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Anotace

Bakaldrska prace sndzvem Marketingovd komunikace v oblasti cestovniho ruchu pojedndva o
komunikacni strategii hotelu Grand Hotel Imperial. V teoretické casti prace je charakterizovana
marketingova komunikace a jeji vychodiska a také je zde podrobné popsan komunika¢ni mix a jeho
jednotlivé nastroje. Ddle se teorie zabyva charakteristikou cestovniho ruchu a jeho vychodisek a
nedilnou soucdsti je i vymezeni pojmu hotelnictvi a marketingovd komunikace v tomto oboru.
Nasleduje prakticka cast, ktera se vénuje predstaveni vybraného hotelu, jeho marketingovou
komunikaci a zejména analyzou jeho komunikaéni strategie. Cilem zdvérecné prace je vyhodnoceni

komunikacni strategie hotelu a nasledny ndvrh na optimalizaci komunikacni strategie hotelu.
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Annotation

The bachelor thesis, titled Marketing communication in the field of tourism, deals with the
communication strategy of the Grand Hotel Imperial. In the theoretical part of the thesis, marketing
communication and its starting points are characterized, and the communication mix and its individual
tools are also described in detail. Furthermore, the theory deals with the characteristics of tourism and
its starting points, and the definition of the concept of hotel business and marketing communication
in this field is also an integral part. This is followed by a practical part, which is devoted to the
presentation of the selected hotel, its marketing communication and especially the analysis of its
communication strategy. The aim of the final thesis is the evaluation of the hotel's communication

strategy and the subsequent proposal to optimize the hotel's communication strategy.
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communication mix, communication strategy, hotel, marketing communication, tourism
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Uvod

Marketingovd komunikace je velice nezbytnou a nejvice znatelnou soucdsti marketingového mixu.
Tento pojem se v dnesdni dobé fadi mezi nejdllezitéjsi faktory pro kazdou spole¢nost vystupujici na
trhu v jakékoli oblasti. Neni tomu tedy jinak ani v pfipadé cestovniho ruchu. Hlavnim cilem
marketingové komunikace je presvédceni potencidlnich zdkaznik(, aby si od dané firmy vyrobek ci
sluzbu zakoupili. S tim se poji dalsi neméné dulezity cil a tim je budovani vztah( se zdkazniky i poté, co
produkt zakoupi. V soucasné dobé se vSak na trhu nachazi nepreberné mnozstvi podnikd, které si
vzajemné konkuruji, a tak je nezbytné, aby se firmy co nejvice snaZili o odliseni svych nabizenych
produktl ¢i sluZeb od ostatnich. Proto je dllezZité, aby podnik disponoval co nejkvalitnéjsi komunikaéni

strategii.

Tato bakaladrskd prace se zaméfuje na komunikacni strategii hotelu, ktery si pro svou prdci autorka
vybrala, a to Grand Hotel Imperial. Téma "Marketingova komunikace v oblasti cestovniho ruchu" si
autorka zvolila na zdkladé toho, Ze se zajima obecné o marketing a cestovni ruch, ktery se radi mezi jeji

oblibené predméty a také proto, Ze ji oblast hotelnictvi v tomto sektoru pfijde zajimava.

Cilem této bakalaiské prace je analyza komunikaéni strategie hotelu Imperial. Na zakladé zjisténi
nasledné predlozi navrhy na doporuceni, kterd by vybranému hotelu méla byt ndpomocna ke zlepseni

a zefektivnéni marketingové komunikace, a tim si udrZet a nejlépe i ziskat novou klientelu.

Bakalarska prace je rozdélena do dvou casti, a to teoretické a praktické. Kazda z nich se ¢leni do
nékolika kapitol. Teoreticka ¢ast se soustfedi na marketingovou komunikaci a jeji vychodiska, zejména
komunikacni mix, dale se vénuje charakteristice cestovniho ruchu, jeho druhlim a formam. Posledni
Cast teorie se vénuje popisu hotelu a marketingovou komunikaci v tomto oboru. Prakticka ¢ast prace
se zaméruje jiz na samotny Grand Hotel Imperial. Tato ¢ast zacina charakteristikou vybraného hotelu
a sluzeb, které nabizi svym klientdim. Dalsi kapitola je vénovéana cilovym skupinam hotelu, tedy na koho
se hotel Imperial zaméruje. Poté prace prechdazi k tomu nejzasadnéjsimu, k analyze komunikacni
strategie, jenZ hotel vyuzivd. V zdvérecné Casti autorka na zakladé vlastnich poznatkl vyhodnoti
soucasnou situaci a predvede ndvrh na optimalizaci nynéjsi komunikacni strategie, jehoz

prostfednictvim zlepsi stav marketingové komunikace hotelu Imperial.
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1 Teoreticka vychodiska marketingu a marketingové
komunikace

Vyznam marketing ma Siroky pojem a v dnesni dobé existuje mnoho jeho definic. Podle Dagmar

Jakubikové (2013), jsou nejcastéji pouzivany nasledujici dvé definice:

e Formalni definice marketingu: ,Marketing je aktivitou, souborem instituci a procestl pro
vytvdreni, komunikaci, doddni a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty,
partnery a celou Sirokou verejnost.” (American Marketing Association /AMA/ 2007).

e Spolecenska definice marketingu: ,Marketing je spoleCenskym procesem, jehoZ
prostrednictvim jednotlivci a skupiny ziskdvaji, co potrebuji a chtéji, cestou vytvdreni, nabizeni

a volné smény vyrobku a sluZeb s ostatnimi.” (Kotler, Keller 2013).

V nésledujicich podkapitolach je podrobnéji rozebrana marketingova komunikace i dalsi marketingové

pojmy.

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je definovdn Dagmar Jakubikovou (2012), jako ,soubor kontrolovatelnych
marketingovych proménnych, které vhodné zvolenou kombinaci umoZiiuji firmé & organizaci (mistu i
jednotlivci) dosdhnout svych cili prostrednictvim uspokojenim potieb, prdni i feSeni problému cilového

trhu.”

Marketingovy mix tvofi zdklad pro rozloZeni financnich prostfedk( a lidskych zdrojd, dale také

umoznuje analyzovat moZnosti a v neposledni fadé usnadnuje komunikaci.

Jak plyne jiz ze samotné definice pojmu, marketingovy mix tvofi nékolik prvk(, které jsou vzajemné

propojeny. Plvodni podoba marketingového mixu je tvofena celkem ¢tyfmi prvky, tzv. 4P:

e product — produkt
e price—cena
e place — misto, distribuce

e promotion — propagace (marketingova komunikace)

V oblasti cestovniho ruchu je tento mix rozsifen o dalsi prvky, a to:

e people-lidé
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e packaging — balicky sluzeb

e programming — tvorba programu

e partnership — spoluprace, partnertstvi, koordinace
® processes — procesy

e physical evidence — materidlni prostredi

e public opinium — vefejné minéni a pfipadné dalsi , P“

Poprvé bylo oznaleni 4P pouZito E. J. McCarthym z Minnesota University ve Spojenych statech

americkych.

Jednotlivé prvky marketingového mixu musi byt vyvaZené a v souladu s veSkerymi zdroji, které ma

organizace k dispozici (Jakubikova 2012).

1.1.1 Produkt

Produkt je hlavni slozkou marketingového mixu a svou podobou a vlastnostmi s nim souvisejicich se
odliSuje od ostatnich. Produktem se rozumi vSe, co Ize na trhu nabizet k upoutani pozornosti, k ziskani
novych zakaznikl, k pouzivani nebo ke spotiebé a jeho schopnosti je uspokojit prani ¢i potfebu
druhych lidi. Do produktd patfi i znacka, myslenka, sluzba, zboZi, organizace, mista (kontinent, stat,
region, kraj, mésto, obec, destinace CR) aj. Produkt se rozdéluje na hmotny a nehmotny. Konkrétné
zboZi je hmotny produkt, nebot se na né&j mGzeme divat, dotykat se ho, Cichat k nému, slyset ho,
ochutnat ho ¢i jej vlastnit. Do nehmotnych produktl se fadi jiz vyse zminéné myslenky, sluzby atd

(Jakubikova 2012).

Pro produkt cestovniho ruchu existuje nasledujici definice, kterou ve své knize uvadi Jakubikova (2012)
,Produkt cestovniho ruchu je souhrnem veskeré nabidky soukromého a verejného subjektu

podnikajiciho v cestovnim ruchu nebo cestovni ruch koordinujiciho”,

Cestovni ruch se fadi do terciarniho sektoru, tedy sektoru sluzeb, které od vyrobk( odliSuje fada
specifickych vlastnosti, jako je nehmotnost, proménlivost, neoddélitelnost od osoby poskytovatele aj.

(Jakubikova 2012).

1.1.2 Cena
Cena je hodnota, kterou zakaznik zaplati za ziskani poZzadovaného produktu. Nemusi se jednat o formu
penéz, ale lze za produkt zaplatit i formou zbozi, sluzby, pfizné, volebniho hlasu nebo ¢ehokoli jiného,

co ma pro druhou stranu hodnotu (Jakubikova 2012).

