osob, kde lze usporadat firemni
meetingy a teambuildingy.

Mezi doplikové sluzby, které hotel nabizi lze zaradit zapujCeni détské postylky,
moznost ubytovani s domacim mazlickem, moznost objednani snidani pro neubytované
hosty, moznost vyuziti krbu v apartmanech, moznost objednani masazi a moznost zakoupenti
skipast. Na recepci jsou k zakoupeni turistické predméty — turistické znamky a vizitky ¢i
pohledy a magnety. Hotel spolupracuje s firmou Medipoint, ktera dodava lécivé pripravky
k prodeji. Tento dopliikkovy prodej hosté velmi ocefiuji, jelikoz nejblizsi 1ékarna se nachazi
az v Rychnové nad Knéznou.

V okoli hotelu se 1ze vydat na nekolik turistickych tras, které jsou podrobné znaceny.
Mezi turistické atraktivity v této oblasti Ize zaradit:

o Menhiry v Ri¢kach;

o Anenska rozhledna;

o Pevnost Hanicka;

o Kunstatska kaple;

o Kostel Nanebevzeti Panny Marie v Neratové;

o Muzeum Orlickych hor v Rokytnici v Orlickych horach;
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o Zemska brana;
o Rozhledna na Velké Destné;

o Masarykova chata na Serlichu.

4.1.2 Marketing a prodej Hotelu Ri¢ky

Rizeni marketingu a prodeje se zaméstnanci hotelu vénuji pomérné kratkou dobu, a
to pfiblizné 3 roky. Dfive byla pro tyto aktivity navazana spoluprace s externi
marketingovou firmou. Tato spoluprace vsak nebyla optimalni, jelikoz pfinaSela vysoké
naklady.

Tymem prodeje a marketingu je v soucasnosti feditel a jednatelka hotelu, externi
poradce, vedouci marketingu, kterd je soucasné i vedoucim recepce a vedoucim prodeje.
Tento tym spolu Uzce spolupracuje a je ve spojeni téméf kazdy den. Pro komunikaci
vyuziva nejCastéji email. Je zde také nastaveny systém meetingt, kdy jednou za dva tydny
se kona vétsi meeting s externim poradcem a kazdy tyden bez néj. Na kazdé poradé se
nejdiive diskutuje provozni nastaveni celého hotelu od recepce po restauraci, a poté jsou
prezentovany vysledky z marketingu a prodeje.

Planovani prodejnich a marketingovych aktivit probiha s casovym predstihem.
V kazdém kvartalu v roce se hotel zamétuje na odlisné cilové skupiny:

e QI — na pocatku tohoto kvartalu cili hotel na firemni akce a teambuildingy,
v obdobi jarnich prazdnin jsou cilovou skupinou rodiny s détmi;

e Q2 - firemni pobyty, sportovni a cvicebni pobyty, individualni pobyty —
zejména pro pary;

e Q3 —rodiny s détmi a skupinové pobyty;

e Q4 — firemni pobyty, skupinové pobyty, pary, rodiny s détmi be&hem
podzimnich prazdnin.

Hotel se v pribéhu roku zameétuje na poradani eventu, jako je silvestrovsky program,
obecni ples, velikono¢ni program pro déti, promitani mistrovstvi svéta v hokeji na venkovni
terase, specialni nabidky restaurace, degustace vin nebo vanoc¢ni vecirky pro firmy.

Po pfevzeti hotelu novym provozovatelem byl vytvoren kompletné novy
marketingovy a prodejni plan, jehoZ souasti je uvodni analyza Hotelu Ri¢ky, komunika&ni
mix, plan na jednotlivé kvartaly a plan newsletteri. V tabulce ¢. 3 je zobrazena tvodni
analyza, ktera zahrnuje poslani a vizi do budoucna. Obsahuje soupis hlavnich cild, které

chce hotel v budoucnu dosédhnout a popisuje cilové skupiny, na které se zamefi.
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Tabulka 2: Uvodni analyza Hotelu Ricky, Zdroj: autor

Hotel Ri¢ky - Uvodni analyza

Poslani

Hotel Ritky je synonymem pro rekreaci a pFijemné dny v Orlickych hordch
Hotel Ritky je prvni volbou pro pobyt v Orlickych horach.
Vize
Byt nejlepEim podnikem v Orlickych horach / nejznamnéjgim
KaZdy rok se bude navyiovat procento stalé klientely.

Byt dobry zaméstnavatel
Hlavni cile firmy

Ziskat pevnou a dlouhodobou vazbu na aredl Ri¢ky cil £ 1. nebyt 12 mésicd po sobé v minusu
Trzba v kvartélech Q2 a Q4 a nardst hospodafského

wysledku

Dosahnout obrat 35 mil korun v roce 2025

Hlavni cilové skupiny
Firemni pobyty a teambuildingy
Cvicici a skupinové pobyty
Individualni pobyty
Pobyty rodin détmi
Dichodci

Soucasti marketingového a prodejniho planu je SWOT analyza, ktera popisuje silné
a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Na obrazku €. 6. jsou zobrazeny jednotlivé body, které

Hotel Ricky do této analyzy zatadil:

SWOT Analyza
SILNE STRANKY  SLABE STRANKY _ _

Obrazek 6: SWOT analyza, Zdroj: autor

potencial
zamestnancu
moznost rozsireni
znalosti v
marketingu a
prodeji

neni doposud ziizen
fond oprav
negativni vyvoj
vztahll s majiteli

+ silnd pozice na trhu » nedostatecné » navazani nove » zvySeni nakladh na
v Orlickych horach zazemi spoluprace s energie a vstupy
management hotelu doposud destinac¢nimi » nevyzpytatelnost
rozsah sluzeb nezvladnuta spole¢nostmi chovani zakaznik
Apartmany Perla sezonnost
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Silné stranky

Mezi silné stranky hotel fadi silnou pozici na trhu ztoho divodu, jelikoz se da
povazovat za nejvetsi resort v této oblasti. Tuto pozici by si chtél hotel stale upeviiovat a
ziskavat vice zakaznikid. Jako na silnou stranku lze pohliZet i na management hotelu, ktery
spolu skvéle vychazi. Hotel Ritky poskytuje mnoho doplitkovych sluzeb, mezi které mimo
jiné patii wellness, restaurace, minigolf a viceucCelové hiisté, zapijCeni elektrokol. Dalsi
silnou strankou jsou nové vystavéné Apartmany Perla. Nachazi se necelé 2 km od hlavni
budovy a Hotel Ritky zde planuje oteviit bistro. Za silnou stranku povazuje Hotel Ricky
také potencial zameéstnanci, ktery planuje stale rozvijet pomoci Skoleni a teambuildingt, a
moznost roz§ifovani znalosti v marketingu a prodeji pomoci externich poradct a tcasti na

skolenich.

Slabé stranky

Slabou strankou je pro hotel nedostatecné zazemi. Jelikoz puvodné bylo toto zazemi
uréeno pouze pro hotelové pokoje, kterych je celkem pouze 20. S postupnou dostavbou
okolnich apartmani tak dochazi k problémum s uskladnénim pradla, hygienickych a
uklidovych prostiedkt. Hotel se dale potyka s vykyvy obsazenosti v mimosezoné, kterym se
snazi co nejvice prizpusobit. Mezi slabé stranky fadi také nezfizeny fond oprav. Ohrozit
podnikani hotelu mize také mozny negativni vyvoj vztahti ze strany majiteld apartmant a
pokojti, se kterymi hotel spolupracuje.
Prilezitosti

Piilezitosti by mohlo byt pro Hotel Riky navazani spoluprace s destinatnimi
spole¢nostmi, popiipadé mistnimi akénimi skupinami. Diky této spolupraci by mél hotel

vyS$$i Sanci ziskat nové zakazniky.

Hrozby

Nejvétsi hrozbou je bezpochyby piipadné navySeni nakladi na energie a dalsi
vstupy. Mezi hrozby patii také souCasna zména chovani zakaznikd. Mnoho znich jiz
nerezervuje pobyt dlouhé mésice pred pfijezdem, ale rezervaci neché na posledni chvili, coz

je pro hotel velice stresujici.
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Komunikaéni mix Hotelu Ritky je vyobrazen v tabulkach & 3, 4, 5. Tabulka je

rozdélena do ctyt sekci: marketing a reklama, podpora prodeje, osobni prodej a public

relations.

Kazda

sekce zahrnuje marketingové nastroje,

které budou vyuzivany

v jednotlivych kvartalech a podrobny popis jejich pouziti. Pracovnici marketingu a prodeje

se dlouho rozmysleli, jakym zpisobem marketingovy plan sestavit. Jelikoz vSechny

predchozi podoby planu byly nevyhovujici, rozhodli se pravé pro tento format, ktery je

prehledny a zobrazuje veskeré dulezité informace pro tuto oblast.

Tabulka 3: Komunikacni mix Hotelu Ricky — Marketing a reklama, Zdroj: autor

Nastroje

MARKETING A REKLAMA

Google, Seznam

Socialni sité

Bilboardy

Propagacni materialy (broZury, lei

Webové stranky

E-mailing (Newslettery)

Komunikaéni mix Hotelu Ri¢ky 2023

pro Q1

-brandova kampan + klicova

slova
-pobytové balicky

-Pravidelné prispévky
-Propagace halickd
-Doprodej terminG
-Informace o akcich v okali

-ZOstavaji aktualni

-Rozkladaci info letacky
-BroZury pro ubytované

-Aktualizace pobytovych
bali¢kd

-Aktualizace novinek
-Vyskakovaci okna dle
potieby

-Aktualizace informaci

-Zmeéna ceniku wellness
-Zména ceniku snidani
-Oteviraci doba na jare
-Zimni balicky propagace
-Jarni balicky propagace

pro Q2

-brandova kamparn +
klicova slova

-firmy a skupiny
-pobytové balicky
-Pravidelné prispévky
-Propagace balickl
-Doprodej termint
-Informace o akcich v
okoli

-Zlstévaji aktualni

-Rozkladaci info letacky
-Nové brozury pro
ubytovaneé letni

-Nové brozura tipy na vylety

-celkovy upgrade
-Aktualizace pobytovych
balickd

-Aktualizace novinek
-Vyskakovaci okna dle
potfeby

-Aktualizace informaci

-Jarni balicky

-Velikonacni balicky
-Velikanacni program
-Letni balicky

-Firmy a skupinové pobyty

pro Q3

-brandova kampan + klicova

slova
-pobytové balicky

-Pravidelné prispévky
-Propagace bali¢kd
-Doprodej termind
-Informace o akcich v okali

-novy bilboard na Péticesti

-Nové rozkladaci info
letacky

-BroZury pro ubytované
-Nové informacni desky na
apartmany

-Aktualizace pobytovych
bali¢ka

-Aktualizace novinek
-Vyskakovaci okna dle
potfeby

-Aktualizace informaci

-Letni balicky
-Doabsazeni volnych
termind

-Podzimni balicky
-Silvestrovské balicky
-Zména oteviraci doby
podzim

pro Q4

-brandova kampan +
klicova slova

-firmy a skupiny
-pobytové balicky
-Pravidelné pfispévky
-Propagace balickl
-Doprodej termini
-Informace o akcich v
okoli

-Zlstavaji aktualni
-zasadni zména na zimu
2024

-Rozkladaci info letacky
-BroZury pro ubytované -
zimni

-Informacni desky na
apartmany

-Brozura tipy na vylety
-zimni pohledy
-Aktualizace pobytowvych
balickl

-Aktualizace novinek
-Vyskakovaci okna dle
potreby

-Aktualizace informaci
-akcelerace

-Podzimni balicky
-Adventni balicky
-Zimni pobyty
-Silvestrovské balicky
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Tabulka 5: Komunikacni mix Hotelu Ricky — Osobni prodej a public relations: Zdroj: autor

PODPORA PRODEJE

Pobytové balicky

Slevové akce a kupony

Vérnostni program Hotelu Ricky

Eventy

Nabidka restaurace

Zprostiedkovatelé pobytd

Zimni balicky

-Zkraceni pobytt na 2 noci
-Sleva na jarni prazdniny

-Last minute slevy

-Benefit karty Hotel Ricky

-Obecni ples

-Valentynské menu

-Booking.com
-Spa.cz
-Expedia

-Sodexo flexi pass
-Benefit plus

Zaméstnanecké benefitni program -Benefity.cz

OSOBNi PRODE]J

-Gallery Beta
-Edenred

-Jarni balicky
-Velikonocni balicky

-Snizeni ceny za wellness
(low)

-20% sleva na elektrokola
-15% sleva na lanovy park
-Last minute slevy

-Benefit karty Hotel Ricky

-Velikono¢ni program pro
déti
-Promitani hokeje

-Velikonocni menu
-M3ajova nabidka

-Booking.com
-Spa.cz

-Expedia

-FKSP

-Sodexo flexi pass
-Benefit plus
-Benefity.cz
-Gallery Beta
-Edenred

-Letni balicky
Zvazit koncept first minute a
last minute

-Last minute slevy
-20% sleva na elektrokola
-15% sleva na lanovy park

-Priprava nového
benefitniho programu - konci
31.10.23

-PFiprava benefitl pro stale
zakazniky

-Grilovani na zahradce

-Vikendové nabidky o
prazdninach

-Booking.com
-Spa.cz
-Expedia

-Sodexo flexi pass
-Benefit plus
-Benefity.cz
-Gallery Beta
-Edenred

-Podzimni balicky
-Adventni balicky
-Vanocni balicky
-Silvestrovske balicky
Zvazit koncept first minute a
last minute

-Snizeni ceny za wellness
(low)