Je na misté si uvédomit, Ze zakaznik ma sklon si o urcité destinaci CR ¢i sluzbé, kterou nikdy nenavstivil

nebo ji nevyzkousel vytvofit obrazek na zakladé cenové Urovné. Cena muzZe zakaznika ovliviiovat
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negativné, naopak nékteré muze prilakat. Spolu s kvalitou sluzby se jedna o zakladni faktor ovliviujici
vybér zakaznika. Cena jako jedina slozka marketingového mixu pfinasi podniku vynosy, ostatni slozky

produkuji naklady (Ryglova 2011).

V cestovnim ruchu se obvykle nejedna o cenu za jednotlivé sluzby, ale za celé bali¢ky sluzeb. Typickym
prikladem takového bali¢ku je zajezd, ktery se sklada z nékolika dil¢ich sluzeb ¢i produktll a to

ubytovani, stravovani, doprava, programy atd. (Jakubikova 2012).

1.1.3 Distribuce
Hlavnim cilem distribuce je co nejvice pfiblizit dany produkt ¢i sluzbu konecnému zdkaznikovi. Naklady
spojené s distribuci se zna¢nou mérou podileji na findlni cené produktu ¢i sluzby. K ispésné distribuci

je tfeba nastavit vhodné distribucni cesty (Jakubikova 2012).

Distribuéni cesta je definovana jako ,souhrn vsSech podnikii a jednotlivych osob, které se stanou
vlastniky nebo jsou ndpomocni pri pfevodu vlastnictvi produkti a sluZeb v pripadech, kdy se produkt
dostdvad od vyrobce ke konecnému spotrebiteli nebo k priimyslovému zpracovdni“ (Jakubikova 2012, s.

219).

Rozdil mezi vyrobky a sluzbami cestovniho ruchu spociva v tom, Ze zatimco vyrobky jsou dodany na
misto, kde si je nasledné zakaznik zakoupi, sluzby cestovniho ruchu lze realizovat jediné v misté jejich
produkce. Informace o sluzbach CR a jejich nakup lze v3ak zajistit si odkudkoli, jestlize ma zakaznik
k dispozici telefon, internet i se v jeho blizkosti nachazi cestovni agentury, hotely apod. (Ryglova

2011).

1.1.4 Propagace
Propagaci je moZno nazvat jako marketingovd komunikace, jejiz cilem je sluzbu vhodné definovat a
oslovit cilovy trZni segment takovym zplsobem, aby byla upoutana pozornost potencialniho zakaznika,

kterého je tfeba s produktem seznamit a vzbudit jeho zajem o koupi produktu (Ryglova 2011).

Pojem marketingova komunikace bude podrobnéji popsan v kapitole 1.3 nize.

1.2 Rozsifeny marketingovy mix v cestovnim ruchu

Marketingovy mix cestovniho ruchu se od toho pulvodniho pfilis neodlisuje, prvni 4 ,,P“ jsou alespon

dle ndzvu totozna, avsak maji sva specifika.

V nasledujicich podkapitolach bude podrobnéji vysvétlen rozsiteny marketingovy mix pro cestovni

ruch.
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1.2.1 Lidé
Vétsina sluzeb je poskytovana lidmi, ktefi v sektoru cestovniho ruchu zaujimaji rzné role. Mohou to
byt investofri, vlastnici, manaZeti, zaméstnanci, dodavatelé vyrobkl, obchodni mezi¢lanky apod. Kvalita

produktu a spokojenost zakaznika je pfimo ¢i nepfimo lidmi ovliviiovana (Jakubikova 2012).

Vzhledem k tomu, Ze samotny zdkaznik je soucasti procesu spojeného s poskytovanim dané sluzby,
ovliviiuje jeji kvalitu i on. Lidé jsou v procesu poskytovanim sluzeb dalezitym faktorem, proto je pro
organizace nezbytné zaméfit se na vybér zaméstnanc(, jejich vzdélavani a motivovani (Vastikova

2014).

1.2.2 Balicky sluzeb a programovani
Tvorba balickG (angl. packaging) predstavuje sestavovani jednotlivych sluzeb, které se navzajem
doplniuji do jedné souhrnné nabidky. Soucasti balickd sluzeb nékdy byvaji i sluzby, které pro danou

organizaci nejsou tolik typicky a nenabizi je pravidelné (Kostkova 2018).

V poslednich letech se balicky staly oblibenymi. Nabizi je ubytovaci zafizeni, zejména hotely, lazenska
zafizeni i gastronomicka zafizeni, ale také turistickd informacni centra a dopravni podniky. Balicky
mohou tvofit také touroperatofi ¢i cestovni kancelare. V ptipadé hotelu je typickym prikladem bali¢ku
ubytovani + stravovani v cené. K balicku se mlze pridat napfiklad néjaky sport ¢i speciadlni nabidka

v podobé wellness, beauty aj. (Jakubikova 2012).

Tvorba balickl sluZeb jde ruku v ruce s programovanim (angl. programming). Programovani lze také
nazvat jako planovani sluzeb v bali¢ku a vyrazné pfispiva k rlstu jejich prodeje. Cilem programovani je
zvysit atraktivitu balick( a navazujicich sluZzeb v cestovnim ruchu. Sestavovatelé téchto balick( pfi jejich
sestavovani mysli na zvySovani poptdvky i v obdobi mimo hlavni sezény a usiluji o zvySeni zajmu o

sluzby pro nové zakazniky (Kostkova 2018).

1.2.3 Partnerstvi a spoluprace
Partnerstvi, jinak feceno kooperace tvofi velkou ¢ast marketingového mixu cestovniho ruchu. Na trhu
cestovniho ruchu pUsobi nespocet malych a stfednich firem, které se snazi prostfednictvim spoluprace

vyrovnat konkurenci.

Nasledujici definice je uvedena v dile od Jakubikové (2012) ,Partnerstvi predstavuje krdtkodobé i

dlouhodobé spojeni riiznych subjektii sledujicich spolecné zdjmy a cile”.

Existuji dvé zakladni formy spoluprace a to:
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e Horizontalni — tato forma kooperace pojednava o spolupraci mezi subjekty ze stejného oboru
CR, napftiklad hotely, cestovni agentury apod.,
e Vertikalni — v tomto pripadé se jedna o spolupraci mezi subjekty rizného odvétvi (Beranek

2013).

V porovnani s propagaci ¢i cenou je spoluprace marketingovym nastrojem cestovniho ruchu méné

zfetelnym (Kostkova 2018).

1.2.4 Procesy

Procesy se rozumi jednotlivé ¢innosti, které za pouziti zdroji preménuji vstupy na vystupy. Organizace,
které se zabyvaji tvorbou a nabidkou sluzeb maji moznost zvolit riizné procesy jejich poskytovani.
Organizace zamérené na poskytovani sluzeb se pomoci procest snazi odlisit od konkurence. Ve vétsiné
pfipadech dochazi pfi procesu poskytovani sluzby k pfimému kontaktu zdkaznika se sluzbou v urcitém

¢asovém obdobi (Jakubikova 2012).

K tomu, aby byl proces poskytovani sluzby Uspésny a zakaznik odesel spokojen, je nutné provadét jejich
analyzy, vytvéret schémata a jednotlivé kroky zejména u sloZitych procest postupné zjednodusovat

(Vastikova 2014).

1.2.5 Materidlni prostiedi

Vzhledem k nehmotné povaze sluzeb je pro zdkaznika nevyhodou, Ze miZe posoudit kvalitu sluzby az
poté co ji spotfebuje. Riziko ndkupu sluzeb se timto zvySuje. Materidlni prostiedi slouzi i jako
prostfedek k tomu, aby zédkaznik 1épe odhadl kvalitu poskytované sluzby, jelikoZ je svym zplsobem
dlikazem vlastnosti sluzby. Tento nastroj rozsifeného mixu mizZe mit mnoho podob, mezi které patfi
budovy, broZury, tisténé materialy, ale i obleceni zaméstnanc(, které je pro oblast cestovniho ruchu
specifické. Nejvice je obleceni vidét na pracovnich pozicich cestovniho ruchu v leteckych spole¢nostech

a hotelech, kde nosi typické pracovni uniformy (Vastikova 2014).

1.3 Marketingova komunikace
V marketingové komunikaci se podle Karli¢ka (2016) jedna o fizené informovani a také presvédcovani
cilovych skupin trhu, s jehoZ pomoci uskutecnuji firmy a dalsi subjekty své marketingové cile. Firmy se

snazi presvédcit potencialni zakazniky, aby si zakoupili produkty a sluzby, které nabizeji.