-20% sleva na elektrokola
-15% sleva na lanovy park
-Last minute slevy

-Uvedeni novych
benefitnich programu

-Silvestr

-Svatomartinské menu
-Adventni menu

-Booking.com
-Spa.cz

-Expedia

-FKSP

-Sodexo flexi pass
-Benefit plus
-Benefity.cz
-Gallery Beta
-Edenred

Direct mailing

Tabulka 4: Komunikacni mix Hotelu Ricky — Podpora prodeje,

PUBLIC RELATIONS

-Hledéni novych zakaznikd

-Péce o firmy a skupinové

pobyty

Zdroj: autor

-Hledéni novych zakaznikd

-Péce o firmy a skupinové

pobyty

Spoluprace s obci

Spolupréce s destinaci

Spolupréace s mistnimi podnikateli

- Obecni ples

-Skiklub
-Slevy na wellness pro
partnerské ubytovatele
-Benefit karty pro parnery

-Velikonocni program pro dé

-Lanovy park

-Slevy na wellness pro
partnerské ubytovatele
-Benefit karty pro parnery

-Lanovy park

-Skiklub

-Slevy na wellness pro
partnerské ubytovatele
-Benefit karty pro parnery

-Skiklub
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Marketingova komunikace Hotelu Ricky
Hotel Ri¢ky pro svou komunikaci se zakazniky vyuziva hned né&kolik
komunikacnich nastroji, mezi které patfi online komunikace, reklama, pfimy marketing,

podpora prodeje a osobni prode;.

Reklama

Online reklamu vyuziva hotel predev§im formou PPC reklam a reklam na
socialnich sitich, v€etné vlastni prezentace na socialnich sitich. Reklama na socialnich sitich
je vyuzivana piedevsim pro zviditelnéni aktualnich pobytovych bali¢kt, slevovych akci ¢i
poradanych eventi. Reklamy na socialnich sitich jdou velice dobfe zaméfit na vybranou
cilovou skupinu. Hotel Ritky zaméfuje reklamy na okruh uZivateld nejcastdji
s nasledujicimi z&jmy: dovolena, relax, hory, horska cyklistika, fyzicka zdatnost, lyzovani,
fitness a wellness, cyklistika, turismus, hotely nebo klasické lyzovani. Vék urcuje dle
konkrétni kampang.

Podobu reklamy na Facebooku a Instagramu Hotelu Ri¢ky 1ze vidét na obrazcich ¢&.
7 a 8. Byly ziskany prostfednictvim Meta Business Suite. Cilem této reklamy je ziskat vice

rezervaci na obdobi velikono¢nich prazdnin.

Wellness Hotel Ricky
Sponzorovano - Q&

Piijedte na Velikonoce do Hotelu Ricky! # Vyberte si nas velikonoéni
bali¢ek a uZijte si dny pIné relaxu a dobrého jidla#g#Pro ty nejmensi
chystame specialni sobotni program se soutéZzemi o velikonocni
poklad ¥

Velikonoce v Hotelu
Ricky

hotelricky.cz

Obrazek 7: Reklama Hotelu Ricky, Zdroj: Meta Business
Suite (2023)

Obrazek 8: Reklama Hotelu Ricky, Zdroj: Meta Business Suite (2023)

31


http://hotelricky.cz

Pro vnéjsi reklamu, resp. outdoor reklamu, vyuziva Hotel Ricky billboardy, kterych
ma 7 ks. Bilboardy se nachazi na trase zRokytnice v Orlickych horach do Ricek
v Orlickych horach. Tyto billboardy maji za cil ziskat potencialni zdkazniky predev§im do

restaurace Hotelu Ri¢ky. Design bilboardi byl zvolen jednoduchy, aby byl dobie viditelny i

z auta a nesplyval s okolnim prostfedim. Podoba bilboardu je zachycena na obrazcich ¢. 9 a

10.

Obrazek 9: Bilboard Hotelu Iéicvky, Foto: Fricova, 2022

Obrdazek 10: Bilboard Hotelu Iéicvky, Foto: Fricova, 2022
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Do reklamy lze zafadit téz firemni identitu, ktera je v Hotelu Ritky stanovena
detailnim grafickym manualem. Tento manual obsahuje navod, jak 1ze a nelze vyuzivat logo
hotelu, jaké se mohou vyuzivat barvy a fonty pisma. Timto manualem se musi pracovnici
marketingu striktné fidit.

Z ti§ténych materiala nabizi Hotel Ri¢ky vlastni informaéni brozury v zimni i letni
varianté — obrazek €. 11, darkové poukazy — obrazek ¢. 12, letaCky s mapou arealu —
obrazek ¢. 13, které jsou poskytovany ubytovanym hostim nebo také vlastni design
jidelniho listku. VSechny materialy byly zhotoveny marketingovou spole¢nosti EOS Media

ve spolupraci s pracovnikem marketingu.

ZAKLADNI INFORMACE MAPA AREALU L AFTEE S . PARKOVACIPLAN

ool e O 2 NADZEMNI

v i i i ® (2] * : Kryté parkovéni na strese
Na vetefe je pro Vs rezervovan ct,ktery je oznaéen lzlem Vaseho poicie.

informute na recepei. Jo.

&
Check-out probina 0d 8:00 do 10.00hod. o [}

a
‘Wellness afitness centrurn e otevreno od 1000 do 21:00 hodin 2
Sauna je v provozu od 16.00 do 21.00 hodin.

i ke Satnl skiiiky
2 osutias s prostaradiem.

et emm et o i s i = B — @

 Eaze 9:00 - 21:00 hod T
© odpadovimistnost ) Apartman 250

O Hriste © Apartman1

WilFi. Nazev 9 A

. - , o »

Vears se nachiziv arssiu. ©
“yusivejte prosim parkovani na vyhrazenych mistech. v ] @ Apartmans
Spotu s touto informani Prikaz hosta. LE) @ ApartmanyA
S papominkan otz s prosim obracete na recepcl (:) @ Apartminy B

@® Apartmanyc

Obrazek 11: Brozura s informacemi pro ubytované, Wellness Hotel Ricky (2023)

MAPA AREALU

OBJEVOVAT. SPORTOVAT. ODPOCIVAT.

Obrazek 12: Déarkovy poukaz, Wellness Hotel Ricky (2023)

Obrazek 13: Mapa pro ubylované hosty, Wellness
Hotel Ricky (2023)
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Direct marketing

Hotel Ri¢ky vyuziva pro direct marketingové kampané predeviim newslettery, které
jsou odesilané do vlastni databaze zakazniki, ale také do databaze majitelii okolnich
apartmant. Témto majitelim hotel zasila aktualni informace, nabidky restaurace a eventu.
Newslettery jsou zasilany nepravidelng, ale minimalné dvakrat do mésice. Obsahuji nabidky
pobytovych bali¢kd, nabidky volnych termind a novinky z Ritek. Ukazka newsletter je

zobrazena na obrazcich ¢. 14 a 15.

Krasny den, Deniso!

Dobry den Deniso,
piijedte stravit prodlouZeny velikonoéni vikend do Hotelu Rigky!