Marketingova komunikace se fadi mezi nejviditelnéjsi ndstroje marketingového mixu. Je prosazovana
nejen v klasickém podnikatelském prostredi, ale je také velice dlleZita i pro organizace, které poskytuji

sluzby, tedy i pro odvétvi cestovniho ruchu (Vastikova 2014).
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1.4 Komunikacni proces

Marketingovd komunikace je spojena s pojmem komunikacni proces, ve kterém se jedna o predani
urcitého sdéleni nebo informaci od zdroje k pfijemci. Existuji rizné divody, metody a cile takového
sdéleni. Komunikacni proces zpravidla probihd mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi
potencidlnimi i stavajicimi zakazniky a také mezi firmou a jejimi dalSimi zajmovymi skupinami. Do
zajmovych skupin patfi takové subjekty, na které maiji firmy a jejich aktivity vliv a které naopak mohou
ovliviiovat je. Mezi né se fadi predevsim zaméstnanci, dodavatelé a obchodni partnefi, akcionafi,
média, organy verejné sprdvy, investofi, oborové a profesni asociace, ob¢anska sdruzeni, neziskové

organizace, natlakové skupiny a v neposledni fadé mistni komunity (Pfikrylova 2019).

Prenos Deko- Objekt
Médium dovani Prijemece

Subjekt
komunikace

Kodovani

Zpétna vazba

Obrdzek 1: Model komunikacniho procesu
Zdroj: Prikrylova, 2019
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2 Komunikacni mix a jeho nastroje

Komunikacéni mix je soubor vSech prostredkd, které firma vyuziva ke komunikaci se svymi stavajicimi ¢i
potencidlnimi zakazniky a udrzuje s nimi dlouhodobé vztahy. Jednd se vlastné o podslozku
marketingového mixu 4P: product, place, price, promotion. Diky spravnému slozeni komunikac¢niho
mixu se organizace snazi optimalizaci nastroji dosahnout svych stanovenych marketingovych cill, a
hlavné zapUsobit na spotfebitele tim, Ze jim nabidne zajimavé informace, ziska si jejich davéru a

samoziejmé i presvédci ke koupi jejich produktl a sluzeb (Karli¢ek 2016).

Komunikaéni mix obsahuje Sest hlavnich komunikacnich disciplin. Tento mix se dale déli na osobni a
neosobni formy komunikace. Osobni formu komunikace pfedstavuje osobni prodej a neosobni formy
komunikace obsahuji reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, Public Relations a sponzoring. Dale
také existuje kombinace obou forem a jimi jsou veletrhy a vystavy. KaZdy ndstroj marketingové

komunikace plini specifickou funkci a navzajem se doplniu;ji (Prikrylova 2019).

2.1 Osobni prodej

Osobnim prodejem se rozumi prezentace vyrobku ¢i sluzby osobni komunikaci mezi prodavajicim a
kupujicim. V tomto pfipadé se tedy jednd o pfimou formu, oboustrannou komunikaci, jejiz cilem neni
pouze produkt prodat, ale zaroven také tvofit dlouhodobé vztahy a podpofit image firmy i samotného
produktu. Pojem osobni nemusi nutné znamenat fyzickou pfitomnost, ale je mozné ji nahradit
spojenim prostiednictvim napfiklad aplikace Skype. Ovsem v tomto ptipadé je nezbytné, aby moznost
fyzického nakupu byla dotaZzena do konce, jedna-li se o produkt hmotné povahy. Co se elektronickych

produktl tyce, jejich obchod je moZné dokoncit online (Pfikrylova 2019).

2.2 Reklama

Reklama je definovana jako placend, neosobni forma komunikace za pomoci rliznych médii, ktera je
zadavana ¢i realizovana podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi ¢i osobami, které jsou
identifikovatelné v reklamnim sdéleni a jejichz hlavnim cilem je oslovit danou cilovou skupinu. Reklamu
Ize také chdpat jako jakysi stimul ke koupi produktu. Reklamnimi nastroji jsou prostredky jako tiskoviny,

Casopisy, billboardy, reklamni bannery, novinové inzeraty, televize a dalsi (Prikrylovd 2019).

Jakubikova (2012) ve své knize uvadi nasledujici definici reklamy: ,placend forma neosobni masové
komunikace, prezentace myslenek, vyrobki a sluZzeb”, Autorka také popisuje vyhodu reklamy, kterou
je to, Ze jeji pomoci dochazi k rozliseni a identifikaci produkt(, dale oslovuje Siroké spektrum zakaznikd,
ktefi jsou geograficky rozptyleni, napomaha k tomu, aby zakaznici, ktefi se s produktem nesetkali

produkt vyzkouseli a pripadné opakované zakoupili, zvySuje uzivani produktu, ale také se podili na
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hodnoté a budovani znacky. Existuje i nevyhoda reklamy a tou je, Ze se jedna se o jednosmérny zplsob

komunikace, tedy z firmy ptimo k zdkaznikim a je spojena s vysokymi naklady.
Reklamu Ize rozdélit do 3 nasledujicich kategorii podle prvotniho cile sdéleni:

e informacni reklama — usiluje o vzbuzeni prvotni poptavky ¢i zajmu o produkt, znacku, sluzbu,
organizaci, osobu, misto, myslenku nebo situaci. Jedna se o podporu nového vstupu na trh,
jelikoZz byva cilem zakaznikim oznamit, Ze je na trhu nova nabidka k dispozici. Tento typ
reklamy se aplikuje v zavddécim stadiu Zivotniho cyklu vyrobku &i sluzby.

e presvédcovaci reklama — jejim ukolem je zvysit poptdvku po znacce, produktu, sluzbé,
organizaci, osobé, misté, myslence nebo situaci. Jde o konkurenéni formu podpory castou
pouZivanou ve fazi rdstu a na samém pocatku faze zralosti Zivotniho cyklu
produktu/znacky/sluzby.

e pripominkova reklama — navazuje na predchozi reklamni aktivity a podporuje zachovani
pozice znacky, sluzby, organizace, osoby, mista, myslenky ¢i situace ve védomi verejnosti.
Tento druh reklamy je pouzivdn predevsim ve druhé Casti faze zralosti a ve fazi poklesu

Zivotniho cyklu (Prikrylova 2019).

2.3 Podpora prodeje

Podporou prodeje se rozumi kratkodobé stimuly, jejichz zdmér mifi na zvySeni prodeje urcitych
produktl poskytnutim kratkodobych vyhod zakaznikim. Jedna se napfiklad o rlznd cenova
zvyhodnéni, kupony, ceny v soutézich, ochutnavky, vzorky zdarma, Ucasti na vystavach a veletrzich,
predvadéni vyrobkl a dalsi prodejni ¢innosti. Podpora prodeje se ¢asto doplriuje s uréitymi formami
reklamy, jejichz hlavnim cilem je jednoduse feCeno podpofit cile komunikaéniho programu.
Prodejci/obchodnici ¢asto pouzivaji reklamu k tomu, aby sdélili vefejnosti, Ze se bude konat vystava ¢i
predvadéni vyrobku. Reklama tedy mlze dat zakaznikovi podnét a poté muze byt podpora prodeje

dlvodem ke koupi produktu (Prikrylova 2019).

Podpora prodeje je orientovana na zdkazniky — tzv. spotfebni podpora prodeje a na obchodniky — tzv.
obchodni podpora prodeje a na prodejni personadl, tato podpora prodeje je nazyvana jako podpora

prodeje obchodniho personalu (Jakubikova 2012).

2.4 Primy marketing

PFimy marketing je v knize Dagmar Jakubikové (2012) definovan jako: ,marketingovd strategie, kterd

uvadi firmu do pfimého kontaktu se zdkazniky”.
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Nejdrive byl definovan jako distribuce zbozi od vyrobce pfimo ke spotiebiteli. Pozdéji se ale diky
rozmachu dalSich forem komunikace se spotrebitelem da prfimy marketing chapat jako vSechny
aktivity na trhu, které slouzi k pfimému, adresnému ¢i neadresnému kontaktu s cilovou skupinou
spotrebitelll. Velkou vyhodou tohoto nastroje komunikaéniho mixu je jeho mozZnost Ucinnéjsiho

zacileni na pozadovany trzni segment (Prikrylova 2019).

2.5 Public Relations

Public relations jsou definovany jako fizend obousmérna komunikace daného subjektu s vazbou na
rtzné druhy spolecnosti. Jejich cilem je poznat jeji postoje (verejné minéni) a ovliviiovat je, ziskat jeji
porozuméni a vybudovat dobré jméno komunikujiciho subjektu v ocich verejnosti. Vyznam public
relations stale roste v ramci marketingové komunikace. Pro PR je specifické, Ze jsou zaloZeny na
existenci odliSnych nazor( a vztah( ve verejnosti. Na védomi cilovych skupin verejnosti plsobi tim, Ze
poskytuji soubory racionalnich informaci. K dosaZzeni stanovenych cilil se pouZivaji vlastni specifické
nastroje feseni, obvykle se pracuje s nezavislym sdélenim, které predavaji novinafi, plivodci vefejného
minéni nebo nezdvisli odbornici. PR aktivity jsou vétSinou méné nakladné nezZ reklama ¢i podpora

prodeje (Pfikrylova 2019).