Snizujeme ceny velikonocnich Vv ramci Silvestr je tu za par dni!
kterych budete mit neomezeny vstup do wellness, mozZnost masaze -
dle viastniho vybéru, ochutnavku specialniho velikonoéniho menu a Prijedte oslavit pfichod nového roku do Rig¢ek, mame tu posledni volné

; aiet
jako darek od nas dostanete lahev skvélého vina! pokojeiaBparimanyt

Nezni to bajetn&? 31.12. se navic mlZete tésit na vecerni program:

. 19:30 Otevieni salonku

. 20:00 Welcome drink a zah&jeni

. 20:15 Zivéa kapela Antree

. 21:00 Rautové pohosténi

. 23:00 Slosovani vstupenek o ceny

Uzijte si romanticky prodlouzeny vikend se svou drahou polovickou . 00:00 Ohrostroj a pripitek

a nechte starosti domal!
Cenik programu:

. dospély: 1200 Ké
. dité: 300 Ké

Obrazek 14: Newsletter Hotelu Ricky, Zdroj: autor Obrdzek 15: Newsletter Hotelu Ricky, Zdroj: autor

Podpora prodeje

Marketingovy nastroj podpory prodeje Hotel Ritky vyuziva také. Nejlastéji
propaguje slevové akce na ubytovani v konkrétnich pokojich ¢i apartmanech, a to na
terminy, které je tfeba doprodat. Casto vyuziva slevového kodu, jehoZ platnost je Easové
omezena.

Hotel také dba na spokojenost stalych zakaznika a pfi vytvoreni rezervace jim nabizi
nadstandardni vyhody oproti béZznym hostim, jako je napfiklad neomezené wellness po cely
pobyt.

Pro majitele apartmant vytvoril hotel vérnostni program, jehoz ¢lenem se stanou po

zakoupeni slevové karticky. Platnost této karticky je omezena na dva roky a jeji pofizovaci
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cena je 99 K¢ Po predlozeni karticky mohou majitelé ziskat slevu 10 % na sluzby
restaurace a 30 % do wellness centra.

Prodej podporuje ¢aste€né i vzhled vnitinich prostor hotelu. V restauraci Hotelu
Rigky se proto kvartalnd méni vyzdoba, piedeviim kvétiny, aby prostiedi na zakaznika

pusobilo privétivé a utulng.

Event marketing

Event marketing je dalezitou soucasti marketingu, jelikozZ pomaha budovat image
zna&ky. Hotel Ri¢ky spolupracuje s obci Ri¢ky v Orlickych horach a kazdoroén& poskytuje
prostory pro uskutecnéni obecniho plesu. Na konci roku 2022 probéhla rekonstrukce

kongresové mistnosti, kde vznikl novy prostor. Lze zde poradat firemni akce ¢i cvicebni

pobyty. Prostor kongresové mistnosti je zachycen na obrazku ¢. 16.

Obrazek 16: Kongresova mistnost, IFoto: Kozusnikova, 2023

Hotel nabizi moznost usporadani vanoc¢nich vecirka, svateb ¢i narozeninovych oslav,
pro které tvori individualni nabidku. Béhem prazdnin se v restauraci uskutecniuji vikendové
akce, jako je napriklad boravkovy vikend, jahodovy vikend, rybi vikend, burger vikend aj.

Na oslavu konce roku pofada Hotel Ricky kazdoroéné silvestrovsky program, ktery
zahrnuje pfipitek na uvitani, celovecerni doprovod zivou kapelou, rautové pohosténi,

palnocni pripitek a ohfiostroj.
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Osobni prodej

Osobni prodej Hotelu Ricky se od zaii 2022 do prosince 2022 velmi rozvinul. Po
prevzeti hotelu novym provozovatelem zacala vedouci prodeje aktivné kontaktovat firmy
s nabidkou na uspofadani firemni akce v Hotelu Rigky; Zeny na cvigici pobyty, zejména
vikendové; skupiny dichodci a skoly. Pro tyto skupiny byl vytvofen letak, ktery je
zobrazen na obrazku ¢. 17. Aby byla kazda nabidka ve stejném stylu a komunikace pusobila

jednotné, byla vytvorena také Sablona pro zasilani individualni nabidky, kterou lze vidét na

obrazku ¢. 18.

WELLNESS HOTEL RICKY

nadstandardni hotelové pokoje a apartmany (vice nez 100 osoh)

skvéld poloha - dojedete pohoding autem

velka kongresova mistnost pro porady nebo prezentace

moznost uspofadani party v salonku | mimo oteviraci dobu
kongresova mistnost

vybomd restaurace po celou dobu pobytu - sestaveni menu na prani
salonek s barem

wellness centrum - rezervace i po zaviraci dobé pouze pro vas

sportovni vy#iti - golf, horska pfiroda, multifunkéni hiiste

Zase zazitky!

Ficky v Oriickyjch horiich 254
517 &1 Ridky v Orfickyjch horch
info@hotelricky.cz

+420 721 423 520

Kontalkini osoba
Terezie Strénikova
terezie straniova@hotelridoy.cz

www.hotelricky.cz

Obrazek 17: Letdk pro firmy, Zdroj: FOS Media (2022)
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WELLNESS
HOTEL RICKY

{ 721423520
B info@hotelricky.cz

Ricky v Orlickych horach 254,
517 61 Ricky v Orickych horach

VéZeny pane / pani, ...

dékujeme, Ze jste si vybrali Wellness Hotel Rigky!
V terminu x0 Vam mohu nabidnout pokoje a apartmany .

Cenova nabidka na osobu je ndsledujici:

ubytovaci sluzby:

snidané:

obéd:

vecefe:

coffee break:

prondjem kongresové mistnosti:
vstup do wellness centra:

- & 8 & = = @

Cena nezahrnuje poplatek z pobytu ve vysi 20 K€ / noc za osobu. Tento poplatek lze platit
pouze v hotovosti.

V pfipadé dotazll se na mé nevahejte obratit.
S o 7 .
\"x"ﬂ-lf.f_ f;t'f EChiniopud

Bc. Terezie Stranikova
vedouci prodeje

terezie stranikova@hotelricky.cz
734 600 389

Obrdazek 18: Podoba dopisu pro firmy, Zdroj: autor

Vysledky osobniho prodeje od zari 2022 do ledna 2023

U ubytovacich sluzeb hraje velkou roli sezonnost, coz se promita i do skupinovych
pobytd v Hotelu Ritky. Tyto pobyty se uskuteéiiuji zpravidla v mimosezonng, tedy na jaie a
na podzim. Aby bylo mozné analyzovat zménu v osobnim prodeji Hotelu Ritky, byly
porovnany meésice zafi, fijen, listopad a prosinec roku 2021, se stejnymi mésici roku 2022.
Jedna se o obdobi predchoziho a soucasného provozovatele hotelu.