2.6 Sponzoring

Sponzorstvi Ize definovat jako obchodni vztah mezi subjektem, ktery poskytuje finance, zdroje ¢i sluzby
a jedincem, akci ¢i organizaci, které nabizeji prava a spolecenstvi, jez mohou byt komercéné vyuzity. Ve
sponzoringu se tedy jedna o pfipad, kdy sponzor podporuje uréitym zplsobem sponzorovaného
k uskutecnéni jeho projektu, a naopak sponzorovany pomaha sponzorovi uskutecnit jeho komunikacni
cile. Vztahy mezi smluvnimi partnery jsou feSeny klasickymi obchodnimi smlouvami, napfiklad
smlouvou o reklamé, propagaci znacky i produktu, o spolupraci atd. V kazdém pfipadé se jedna o
poskytovani finanénich prostfedkd, vyrobkd ¢i sluZzeb za dohodnutou protisluzbu. Sponzorstvi je
specifické znacnou flexibilitou, mGzZe smérovat k celé radé cili a zaméru a je velmi ¢asto Uzce propojen
s ostatnimi nastroji marketingové komunikace. Sponzoring je moziné vyuzit jako marketingovy
prostfedek k budovani povédomi a image produktu a znacky, propojeni znacky s urcitym trznim
segmentem, vyvolani zajmu o vyzkouseni produktu, zvyseni prodeje a podobné. Zaroven muze téz
slouzit i jako podpora komunikacnich cil( firmy, do kterych patfi zvySeni povédomi o firmé, podpora
image a reputace firmy, zména vnimani u vybrané casti verejnosti, zvySené medidlni pokryti, protivaha
k negativni publicité, budovani vztahl s vlastnimi zaméstnanci, podpora obchodnich vztah(, osloveni

cilové skupiny, odliseni od konkurence a dalsi (Prikrylova 2019).
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2.7 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy, tedy Ucast na nich, jsou podstatnou soucasti komunikacniho mixu. Tvofi velice
ucinnou, souhrnnou aktivitu, v jejiz ramci se soucasné pouZivd nékolik nastroji marketingové
komunikace v relativné kratkém obdobi, s dobrym zacilenim. Jednd se o prevainé pravidelné akce,
které jsou ¢asové omezené, kde vystavovatelé prezentuji svou nabidku urcité kategorie produktl Ci
odvétvi, a to odborné, popfipadé laické spolecnosti. Veletrhy a vystavy maiji vliv na jak stavajici a
potencialni zakazniky, tak na obchodni partnery a konkurenci. Od jinych druhl médii se lisi tim, Ze
umoznuji pfimy kontakt s vystavenymi produkty ¢i nabizenymi sluzbami. V pribéhu téchto akci se
uskuteéni nespocet osobnich setkani, navazuji se nové obchodni kontakty, hledaji se moznosti budouci
spoluprace a v urcité mire se také odehrava sjednavani a uzavirani smluv (tzv. kontraktace). Veletrhy
a vystavy jsou vyznamnym nastrojem pro budovani image firmy a posilovani zndmosti znacky. Patfi
k nejstar$im nastrojim prodejni a komunikacni politiky a jejich historie saha az do starovéku (Prikrylova

2019).

Veletrhy a vystavy, podobné jako osobni prodej, nepatfi do novych nastroji marketingové
komunikace, ale jejich vznik je datovan jiz do davné historie, kdy se konaly trhy zejména
v bezprostredni blizkosti chrdm( v dobé konani bohosluzeb. Smyslem veletrhi a vystav je tedy ten, Ze
slouZi jako misto, kde se setkavaji nabizejici a kupujici pfimo, a pravé toto zlstalo zachovano az do

soucasnosti (Karlicek 2016).

Veletrh byva prevaziné specifikovan jako ekonomicky/obchodné zamérena akce, na které jsou obvykle
prezentovany redlné vzorky, u kterych je moznost objednani ¢i pfimého zakoupeni. Veletrhy jsou na
rozdil od vystav komplexnéjsi ¢Cinnosti, pro které jsou typické doprovodné aktivity (odborné konference

apod.) a jsou orientovany zejména na odbornou verejnost.

Vystavu lze chapat spiSe jako nekomercni akci se specifickym zaméreném, jako jsou prezentace

myslenek, projektl a informaci, uméleckych dél ¢i sbératelskych pfedmétl (Prikrylova 2019).

2.8 Marketingova komunikace na internetu

Ve své knize uvadi Jana Prikrylova (2019), Ze za poslednich 30 let nastaly ve spole¢nosti zasadni
technologické zmény, které ve velké mife zménily podstatu i charakter drtivé vétSiny trhi. Velkou
zménu zaznamenalo i chovani spotiebitelll. Vznik tohoto odvétvi vyrazné pomohlo i omezit bariéry pro
vstup do marketingového odvétvi. Velkou vyhodou je, Ze v dnesni dobé ma pfistup k internetu témér

kazdy a firmy tak mohou oslovit rtizné cilové skupiny odkudkoli a kdekoli na svété.
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2.8.1 Komunikaéni mix na internetu

Komunikaéni mix na internetu je souborem nastroju, které podnik pouziva ke komunikaci se stavajicimi
¢i potencionalnimi zakazniky prostfednictvim vyuzivani internetu. Jednd se v podstaté o klasicky
komunikacni mix, avSak s tim rozdilem, Ze zahrnuje pravé online prvky a narozdil od klasického

komunikacniho mixu neobsahuje osobni prodej (Buresova 2022).

2.8.2 Online podpora prodeje
Podpora prodeje je, jak ve své knize definuje Buresova (2022): “soubor riznych motivacnich ndstroju,
prevazné krdatkodobého charakteru vytvdarenych pro stimulovdni rychlejsich nebo vétsich ndkupi

urcitych vyrobku ci sluZeb.”

Jak je jasné jiz ze samotné definice, hlavnim cilem podpory prodeje je zboZi prodat co nejrychleji a
stimulovat zdkazniky k ndkupu vétsiho mnoZstvi daného produktu. V klasickém offline marketingovém
mixu se objevuje nékolik zasadnich nastrojli podpory prodeje, a to zejména slevy, akce 2+1 (a jiné),
darky k vyrobku, vzorecky k vyrobku, jejichz Ulohou je uvedeni novych produktl na trh, soutéze,

ochutnavky, ale také maédni prehlidky.

Podpora prodeje ma ovsem i na internetu své nezastupitelné misto. | v tomto online ptipadé se jednd
o kratkodobé stimulovani k nakupu urcitych vyrobk ¢i sluZeb. V online prostifedi neni vidy nutnosti,
aby se jednalo o zdleZitost kratkodobého charakteru. Podpora prodeje Casto slouZi jako prostiedek

k ziskdvani opakované navstévnosti webovych stranek (BureSova 2022).

2.8.3 Online public relations

Ulelem vztahdl svefejnosti neni zakladem prodat, ale budovat dobré jméno firmy mezi svymi
stdvajicimi zadkazniky, potencidlnimi zakazniky, partnery i celou vefejnosti. Jak ve své knize Buresova
(2022) uvadi, PR je v dnesni dobé velmi dlleZité, a to zejména z toho dlvodu, Ze je na firmy vyvijen

velky tlak, aby byly ekologické a také ekonomicky a socialné odpovédné.

V online prostredi public relations je mozné délat prakticky vSechny aktivity spojené s PR jako v offline
prostredi. Nejpodstatnéjsimi PR aktivitami v internetovém svéteé jsou tiskové zpravy, virtualni noviny a
Casopisy, diskuzni fora (Q&A portaly), virtudini tiskové konference, podcasty, clanky na webu nebo

blogu ¢i virdlni marketing (BureSova 2022).

2.8.4 Online pfimy marketing
Primy marketing je moZné realizovat prostfednictvim riznych druh médii. Jednim z nich je i internet.

Ve své knize Janouch (2011, s. 207) uvadi definici pfimého marketingu jako ,Pfimy marketing na
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internetu znamend takovou formu marketingové komunikace, kdy dochdzi k adresnému osloveni

zdkaznik( a zdroveri ma zdkaznik mozZnost okamZzité reakce.

V online svété firmy sbiraji data o zakaznicich ptes e-shop nebo se mohou sami ptihldsit kuptikladu
k odbéru newsletteru. Firmy vétSinou potrebuji o zakaznicich védét zakladni informace jako je jméno,

adresa bydlisté nebo email.

PFimy marketing Ize velmi dobre uplatnit na socidlnich sitich, kde mohou komunikovat s uzivateli skrze

komentare pod prispévky nebo diky chatu (BureSova 2022).

2.8.5 Online reklama
Diky tomu, Ze se s reklamou setkdvame prakticky kdekoliv, je nejviditelnéjsSim prvkem marketingu.
Reklamu mlzeme spatfit v televizi, slySet ji v radiu nebo si ji precist v rGznych casopisech. Jak je jiz

znamo, reklama md mnoho forem, zdvisi na tom, do jakého média je situovana.