Béhem Q2 2022 byla zalozena nova databaze, ktera obsahuje kontaktni udaje na vice
nez 80 firem. VSechny tyto firmy vedouci prodeje kontaktovala prostfednictvim e-mailové
pozvanky a fyzického dopisu do postovnich schranek s nabidkou na usporadani firemni

akce v Hotelu Rigky.
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Z 80 firem, které byly kontaktovany, ziskal hotel odpovédi od 10 firem, coz znaci
uspésnost 12,5 %. Neznamena to vSak, ze hotel nemél mnoho klientd. Velké mnozstvi firem
zaslalo hotelu poptavku na usporadani firemni akce poté, co si jej naslo individualné na
internetu. Témto firmam vychazel hotel maximalné vstfic a pfizpusobil se veskerym jejich
pozadavkam, aby doslo k uskutecnéni pobytu. Tento pfistup zastupci firem velmi ocenili.
Ve vsSech pripadech, az na malé drobnosti, byly nakonec s pobytem a sluzbami hotelu
spokojeni. Nékteré z téchto firem se planuji do hotelu vratit 1 v dalSich letech. Aby bylo
mozné dokazat vylepSeni postupti v osobnim prodeji, je nutné porovnat dvé po sobé jdouci
obdobi.

Pocet uskutecnénych firemnich a skupinovych akei v letech 2021-2022 ¢italo celkem
18. Pocet uskutecnénych firemnich a skupinovych akci v letech 2022-2023 ¢inilo celkem
41. Porovnani obou obdobi dle jednotlivych mésict je zobrazeno na grafu ¢. 2, kde lze

nazorn€ pozorovat rozdil a narast u soucasného provozovatele.

Porovnani poctu uskutec¢nénych firemnich akci

15 13
g 10 7 > 7
3 5 : e — R R— 2
o
0
Zari Rijen Listopad Prosinec Leden
Mésic
Firemni akce uskutec¢néné v obdobi 2021-2022 Firemni akce uskutecnéné v obdobi 2022-2023

Graf 2: Porovndni poctu uskutecnénych firemnich akci v letech 2021 az 2023, Zdroj: autor

Po uskutecnéni firemni €1 skupinové akce byl zaslan dotaznik spokojenosti, jehoz
vyplnéni je pro hotel velice piinosné a pomize pfinést nové poznatky pro zdokonalovani

poskytovanych sluzeb. Nize jsou uvedeny dva priklady obdrzeného hodnoceni.

Firma PEARS HEALTH CYBER EUROPE s. 1. 0.

e Co bychom podle Vaseho nazoru mohli zménit / vylepsit?

., Prostor ke zlepSent vidime v pokrmech a kvalité jejich zpracovani. Nékterd jidla byla
vybornd...gulds nebo kureci prso, ale nékterda bohuzel viibec nenadchla (napr. rissoto
s lososem) “

e Jak jste se 0 nasem hotelu dozvédéli?

,,Na serveru Mapy.cz“

38



o Zavérecné shrnujici hodnoceni Vaseho pobytu
., pobytem jsme byli spokojeni. Krasné ubytovaci prostory, prijemny persondl, Sikovna

¢

pani masérka :-) Dékujeme.

Firma CGIIT
e Co bychom podle Vaseho nazoru mohli zménit / vylepsit?
., Posilent personalu pri servirovani/roznosu obéda a vecere. Jinak jidlo bylo skvélé a
obsluha na baru byla bezvadnd a rychla“
e Jak jste se o nasem hotelu dozvédéli?
., Nahodné hleddni na Google Maps “
o Zavérecné shrnujici hodnoceni Vaseho pobytu
. Feedback od ostatnich kolegu je také skvély, apartmany krdasné a cisté a doufam, Ze

ndm to v pristim roce opét vyjde. Dékujeme.

Online komunikace

Hotel Ricky pro online komunikaci vyuziva nejvice webové stranky a socialni sité.
Webové stranky hotel pravidelné aktualizuje, pfidava novinky, pop-up okna na aktudlni
nabidky a fotografie. Hlavni menu na webovych strankach zahrnuje moznosti ubytovani,
vyhodné nabidky a pobytové balicky, informace o wellness centru a restauraci, informace
pro firmy a skupiny, nabidku aktivit v okoli, informace o hotelu a proklik na rezervaci
online. Webové stranky piinasi hotelu pfevaznou cast veskerych rezervaci.

Socialni sité vyuziva hotel v souCasnost pouze dvé a témi jsou Facebook a
Instagram. Nejcastéjsi piispévky se tykaji nabidek hotelu a aktualné volnych termint na
pobyty. Piidava také pravidelné fotografie a tipy na vylety. Na obrazku €. 19 lze vidét
nahled profilu Instagramu Hotelu Ri¢ky. Obrazek ¢&. 20 zobrazuje podobu Facebookového

p11 Speru. wellness_hotel_ricky @ < Wellness Hotel Ricky + Q

Prispévky Informace Videa Dalsi «

2 Wellness Hotel Ri¢ky
6.2.-@
Mame tu je$t& par volnych termin(i na pobyty b&hem
jarnich prazdnin v Apartmanech Exclusive ¢ Idedini
pro péry ale i pro rodiny s détmi 3% g%

—

VOLNE TERMINY NA JARNI
PRAZDNINY V

APARTMARNECH e
EXCLUSIVE

Ef_ 20\ 39

Obrazek 20: Prispévek na Facebooku Hotelu
Ricky, Zdroj: Meta Business Suite (2023)

A P
Obrazek 19: Instagramovy profil Hotelu
Ricky, Zdroj: Meta Business Suite (2023)



Graf ¢. 3 zobrazuje dosah oslovenych zakazniki Facebooku a Instagramu za rok
2022. Dle grafu je zfejmé, Ze nejvyssi dosah mély obé stranky zacCatkem roku, konkrétné
béhem druhého kvartalu roku 2022, kdy probihaly placené kampané. Poté se dosah opét
snizil.

Dosah

Dosah Facebook stranky (O Dosah na Instagramu (O

3‘” 346"1605’:) 62 247’\45’3?:

15,0 tis.
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Graf 3: Dosah socidlnich siti Hotelu Ricky, Zdroj: Meta Business Suite (2023)

Placeny dosah reklam je konkrétnéji vidét na grafu ¢. 4., z néhoz vyplyva, ze dosah

stranky se enormné zvysil a to taktéz v obdobi druhého kvartdlu 2022, kdy probihaly

placené kampang.

Trendy reklam

Placeny dosah (O Placena zobrazeni (i)
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Graf 4: Placeny dosah na socialnich sitich, Zdroj: Meta Business Suite (2023)

Nejvyssi narast poctu sledujicich zaznamenal hotel zaatkem roku 2022, coz lze
pozorovat na grafu ¢. 5. Do konce roku narastal pocet sledujicich konstantnim tempem.

Celkovy narust sledujicich ¢inil za rok 2022 210 osob

Nova To se mi libi a sledovani

MNové To se mi libi na Facebook strance @ Novi sledujici na Instagramu @
8
4
6
4 2
2
0 _ 40
21.1.2.3.11.421. 530. 6.9. 8.18. 8. 10. 12. 14.5.30.5.30. 6. 11. 8. 15. 9.21. 1020. 1121. 12

Graf'5: Pocet sledujicich na socidlnich sitich, Zdroj: Meta Business Suite (2023)



Z vysSe uvedenych informaci a grafu je zfejmé, ze dosahy na téchto socialnich sitich
nejsou dostatecné. Pro zvySeni dosahti by musel hotel investovat vyssi Castky do placenych
reklam a zapracovat na jejich grafické podobé€. Ani tak by vSak nebylo jisté, zda zakaznici
zareaguji a zakoupi si v hotelu pobyt. Jako piiklad lze prezentovat placenou reklamu na
vanoCni pobyty v soukromych apartmanech. Dosahy této kampané jsou zobrazeny na
obrazku €. 17. Cilem kampané bylo obsadit vSechny plné vybavené apartmany, které hotel
nabizi. Kampan méla délku celkem 14 dni a investovana ¢astka ¢inila 1 399,99 K¢. Celkovy
dosah oslovenych zakazniki byl 15 772 osob, pficemz pouze 440 z nich kliklo na odkaz.
Uspé&snost reklamy byla prakticky nulova. Pobytovy baligek si zakoupili pouze 3 zakaznici a
kapacita hotelu zistala nenaplnéna. Divodem, pro¢ doslo k této situaci, miaze byt chybné

sestaveny pobytovy balicek.

UspéZnost
1399,97 Ké vydano za 14 dni.

Kliknuti na odkaz Dosah 15772

440 Cena za Kliknuti 3'13 Ke&

na odkaz

Aktivita

Z3jem o pfispévek
1 455

Kliknuti na odkaz
N /40
Zobrazeni cilové stranky

. JEkE

Reakce na prispévek

| 13

Sdileni piispévkad

|2

Obrdzek 21:Uspésnost placené kampané, Zdroj: Meta Business Suite (2023)

4.2 Navrh nového produktu

Jelikoz se hotel potyka s nizkou obsazenosti v mimosezoné (na jafe a na podzim), je
tteba zafadit do nabidky sluzbu, ktera bude pro zékazniky zajimava a presveédCi je
k vytvofeni rezervace v tomto obdobi.

Hotel ve svém marketingovém planu uvadi jako cilové skupiny pro jarni a podzimni

obdobi zejména pary na individualni pobyty a skupinové / cvicebni pobyty.
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Navrh pobytového balicku pro pary

Na zakladé zkuSenosti z poslednich let 1ze konstatovat, Ze se délka pobyti v hotelu
zkracuji. Divodem je pravdépodobné souCasna finan¢ni krize, inflace, ale i mozné obavy
v souvislosti s Covid-19.

Novy pobytovy balidek pro Hotel Ritky byl proto sestaven s piihlédnutim na tyto
skutec¢nosti. Délka pobytu byla zvolena na 3 noci a cena kalkulovana tak, aby byla pro
zakazniky atraktivni.

Néazev balicku byl zvolen v souladu s obsahem. Balicek zahrnuje prohlidku Tvrze
Hanicka, ktera se nachazi necelych 8 km od Rigek v Orlickych horach, a hosté se k ni
pohodIné dopravi vlastnim autem. Spoluprace s Tvrzi Hanicka by fungovala tak, ze by si
zamestnanci Tvrze Hanicka v pribéhu mésice zaznamenavali pocet hostu, ktefi z hotelu na
prohlidku piijeli, a na konci mé&sice by Hotel Ri¢ky vstupy uhradil.

Sougasti balitku je dale 20 % sleva do lanového parku v Rickach a 20 % sleva na
zapujceni hotelovych elektrokol. Po narocném dni si hosté mohou odpocinout v hotelovém

wellness centru, které nabizi 1 masaze.

Nazev balicku: Aktivni relax v Rickdch na 3 noci

Obsah pobytu:

o Ubytovani ve dvouliizkovém pokoji na 3 noci.

e Polopenze (snidané formou bufetu, servirovand vecere).

o Neomezeny vstup do wellness centra (bazén, virivka, sauna, posilovna).

o Welcome drink po prijezdu.

o Prohlidka Tvrze Hanicka zdarma (rezervace casu prohlidky pres recepci hotelu).
o Sleva 20 % do lanového parku v Rickdach.

o Sleva 20% na zapiijceni elektrokol (rezervace pres recepci hotelu).

Cena za dvé osoby ve dvoulizkovém pokoji: 7990 K¢&.

Platnost pobytu: kvéten, Cerven, zafi, fijen.

Vypocet ceny:

Ubytovani: (650 * 3) * 2 = 3 900 K¢&
Polopenze: (3*470) * 2=2 820 K¢

Vstup do wellness: 870 K¢

Vstupné do Tvrze Hanicka: (120 *2) =240 K¢
Welcome drink: (80 * 2) = 160 K¢&
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1.

4.3 Zpétna vazba ziakazniki
Cilem analyzy recenzi zakaznikl je zjistit, jakym zptisobem se recenze vyvijely u
predchoziho provozovatele a jakym zptisobem se vyviji u soucasného provozovatele.
Analyzovany a porovnavany byly recenze za meésice bfezen—srpen 2022 a zafti 2022—
unor 2023. Recenze byly ziskany prostiednictvim rezervacniho systému Previo, ktery Hotel

Ricky dlouhodobg vyuziva.

Analyza recenzi
Vyzva k sepsani recenze prichazi hostim jeden den po ukonceni pobytu, formou e-
mailu. Hosté mohou hodnotit na stupnici od 1 do 10 nasledujici oblasti:
e spokojenost;
e bodové hodnoceni personalu;
e bodové hodnoceni sluzeb;
e bodové hodnoceni komfortu;

e bodové hodnoceni poméru cena / kvalita.

Od 1.3. do 31.8.2022 hotel obdrzel do rezervac¢niho systému celkem 168 recenzi
s prtaimérnym hodnocenim 9,2 bodi z moznych 10. Hotel poskytoval ubytovani celkem 183
dni.

Od 1.9. 2022 do 28.2.2023 hotel obdrzel do rezervaéniho systému celkem 151
recenzi s prumémym hodnocenim 9,4 bodu z moznych 10. Hotel poskytoval ubytovani
celkem 160 dni, v mezisezoné bylo otevieno kazdy tyden pouze od stiedy do nedéle.

Z vySe uvedenych dat lze vyvodit, ze u obou provozovateli vychazi pramérné
bodové hodnoceni pomémé vysoké, nad 9 bodi. Novy provozovatel ma recenze vysSsi o
méne nez o 2% 1 pres to, ze byl hotel v provozu o 23 dni méné€, nez u piredchoziho
provozovatele.

Nize je uveden priklad S negativnich recenzi, které hotel v poslednich mésicich
obdrzel. Management hotelu si veskeré recenze tohoto typu zapisuje, a snazi se naleznout
navrh feSeni. Zaznamenava kroky, které jsou pro vylepSeni nutné vykonat a komentuje
vysledek, zda ke vylepSeni doslo, nebo nikoliv. U né€kterych recenzi je pfipojena reakce

hotelu.