Médium, které je specifické pro umisténi reklamy je internet, ktery nabizi Sirokou $kdlu vyhod i
nevyhod. ProtoZe internet ma jedinecné vlastnosti a funkce, pomohl vytvofit velké mnoZstvi novych

reklamnich formatd, které nelze realizovat v offline prostfedi marketingové komunikace.

NejvétsSimi vyhodami online reklamy jsou zejména vyborné zacileni, flexibilita (moznost reklamu
upravit v ptipadé, Ze nefunguje tak, jak se ocekavalo), a také skvélou méfitelnost. Nejvétsi nevyhodou

online reklamy je to, Ze internet je ji prehlceny a diky tomu klesa jeji efektivnost (BureSova 2022).

2.9 Nové formy komunikace

Vzhledem ke zménam marketingového prostredi se vytvari nové formy komunikace. Zmény nastavaji
nejen na strané firem, ale i na strané zakaznikd, ktefi maji ¢im dal vyssi ocekavani. Firmy na tyto zmény
reaguji vytvarenim novych forem komunikace, jejichz cilem je zejména ptinos néceho zcela nového,

kreativniho a originélniho, aby zaujmuly co nejvice potencialnich zdkaznikl (Jakubikova 2012).
Zde jsou uvedeny nékteré z novych forem komunikace:

e Guerilla marketing — odehrava se nekonventnim zplisobem, obvykle ma velmi omezeny
rozpocet a Ize ho nalézt ve vysoce navstévovanych verejnych mistech (ulice, parky, obchodni
centra), jeho ucelem je prilakani velkého mnozstvi publika

e Virdlni marketing — cilem této komunikace je vytvofit sdéleni, které vyuziva zejména vizualni
prostiedky (audio, podcast, obrazek) a bude se rychle Sifit mezi pfijemci

e Mobilni marketing — tato forma vyuzivd pro svou komunikaci pfenosna zafizeni (telefony,

tablety Ci jind mobilni zafizeni), k Siteni zprav rznymi formami (SMS, MMS, e-mail, Skype)
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Influencer marketing — zaméruje se na jedince, ktefi maiji urcity vliv na socidlnich sitich na své
sledovatele, maji hlavné zaplsobit na potencidlni kupujici, mezi influencery se fadi celebrity,
youtuberi, ale také vyznamni zakaznici a dodavatelé

Event marketing - také vyznamnym nastrojem podpory prodeje, jednd se o takové akce, které
byvaji realizovany formou roadshows, streetshows, veletrhy, vystavami ¢i konferencemi

(Prikrylova 2019).
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3 Cestovni ruch

Bakaldrska prace se vénuje marketingové komunikaci v oblasti cestovniho ruchu, vtomto pfipadé
v hotelnictvi, proto se tato kapitola zaméruje na vysvétleni pojmu cestovniho ruch a dale také pojmi

s nim souvisejicich.

Pojem cestovni ruch je odvozen od slova cestovani, je vSak jasné, ze se tyto pojmy liSi. Pod pojmem
cestovani se rozumi cesty spojené s pfechodnym pobytem na jiném misté, ovSem cestovni ruch je
daleko rozsahlejsim pojmem. MlzZeme konstatovat, Ze o cestovnim ruchu mluvime v tom pfipadé, kdy
se cestovani stdva masovym jevem a je spojeno s poskytovanim specifickych sluzeb, jako je ubytovani,
stravovani, doprava a jiné, které jsou zabezpecovany specializovanymi organizacemi (Jakubikova

2012).

Pti definovani cestovniho ruchu se stala meznikem konference Svétové obchodni organizace (WTO)
roku 1991 v Ottawé, kde byl cestovni ruch definovan a tato definice byla nasledné pfijata jako oficidlni
v roce 1993, Cestovni ruch predstavuje Cinnost lidi, spocivajici v cestovdni a pobytu mimo misto jejich

obvyklého pobytu po dobu kratsi jednoho roku za ucelem vyuZiti volného ¢asu, obchodu a jinymi ucely.

(Kotikova 2013).

Cestovni ruch se radi do odvétvi sluzeb. Od vyrobkl se sluzby lisi fadou specifickych vlastnosti, je pro
né typickd nehmotnost, proménlivost, neoddélitelnost od osoby poskytovatele, neskladovatelnost aj.
Znamena to, Ze lidé (resp. personal), ktefi se Ucastni na produkci a doddni sluzeb jsou soucdsti
samotného produktu. Neoddélitelnou soucdsti cestovniho ruchu je taktéz zdkaznik. Osobni kontakt se

zakaznikem je pro poskytovatele sluzeb vyhodou (Jakubikova 2012).

V prosttedi cestovniho ruchu se ¢asto objevuji nasledujici pojmy:

e navstévnik — ucastnik cestovniho ruchu, jez se dale ¢leni na navstévniky jednodenni a turisty.
Jednodenni navstévnici mohou byt taktéZ nazyvdni jako exkurzionisté nebo vyletnici a je pro
né specificka jejich ucast v cestovnim ruchu bez pfenocovani.

e turista — Ucastnik cestovniho ruchu, ktery minimalné jednou prenocuje mimo své obvyklé
prostredi.

e tranzitni navstévnik — vzhledem k tomu, Ze tranzitni navstévnik maze byt budto jednodenni
navstévnik, ale také turista, je samostatnou kategorii.

e rezident — také oznacovan jako domaci navstévnik, jehoz rezidentska zemé je totozna jako
navstivena zemé. M(iZe se jednat o obc¢ana dané zemé, ale i o ciziho statniho pfislusnika, ktery
v daném staté Zije.
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o Nerezident — druhym oznacenim zahrani¢ni navstévnik, je osoba, jehoz zemé trvalého pobytu

neni stejna jako navstivena zemé. (Cesky statisticky urad)

3.1 Druhy cestovniho ruchu

Podle Ryglové (2011) jsou druhy cestovniho ruchu urceny mistem, kde jsou ¢erpany sluzby cestovniho

ruchu, respektive podle vztahu k platebni bilanci, ve které hraje roli export, import a domdci spotreba.

Berdnek (2016) uvadi ve své knize, Ze se k rliznym druhdm cestovniho ruchu vztahuje pfechodna doba
podle mista realizace, na kterém cestovni ruch probiha. Je tedy na misté objasnit pojmy , domdci

cestovni ruch” a ,,mezinarodni cestovni ruch”.

V ptipadé domaciho cestovniho ruchu se jedna o cestovni ruch obyvatelstva, které trvale Zije na Uzemi

vlastniho statu. Lze to chapat takovym zplsobem, Ze ndvstévnici neprekracuji hranice své zemé.

Opakem domaciho cestovniho ruchu je zahrani¢ni cestovni ruch urcitého statu, pro néz je specifické,

Ze dochazi k prekracovani hranic zemé.
Zahranicni cestovni ruch se dale ¢leni na:

e vyjezdovy CR — angl. outgoing, kdy obcané daného statu vyjizdi do zahranici,
e prijezdovy CR — angl. incoming, naopak oproti vyjezdovému CR zahrani¢ni navstévnici pfijizdi

na Uzemi daného statu

NejdlleZitéjsim druhem cestovniho ruchu z hlediska Gzemni realizace je mezinarodni cestovni ruch,
ktery je specifikovan pohybovanim Gcéastnikd cestovniho ruchu mezi staty bez urcitého teritoridlniho

vymezeni. Jednoduse jde tedy o zahraniéni cestovni ruch vice statd.
Svétova organizace cestovniho ruchu (UNWTO) uvedI|a dalsi typy cestovniho ruchu, a to konkrétné:

e vnitini CR — nékdy oznacdovan jako vnitrostatni, druh cestovniho ruchu, ktery zahrnuje vsechen
cestovni ruch na Uzemi daného statu, a to jak domaci, tak prijezdovy,
e narodni CR — druh cestovniho ruchu, ktery je specifikovan jako veskery cestovni ruch

obyvatelstva zemé, zahrnuje tedy jak domaci, tak vyjezdovy (Beranek 2016).
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Obrdzek 2: Clenéni cestovniho ruchu
Zdroj: Kotikova, 2013

3.2 Formy cestovniho ruchu

Formy cestovniho ruchu odpovidaji potfebam ucastnik( cestovniho ruchu. Tyto formy se déli na
zakladni a specifické. Zakladni formy odpovidaji nejsirSim potfebam, zatimco ty specifické formy

uspokojuji urcité specifické pozadavky jeho Géastnikd.
Mezi zdkladni formy cestovniho ruchu patfi:

o rekreacni CR — pomdaha kregeneraci a reprodukci fyzickych a dusevnich sil ¢lovéka, je
realizovan ve vhodném rekreacnim prostredi, jako jsou vody, lesy, hory atd. Pro ceské
prostiedi cestovniho ruchu je specifické chatareni a chalupareni,

e kulturné poznavaci CR — mifeny na poznavani historie, kultury, tradic, zvyk( a podobné,

e sportovné — turisticky CR — specificky vyuzivanim zajmu lidi o aktivni odpocinek, aktivni ucast
na sportovnich ¢innostech,

e lécebny alazensky CR—zaméren na lécbu, prevenci, relaxaci a také celkovou obnovu fyzickych

a dusevnich sil ucastnika (Ryglova 2011).
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Specifické formy, jak uz je zfejmé podle ndzvu, uspokojuji zvlastni potreby nejriznéjsich

specializovanych spotrebitelskych segmentl, a pfitom se bude nabidka nadale rozristat v souladu

s nejnovéjsimi trendy v cestovnim ruchu.