L Provoz bazénu az od 10 hodin. Neslo by to posunout na 8 hodin? “

Navrh reSeni: Prizpusobit ¢asy uklidu ve wellness centru — tklid by probihal vecer,

po uzavieni. Nehodi se na mimosezonu, je tfeba vyzkouset v hlavni sezong.
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Zavér: Vstup pred 10 hodinou umoznime skupinovym akcim po dohod¢ s recepci,

minimalné jeden den pfedem. Pro jednotlivce nebude drivejsi vstup mozny.

.S ubytovanim jsem byl spokojeny. Jediné, co bych vytkl, byl doopravdy ledovy bazén. “

Navrh reseni: Kontrola teploty bazénu.
Zavér: Kontrola prob¢hla a dle hygieny je teplota vody v poradku, je tfeba takto

prezentovat hostiim.

., INa hotel této urovné bvlo slabsi jidlo — porce dostatecné velké, ale chutové slabé

Navrh reseni: Rozsifit nabidku dochucovadel na stoly (kofeni, olivovy olej) a
promluvit si s kuchafem o kvalité jidla.

Zavér: Potizen jeden set na dochucovani a situace s kuchafem je stabilizovana.

L Co se tyka samotného ubytovani, tak jednoznacné jeden z nejlepSich hotehi, které jsem

mohl zatim navstivit. Bohuzel hodnoceni srazZi naprosto podprumérnd kuchyn a celkovy

servis. I pres to, Ze jsme méli zaplacenou polopenzi a jidlo nahldsené den dopredu, cekani

na jidlo trvalo kazdy den minimdlné 40 minut, coZz s malymi détmi byl docela problém.

Zazemi pro malé déti je rovnéz velice slabé. I pres to, Ze hotel uvadi mozZnost déiského

koutku, jedna se pouze o hromadu rozbitych hracek v rohu konferencni mistnosti. Za nds

¢

hotel bohuzel nenapliuje velky potencidl, ktery mad.

Navrh reseni: Vylep§it organizaci servisu, kdyz se v hotelu nachazi velky pocet
hosti. Vyhodit nepouzitelné hracky z détského koutku a provést jeho upravy.
Zavér: Probéhlo pouceni personalu o nutnosti poskytovat perfektni servis. Détsky
koutek kompletné upraven.

Reakce hotelu:

,,Dobry den Davide,

moc dékujeme za zpétnou vazbu a pozitivhi hodnoceni naseho ubytovdani. Co se tyka

Jjidla, tak nds moc mrzi, Ze jste nebyli spokojeni. Rozumime, Ze je delSi cekdni na jidlo

neprijemné. Vérte viak, Ze vidy délame, co je v nasich sildch, aby se k Vam dostalo co

nejdrive. Pokud je restaurace plné obsazena, tak to bohuzel do 10 min neni mozné. Za

podnét pro zlepSeni détského koutku Vam moc dékujeme. Urcité protiidime hracky,

které jiz nejsou pouzitelné a cely prostor ziitulnime.

Budeme radi, pokud nam jesté ddte Sanci a v budouchu se k nam vrdtite.
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5. |, Hodnotim pouze restauraci. Restaurace vvpadad jak jidelna. Netopi tu topeni, takze je zima.

¢

Barbecue kridla jsou smazend! Pozor! Takze viastné kfc hadr. Uz nikdy vice.

Reakce hotelu:

,,Dobry den Jitko,

omlouvdme se za neprijemny zdzitek. Radidtory jsou studené, protoZze je restaurace
vytdpénda podlahovym topenim. Prostor je vytopeny na optimalni teplotu. A co se tyka
Jjidla, tak pod polozkou “Smazend kureci kiidla s BBQ omackou a pecivem” se

opravdu bohuzel skryvaji smazend kureci kridla. Prejeme hezky den
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5 Diskuse vysledki prace

Na zakladé provedenych analyz v ramci empirické Casti této prace, lze formulovat
odpovédi na vyzkumné otazky.

Prvni vyzkumnou otazkou bylo, jaky vliv ma osobni prodej Hotelu Ri¢ky na jeho
zakazniky. Predev§im tedy na skupinové a firemni pobyty. A jakym zpisobem se tato
komunikace vyvijela po zméné provozovatele. Po prezkoumani zpisobu komunikace
managerky prodeje Hotelu Ri¢ky lze konstatovat, ze doslo k vyraznym zmé&nam. Zejména
ve zpusobu komunikace a jeji frekvenci. Firmy byly v mnoha pfipadech nejdiive
kontaktovany pies email, a po dvou dnech od odeslani e-mailu byly kontaktovany znovu,
tentokrat telefonicky. Firmam byl téz zaslan dopis do postovni schranky. Tento zptsob
pomohl ziskat minimalné 10 novych firem, které zaCaly o pobytu uvazovat. Zasadni roli
v zisku nového zakaznika hralo také to, ze po obdrzeni nové poptavky byla cenova nabidka
zaslana okamzité, aby nevznikal v odpovédi zbyteény Casovy prostoj. Kazda jednotliva
cenova nabidka byla pfizplisobena pozadavkim konkrétniho zakaznika, coz vedlo ke
spokojenosti z obou stran. Osobni prodej u velkych skupinovych pobytu je velice dalezitym
marketingovym nastrojem. Je vice nez ziejmé, ze pii organizaci vétSich skupinovych pobytu
je tfeba k zékaznikovi pfistupovat individualng, ¢ehoz nelze pifi online rezervaci docilit.
Navic pfi osobni komunikaci je prodejce schopny a ochotny nabidnout zakaznikovi
specialni cenu, kterou by pfes online rezervacni formulaf neziskal. Je tfeba se vSak divat i
do budoucnosti. Osobni prodej v Hotelu Ritky ma daleko vétsi potencial a pokud se zaéne
vice rozvijet, muze ziskat mnoho dalSich spokojenych zakaznikt, ktefi se budou do hotelu
vracet. Je tfeba propracovat nastaveni ceniku, vytvorfit nové plakatky, které budou zasilany
potencialné novym zakaznikim, a v neposledni fadé, by prodej nemél zapominat na
komunikaci se zakazniky, ktefi jiz hotel v minulosti navstivili. S takovymi zakazniky je
tteba udrzovat neustaly kontakt, zasilat jim pravidelné novinky a popfipadé nabidku
volnych termind. Pokud toto Hotel Ri¢ky zvladne, dokaze vyplnit mezery v rezervaénim
systému v obdobi mezisezény a snizi tak pravdépodobnost ztraty.

Druh4 vyzkumna otazka se zabyvala vlivem socialnich siti na mnozstvi vytvorenych
rezervaci. Na zakladé vygenerovanych dat ze systému Meta Business Suite pro spravu
socialnich siti lze konstatovat, ze dosah socialnich siti Hotelu Ri¢ky neni dostatedny.
Socialni sité proto nemohou byt povazovany za hlavni zdroj novych rezervaci, coz je i

odpovéd na vyzkumnou otazku. Duvodem nedostatecného dosahu sledujicich je
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pravdépodobné nizka frekvence zvefejiiovani prispévka a piibeht na obou socialnich sitich.
Z hlediska vizualniho jsou publikované fotografie a piispévky v poradku.