Ke specifickym formam cestovniho ruchu se fadi:

mladeZnicky CR — do této specifické formy spadaji rodiny s détmi do zhruba 10 let véku,
cestovni ruch Skolnich déti a mladeZe ve véku 10 — 19 let a cestovni ruch mladych lidi 20 — 29
let,

CR seniord — byva oznacovan také jako 50+, rozdéluje se na mladsi seniory od 50 do 64 let,
dale starsi seniory od 65 do 70 let a veterdny nad 70 let, jeho vyznam se bude zvySovat na
zakladé starnuti populace a prodluzovanim aktivni faze Zivota,

CR osob stélesnym postizenim — tito lidé se stavaji ¢im dal vétSim centrem pozornosti
poskytovatelll sluzeb, specializovanych agentur a touroperatord, zde je nezbytné brat v potaz
typ omezeni a pfizplsobit mu dopravni prostfedky, vybaveni ubytovacich a stravovacich
zarizeni, informadni symboly, ovladani vytah( a podobné,

CR homosexualli — témér vyhradné se jednd o bezdétné pary osob stejného pohlavi
v ekonomicky aktivnim véku (tzv. double income people), tedy turisty s dvojim prijmenim,
z tohoto dlvodu spada tato skupina k zajimavé klientele a spousta cestovnich kancelafi a
agentur se na ni specializuje,

kongresovy a incentivni CR — jednd se o CR s profesnimi motivy, spadaji sem navstévy akci,
jejichZz cil je odborného typu (napf. konference, kongresy), incentivni cestovni ruch je
organizovan pro zaméstnance jejich firmami, patti sem i veletrzni cestovni ruch, jde o zadouci
formu CR, jelikoZ kongresovi turisté utrati v priméru vice neZ ostatni,

obchodni CR — tykd se zejména navstév obchodnich partner(, zidkaznikl, obchodni cesty,
odehrava se predevsim v pracovnim tydnu, za Ucelem rozloZeni poptavky obchodniki
poskytuji letecké spolecnosti slevu cestujicim, ktefi zlstavaji v urcité destinaci alespon jeden
den o vikendu,

vodni sporty — aktivni sportovni ¢innost (rychlostni kanoistika, veslarsky sport), ktera pro
cestovni ruch nema mimoradny vyznam, skupina pfilis nevyuzivd komercnich sluzeb, je
pocetné omezena,

vodacké aktivity — popularni rekreacni aktivity (turisticka jizda na kanoich, raftech a kajacich),

nabidku téchto aktivit zprostfedkovava skala specializovanych cestovnich kancelafi,
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e lazensky a wellness CR — soucast preventivnich, ozdravnych, relaxacnich a zkraslujicich
procedur, nabidka je tvorena nejen laznémi, ale také jednotlivymi hotely ve vlastnich
prostorach,

e  kulturni CR - hlavnim predmétem a cilem jsou kulturni statky, souc¢asti muize byt i aktivni icast
turista,

o méstsky CR — probihd v prostfedi mésta a prolind se i s dalSimi formami cestovniho ruchu
(napt. kulturnim a kongresovym), oblibené jsou tzv. city breaks, kratké navstévy znamych
metropoli, patfi sem zejména letecké zajezdy na prodlouZeny vikend, které jsou ¢asto nabizeny
leteckymi spole¢nostmi,

e venkovsky CR — pobyt na venkové, €asto i na farmé nebo ekologicky hospodafici farmé,

e gurmansky CR — naplni je poznavani kultury cizich zemi a jednotlivych kraji pomoci jidel a
napojl jakozto soudasti kulturniho dédictvi, spadaji sem navstévy jednorazovych akci (festivall
jidla a piti, hod(, vinobrani apod.),

e zabavni a atrakéni CR,

e pési turistika a cykloturistika (Ryglova 2011).

Specifickych forem je ovSem daleko vice, ale vSechny vySe uvedené se vyskytuji nej¢asté;ji.
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4 Ubytovaci sluzby

Jakubikova (2012) ve svém dile charakterizuje funkci ubytovaci sluzby jako , Funkci ubytovacich sluzeb
je umozZnit ubytovdni mimo misto obvyklého pobytu ulastnika cestovniho ruchu véetné uspokojeni

jeho dalsich potfeb, které s prenocovdnim nebo s pfechodnym pobytem souviseji. “

Specifickym znakem ubytovacich sluzeb je doCasny a pfechodny charakter. Ubytovani odjakziva
slouzilo pouze k pfenocovani a Cerpani sluzeb s ubytovanim spojenych. Vzhledem k neustale
rostoucim naroklim hostu a zvySovani konkurence, hledaji ubytovaci zafizeni nové zpUsoby rozsifeni

své nabidky (Jakubikova 2012).

4.1 Vymezeni pojmu hotel a jeho kategorizace

Ill

Pojem ,hotel” je obecné chapan jako oznaceni pro Sirokou Skalu ubytovacich zafizeni, ve kterych se za
urcity financni obnos poskytuje pfechodné ubytovani pro hosty téchto ubytovacich zatizeni. Hovofi se
zde napfiklad o hotelech, které jsou situovany v blizkosti letist, hotely pro obchodni klientelu,
ubytovaci zafizeni, jeZ jsou uréeny na kongresovou turistiku, lazenstvi nebo wellness, luxusni hotely,
hotely pro motoristy a dalsi. Za hotely se dle odborné literatury povazuji takova ubytovaci zatizeni,
ktera disponuji nejméné 10 pokoji pro hosty, jsou vybavené pro pfechodné ubytovania s nimi spojené
sluzby, kterymi jsou zejména recepéni sluzby, zajisténé celodenni stravovani, kazdodenni uklid a jiné

sluzby.

Podle velikosti a vybavenosti se hotely obvykle ¢leni do 5 tfid znacenych hvézdickami. Kromé
ubytovacich zafizeni hotelového typu se také rozliSuji hotely a obdobna ubytovaci zafizeni, mezi néz

patfi pfevdzné penziony (Beranek 2016).
Ubytovaci zafizeni hotelového typu se lisi podle téchto nasledujicich kritérii:

o velikost — Cesky statisticky uUFad ¢leni ve své databazi HUZ (hromadnych ubytovacich zafizeni)
tyto kategorie podle poctu pokoju zatizeni:
a) 10améné
b) 11az50
c¢) 51az100
d) 101 avice,
e umisténi — hotel mlZe byt situovan na pobfrezi, v horach, v laznich, mimo mésto, v malych
meéstech ¢i ve velkoméstech,
e doba provozu — vtomto pfipadé se jednd o hotely, které jsou v provozu pouze v urcitém

obdobi roku, oznacuji se jako sezonni hotely, nebo o hotely, které jsou otevieny po cely rok,
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e poptavka — hovoti se zde o hotelech, které jsou specializovany na urcité druhy zaméreni.
Mohou jimi byt méstské hotely zamérené na business klientelu, kongresové hotely, hotely
rekreacnich stfedisek a mnoho dalsich,

e tfida — hotely, které jsou dle své velikosti a vybavenosti, kterou disponuji oznacovany od
neklasifikovaného ubytovani az po pétihvézdickové hotely,

o forma fizeni — déli se na nezavislé, franchisingové nebo fizené skupinou,

e prostfedi — pfimo zamérené na urcité druhy poskytovanych sluzeb. Patfi mezi né tradicni
hotely, hotely situované v historickych objektech, hotely s rodinnou atmosférou, kasino hotely

a dalsi (Beranek 2016).

4.2 Marketingovy mix v hotelnictvi

Marketingovy mix je jednim z nejdllezitéjsich klicovych pojmd v moderni teorii marketingu. Jedna se
o takzvany soubor marketingovych nastroju, které firmy pouZivaji k tomu, aby se snazily o dosazeni
svych stanovenych marketingovych cilG na cilovém trhu. Pfed samotnym naplnénim marketingového
mixu je duleZité provést SWOT analyzu, vybrat cilovy segment trhu a v neposledni fadé vhodnou
marketingovou strategii. Teprve po volbé strategie je rozhodnuto, jak budou rozdéleny financni
prostfedky mezi dané jednotlivé ndstroje marketingového mixu a provede se nésledujici implementace

marketingového mixu.

Existuje velké mnoiZstvi nastroji marketingového mixu. Tim nejhlavnéjsim je rozdéleni do ctyr

zakladnich skupin, které jsou zndmé jako 4P:

e Product (vyrobek ¢i sluzba),
e Price (cena),
e Place (distribuce),

e Promotion (propagace).

Jedna-li se o marketingovy mix v hotelovém provozu, k piivodnim ¢tyfem P se jesté pficitaji dalsi Ctyfi
P.V tomto pfipadé se jedna o marketingovy mix 8P. Néktefi autofi uvadi v rdmci marketingového mixu
jesté dalsi ndstroj a to IT, ktery ma v cestovnim ruchu ¢im dal vétsi vyznam. Nastroj IT se prolina
s dalSimi nastroji marketingového mixu 8P, a proto je v cestovnim ruchu zmifovan marketingovy mix

8P + IT. Tento rozsifeny mix hotelnictvi je rozebran podrobnéji v kapitole nize (Berdnek 2016).

4.2.1 Product
Produktem se v cestovnim ruchu rozumi poskytovana sluzba zakaznikovi. Hotelovy host ocekava razné

druhy sluzeb, které slouzi k tomu, aby uspokojily jeho potieby. Je nezbytné, aby hlavnim cilem a
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Ukolem hotelu bylo poskytovani téchto sluzeb, a to zejména ubytovacich, stravovacich, doplfikovych a
osobnich. Pfi sestavovani nabidky by mél hoteliér vysoce dbat na pozadavky svych zakaznikl, které

vychazeji zejména z toho, na jakém misté se hotel nachazi (Beranek 2016).

4.2.2 Price

Cena patfi mezi nejdulezitéjsi ¢asti marketingového mixu. Jeji hodnota je zavisla na konceptu a tfidé
hotelu, obycejné plati pravidlo, ze ¢im vyssi je hotelova tfida, tim hraje cena mensi roli. Cena by vsak
méla byt stanovena na té nejvyssi mozné urovni, kterou jsou zdkaznici ochotni zaplatit za poskytované
sluzby. Méla by byt stanovena tak, aby byla vyhodné pro obé plsobici strany, a to jak pro zdkaznika,
tak pro hoteliéra. DilezZitou roli hraje pfi podpore prodeje, jelikoZ je velmi podstatnym faktorem hostl
pfi rozhodovani. Hosté reaguji na zmény ceny mnohem vyraznéji, nez je tomu pfi zméné poskytované

sluzby. Cena je velice flexibilni a da se lehce upravit. Cena je stanovovana nasledujicimi faktory:

e cenami a sluzbami rlznych ubytovacich zafizeni, které mize host srovnavat (¢im vice moznosti
pro porovnani, tim vyssi je prihlednost trhu),

e dlleZitosti ceny pro pfipadné zakazniky,

e pohyby spotiebitelské poptavky,

e sezonnimi zménami,

e znalosti a zkusenostmi vedoucich pracovnikd,

e psychologickymi o¢ekavanimi,

e  kvalitou poskytovanych sluzeb,

e strukturou obratu firmy,

e umisténim hotelu,

e nabidkou sluzeb a cenovou strategii konkurence,

e chovanim hostl (vnimany vztah hodnota/cena),

e vysinakladq,

e obchodni politikou hotelu (Beranek 2016).

4.2.3 Place

Aby mohla byt nabidka hotelu porovndna se spotrebitelskou poptavkou, musi se néjakym zplsobem
dostat na trh. Spojeni mezi kupujicim a prodavajicim zajistuji distribucni cesty. Kazdy hotel k tomu
pouziva nejméné jednu distribucni cestu. Pravé v tomto ptipadé, pro prodej sluzeb je mozno pouzit
bud' tzv. pfimé kanaly, diky kterym hoteliér nabizi své sluzby pfimo zakaznikovi, nebo neptimé kandly,
kde stoji mezi zdkaznikem a hoteliérem prostrednik. V poslednich letech se stavaji vyznamnou soucasti

distribuce také informacni technologie (Beranek 2016).
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4.2.4 Promotion

Propagace je podstatnym ndastrojem pro zajistovani prichodu novych zakaznik(. Roli zde hraje
komunikacni mix, ktery je popsan v kapitole vyse a je k propagaci vyuzivan, zahrnuje podporu prodeje,
reklamu, public relations, osobni prodej, pfimy marketing, sponzoring a veletrhy a vystavy. Dfive nez
se zrealizuje samotny marketingovy mix, je v prvni fadé nutné vytvofit strategii, rozpocet a stanovit

Castky, které budou vynaloZeny na jednotlivé ¢asti komunika¢niho mixu (Beranek 2016).

4.2.5 People

Obecné plati, Ze hotel je tak Uspésny, jak Uspésny je reditel a ostatni pracovnici. Je tedy dllezité, aby
hotel mél co nejlepsi persondl a vedeni. Host pfi pobytu hotelu vidy oéekavd pracovniky s pfijemnym
vystupovanim, ochotou a spolehlivosti. Kvalita kontaktl mezi hotelem a zaméstnancem patti mezi
rozhodujici faktory pro hodnoceni celého hotelu. Z toho dlvodu je velmi dileZity vybér, vedeni a
motivace zaméstnancd. Reditel hotelu by se mél o své zaméstnance starat stejné jako o hosty. Jestlize
zaméstnavatel prijme schopné pracovniky a peclivé je zaskoli, miZe tim ziskat silnou konkurenéni

vyhodu. Vynikajici personal hotelu disponuje nasledujicimi vlastnostmi:

e Kvalifikace odpovidajici pracovni pozici
e Zdvofilost

e Duvéryhodnost

e Spolehlivost

e Vnimavost

e Komunikativnost

K tomu, aby méli zaméstnanci neustalou motivaci se zlepSovat, je dlleZité budovat firemni kulturu,
s niz vznika i loajalita pracovnika k hotelu. Z pohledu teditele je potfeba brat v ivahu potieby

pracovnikd a ohleduplné na né reagovat (Beranek 2016).

4.2.6 Partnership

Kooperace neboli partnerstvi je nezbytnou soucdsti marketingového mixu v cestovnim ruchu zejména
z toho ddvodu, Ze ¢innosti v oblasti cestovniho ruchu jsou zajistovany predevsim malymi a stfednimi
podniky, které pokud se chtéji prosadit ve velké konkurenci, musi vyuZzivat vyhod plynoucich pravé ze
spoluprace. Spoluprdace mezi vice subjekty v oblasti cestovniho ruchu snizuje naklady na jejich
podnikani, zvysSuje efektivnost vloZenych prostfedkd a pfinasi komparativni vyhody. Pfimo
v hotelovém pramyslu spolu spolupracuji prevaziné jednotlivé hotely, které jsou zapojeny do
hotelovych tetézcl, které v dnesSni dobé ovladaji podstatnou ¢ast trhu a hotely, které funguji

samostatné jsou v{ci nim ¢asto v nevyhodé.
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Existuji dvé zakladni vychodiska spoluprace subjekt(:

e Horizontdlni — subjekty ze stejného oboru kooperujici mezi sebou, diky Uspordm z rozsahu
(napt. spoluprace letecké spolecnosti a hotelu blizko letisté, kdy je zakaznikim letecké
spolecnosti v pripadé zpozdéni ¢i prestupu nabidnuta moznost ubytovat se v daném hotelu)
dochazi ke snizovani nakladl

e Vertikalni — opakem horizontalni spoluprace, jedna se o kooperaci subjektl rizného odvétvi
(napft. spoluprace hotelu a mistni pekarny, host bude mit k dispozici ¢erstvé pecivo, coz hotelu

vytvari konkurenéni vyhodu a mistni pekar diky tomu ziska vice zakazek)

Spolupraci v podnikani lze uvést na prikladu leteckych spoleénosti, hotell, cestovnich kancelafi a
podobné, které se Casto spolu déli o naklady spojené s pripravou propagacnich material( (Beranek

2016).

4.2.7 Packaging a Programming

V této podkapitole jsou tyto dva ndstroje spojeny, vzhledem k tomu, Ze byvaji asto zaménovany a jsou
si velice blizké. V pfipadé packagingu se podle Beranka (2016) jedna o sestaveni jednotlivych
komplementdrnich sluzeb do uceleného komplexniho bali¢ku, ktery se proddva za jednotnou cenu, kdy

zakaznik zpravidla nemze urcit, kolik kazda jednotliva sluzba z balicku stoji.

Programming je zpravidla uréovani a vytvareni programid pro jednotlivé balicky sluzeb. V mnoha
pfipadech navazuje na rlzné regionalni akce a atraktivity dané destinace. Kvalitné provedenym
programovanim muze hoteliér az nékolikanasobné zvysit pocet hostll hotelu. Jako pausalni nabidky
(resp. balicky sluzeb) Ize také oznadit oblibené sestavovaci nabidky, které hostlim umozniuji sestavit si
vlastni program dle svych individudlnich zajma. Takové nabidky zahrnuji zakladni sluzby, jako je
ubytovani a stravovani za pevnou cenu a dopliikové sluzby s pfesnymi cenovymi Udaji, které si host
mUze dle své potreby dokoupit. Bali¢ky slouZi i jako vhodny prostfedek pro zvyseni vyuZiti kapacity ve

slabsich obdobich (Beranek 2016).