Posledni vyzkumna otazka se tykala porovnani recenzi u piedchoziho provozovatele a
souCasného provozovatele. Z vysledka analyzy je ziejmé, Ze bodové hodnoceni od
zakaznikd je velice vyrovnané. Byvaly provozovatel obdrzel v obdobi 1.3. do 31.8.2022
bodové hodnoceni ve vysi 9,2. Soucasny provozovatel obdrzel v obdobi 1.9. 2022 do
28.2.2023 bodové hodnoceni 9,4. Narust jsou tedy necelé 2 %. Lze vsak fici, ze tento narast
je pozitivni, protoze piedchozi provozovatel pusobil v hotelu vice nez 7 let, pfiCemz
souCasny provozovatel pouze 6 mésicu. Nelze vSak presné specifikovat, co tento mirny
narist zplisobilo. Lze se domnivat, Zze jeden z divodi muze byt zména v provoznim
nastaveni a pfistupu k zadkaznikim. Jako priklad Ize uvést odliSny pfistup k feseni
klientskych pozadavki, jako je mimo jiné moznost zmény terminu pobytu v piipadé
nemoci. V pripadé nastalych nepfijemnosti se také souCasny provozovatel snazi vychazet

zakaznikiim vstfic, poptipadé nabidne pfimérenou kompenzaci.
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6 Zavéry a doporuceni

Marketing a jeho nastroje jsou velice vyznamnou a nedilnou soucasti kazdého
podnikani. A hotelnictvi neni vyjimkou. Pro ziskani zakaznikl je vice nez dilezité neustale
dodévat aktualni informace, at' uz prostiednictvim webovych stranek ¢i socialnich siti.
Mimo jiné by mél byt publikovany obsah, jako jsou fotografie ¢i propagacni materialy,
vizualné libivé. Tento aspekt hraje u zakaznikt vyznamnou roli pii vybéru hotelu.

Cilem prace bylo analyzovat marketingovou komunikaci Hotelu Ri¢ky, a porovnat tuto
komunikaci u predchoziho provozovatele hotelu se souCasnym provozovatelem.
Analyzované byly tfi oblasti marketingové komunikace, mezi které patfil osobni prode;,
socialni sit€ a recenze. Veskeré vysledky byly poté diskutovany v kapitole diskuse vysledkt
prace a odevzdany vedeni hotelu, ktery je muze vyuzit v praxi.

Soucasti teoretické casti prace byl popis a definice ubytovacich sluzeb, a vycet
aktualnich trendd v hotelnictvi. Teoreticka Cast se dale podrobné vénovala popisu
marketingu v ramci hotelovych sluzeb, marketingovych nastroji, které se v této oblasti
vyuzivaji, socialnim sitim a jejich vlivu na marketing a aktualnim trendtm.

Empirické &ast byla vénovana vybranému Hotelu Ricky, ktery byl v uvodu piedstaven a
dale bylo popsano, jaké marketingové nastroje vyuziva pro komunikaci se zadkazniky. Pro
hotel byl také navrzen novy produkt — pobytovy bali¢ek na mimosezonu, vcetné cenové
kalkulace a dalsiho popisu, ktery v pfipad€ zajmu muze hotel vyuzit, a zaradit do nabidky.

Na zakladé vysledkl analyzy lze vytvofit soupis doporuceni, kterymi by se mél hotel
ridit, aby jeho podnikani bylo tspésné. V oblasti osobniho prodeje se vydal hotel rozhodné
spravnou cestou. Aktivné kontaktuje stalé 1 nové zakazniky, neustale rozSifuje svou
databazi, k zakaznikiim vzdy pfistupuje individualné a snazi se vyhovét jejich potrebam.
Jelikoz kapacita hotelu a apartmant dosahuje vice nez 150 luzek, a soucasti je téz prostorna
kongresova mistnost se salonkem, je to idealni misto pro pofadani firemnich akci a
skupinovych pobytt. Na tuto cilovou skupinu by mél hotel klast jesté vétsi diraz a rozsifit
svou nabidku naptiklad o teambuildingové aktivity. Tyto aktivity vSak hotel nemusi
vytvaret a organizovat zcela sam. V soucasné dobé jiz existuje mnoho agentur, které se na
tuto oblast specializuji a hotel s nimi muze navazat spolupraci. Tato sluzba navic pfinese
spokojenost jak na strané hotelu, tak na stran¢ zdkaznika.

Socialni sité hraji v marketingu vyznamnou roli, a na to by se mél Hotel Ri¢ky také
vice zaméfit. Dosah na socialnich sitich hotelu neni sice zanedbatelny, ale urcité nelze

hovofit o obrovské zakladné sledujicich. Pro zatraktivnéni facebookového a instagramového
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uctu je treba vynalozit mnohem vys$§i Gsili a zvysit aktivitu. Publikovat pravidelné
fotografie, pfispévky, aktualni informace a slevové akce. Obsah by se mél také lisit od
ostatnich. M¢l by byt zadbavny a netradi¢ni, coz zakaznika zaujme. Aktualnim trendem jsou
napiiklad kratkéa videa. Hotel se nachazi v krasném prostfedi Orlickych hor, proto by mohl
publikovat videa s doporucenim vyletd po okoli ¢i video prohlidky pokoju a apartmand.
Zakazniky také zajima, kdo za vSim stoji. Je tedy dulezité zvefejniovat nejen fotografie
z arealu, Ci restaurace a wellness, ale také tvare zaméstnancu, vedeni a odhalit, jak vlastné
hotel funguje.

Hotel Ritky méa velice dobré hodnoceni od zakaznikd. Jeho primémé bodové
hodnoceni v rezervacni systému aktualné ¢ini 9.4 z 10. Hodnoceni na booking.com je o
néco nizsi. Recenze jsou dulezité jak pro hotel samotny, tak i pro potencialni zakazniky,
kteti se mnohdy podle recenzi rozhoduji, zda si pobyt zarezervuji, nebo ne. Je tfeba recenze
neustale kontrolovat, reagovat na né, a v piipadé projevené nespokojenosti se snazit provést
co nejrychleji napravu, aby nedoslo k nespokojenosti i u dalsich zakaznikd. Hotel Rigky se
snazi s recenzemi pracovat, avSak mél by této oblasti vénovat daleko vétsi pozornost.

Na zavér lze konstatovat, ze podnikani v cestovnim ruchu neni v soucasné dobé
jednoduché. Je tieba investovat mnoho &asu do planovani a sledovani trendd. Hotel Ricky si
vede dobfe a rozhodné mé potencial stat se ,,jedniCkou” v Orlickych horach, jak také uvadi
ve své SWOT analyze. Vysledky této prace by mohly hotelu pomoci v rozvoji

analyzovanych oblasti a vetsi prosperité.
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