428 IT

Informacni technologie jako nastroj marketingového mixu je dnes jiz béZzny a marketingovi reditelé
mnohych hotel( tyto technologie zavadi do svych marketingovych strategii. Informacni technologie
jsou dnes v souladu s témér viemi slozkami marketingového mixu, zejména se zpUsoby distribuce,
propagace, programovani a vytvareni balickd sluzeb. TéZz usnadniuji komunikaci se zakazniky,
dodavateli, obchodnimi partnery a dalSimi spolupracujicimi subjekty. Pomahaji urychlit prenos
dllezitych informaci, napfiklad o vyvoji ekonomiky, o konkurenci nebo zménach preferenci zakaznikt

(Beranek 2016).
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5 Komunikacni strategie vybraného hotelu

Tato ¢ast bakaldrské prace se zabyva jeji praktickou ¢asti. Bude zde charakterizovan vybrany podnik,
kterym je Grand Hotel Imperial. Dale zde budou popsany nabizené sluzby hotelu, jeho cilové skupiny a

také nastroje marketingové komunikace, které hotel pouziva v ramci komunikacni strategie.

Obradzek 3: Soucasnd podoba hotelu
Zdroj: Pytloun Grand Hotel Imperial

5.1 Charakteristika podniku

Grand Hotel Imperial je luxusni ¢tyfhvézdickovy hotel situovany v samém centru mésta Liberec. Je také
soucasti ceského hotelového retézce PYTLOUN HOTELS, jehoZ zakladatelem je samotny Lukas Pytloun.
Nyni poskytuje luxusni ubytovani ve 105 pokojich a perfektni servis svym hostlm. Jak uz bylo v praci
zminéno, zajimavym prvkem hotelu je 37 originalnich designovych pokoju, které byly navrzeny rdznymi

architekty.

Co se sité PYTLOUN HOTELS tyce, vlastni celkem 15 hoteld a penzionl. Nejvice z nich se nachazi

v Liberci, a to celkem 6 hotell a 2 penziony, které jsou uvedeny nize.
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V soucasné dobé spadaji do sité PYTLOUN HOTELS tyto hotely a penziony:

Vsechny z uvedenych hotell a penzion(ll nabizi bud' tfihvézdickové, nebo ¢tyrhvézdickové ubytovani.

PYTLOUN HOTELS také ziskal prestizni ocenéni Czech Hotel Awards v kategoriich nejlepsi tfihvézdi¢kovy

Pytloun Boutique Hotel Prague
Pytloun Kampa Garden Hotel Prague
Pytloun Chateau Hotel Cténice
Pytloun Old Armoury Hotel Prague
Pytloun Grand Hotel Imperial
Pytloun City Boutique Hotel
Pytloun Design Hotel

Pytloun Hotel Liberec

Pytloun Wellness Travel Hotel
Pytloun Apartments Liberec
Pytloun Penzion Zeleny Haj
Pytloun Wellness Hotel Harrachov

Penzion Union Harrachov

Pytloun Wellness Hotel Hasistejn (Pytloungrandhotelimperial.cz 2023).

a nejlepsi ctyrhvézdickovy hotel v Libereckém kraji.

Hosté si v Grand Hotelu Imperial mohou vybrat z téchto celkem 6 typl pokoju:

Co se tyce designovych pokojl, mizeme zde nalézt pokoj ve stylu 50 Shades of Grey, Retro 1986, LBC,
ROCK’N’ROLL, Nebesky pokoj a spoustu dalSich. Kazdy pokoj v jakékoli kategorii ma vlastni klimatizaci,
topeni, minibar, sejf na laptop, 40' satelitni televizor, radio, telefon s mezinarodnimi hovory zdarma,
WC, pracovni stlll, posezeni, toaletni potfeby, vana se sparkling systémem (resp. vitiva vana), Zehlicka

a zehlici potreby, rychlovarna konvice, kava a ¢aj na pokoji zdarma, zatemnéni, bezhluc¢né el. ovladani

Superior

Deluxe

rodinny pokoj Deluxe
Design Single

Design DelLuxe

Premium Design.
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zavésl, RGB LED podsviceni, moznost twin/double Upravy, designovy nabytek, zvukova izolace,

antialergické matrace, free WIFI.

Hotel také pro své hosty nabizi placené parkovani uréené nejen pro auta, ale i autobusy v pfipadé
vétsich zajezd(l, masaze, vyhlasenou restauraci Zlaty Kohout a Lobby Bar Café Imperial, 100 Mb WiFi
pfipojeni po celém hotelu zdarma, dobijeci stanice pro elektromobily Tesla a univerzalni dobijeci

stanice. Hotel je pfivétivy i k domacim mazlickim (Pytloungrandhotelimperial.cz 2023).

5.2 Nabizené sluzby
Jak je jizzminéno vyse, Grand Hotel Imperial nabizi svym hostlm luxusni ubytovani ve ¢tyrhvézdickové
kategorii. Neni to ovSem jedina sluzba, kterou hotel nabizi. V praci niZe jsou uvedeny konkrétni sluzby,

které hotel navstévnikim poskytuje.

Ubytovaci a stravovaci sluzby
Nové zrekonstruovany hotel nyni poskytuje kvalitni ubytovani a stravovani na Spickové svétové urovni.
Snazi se navazat na prvorepublikovou tradici maximalni vstficnosti k ubytovanym hostlim nejen

profesiondlni Urovni a vysokou kvalitou poskytovanych sluzeb, ale i ojedinélym pojetim.

Moderni technologie hostlim v maximalni mozné mife usnadni pobyt ve vSech jeho fazich — od
rezervace a check-inu pres ovladani pokojovych prvkl pomoci chytrych aplikaci a vyuZiti vsech sluzeb
hotelu stylem ,,uzivejte nyni, zaplatte na zavér”, az po hladky check-out véetné moznosti okamzitého

hodnoceni hostl pravé vyuZitych sluzeb.

Hotelové pokoje nabizeji vysoky standard na urovni Superior a Superior Deluxe, dale také zminénych

37 designovych pokoj, které hostim poskytuji netradi¢ni zazitek.

Dale také hotelova restaurace Zlaty Kohout nabizi to nejlepsi z moderni ¢eské kuchyné k obédu i
k veCefi. Snidané ma hotel formou bufetové nabidky studenych i teplych predkrmi

(Pytloungrandhotelimperial.cz 2023).

Spolecenské akce

Vsechny hotely sité PYTLOUN vcetné Grand Hotelu Imperial nabizeji kromé komfortniho ubytovani a
restauraci i moderni a plné vybavené kongresové a konferencni prostory. Tyto prostory jsou nejvice

vyuzivany a jsou také vhodné pro tyto akce:

e Firemni akce
e Obchodni jednani

e Konference
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e Skoleni

e Firemni vecirky

Profesionalni sluzby, doplrikové sluzby a sestaveni individualni nabidky pro kazdou akci jsou hostim

pIné k dispozici. Na prani hotel zajisti vybaveni sl dle poZzadavku host(i, mezi které patfi napfiklad:

e Dataprojektor

e Promitaci platno

e ProdluZovaci kabely
e Wi-Fi pfipojeni

e Flipchart

e Pozndamkové bloky

e  Kancelarské vybaveni

Hotel Imperial disponuje velkym kongresovym salem s maximalni kapacitou 160 osob. Nachazi se
v zadnim traktu se vstupem pres levé kfidlo hotelu. Svou velikosti a kapacitou se vyborné hodi pro
spolecenské uddlosti jako jsou vétsi oslavy nebo mensi koncerty, kongresy, konference nebo skoleni ¢i

prezentace stfedniho a vétsiho rozsahu.

Dalsim prostorem moznym k vyuZiti je Café Imperial — VIP salonek, ktery se nachazi v levém k¥idle
hotelu se samostatnym vchodem. Svymi rozméry a elegantnim feSenim je idedlni pro mensi akce s
kapacitou do 36 osob, je vSak mozZny jej propojit s velkym kongresovym salem. Velkymi vyhodami

salonku jsou zejména mozZnosti obcCerstveni, rychly internet a hygienické zazemi.

Tretim a poslednim prostorem je salonek Zlaty Kohout, ktery se nachazi v pravém ktidle hotelu a je
prilehly k restauraci Zlaty Kohout, jak je jiz podle nazvu ziejmé. Svou velikosti se hodi pro schize,
zasedani, Skoleni ¢i prezentace mensiho rozsahu s az 36 Ucastniky. Samoziejmosti je také obcerstveni

(Pytloungrandhotelimperial.cz 2023).

Masaze

PrestoZe Grand Hotel Imperial neni wellness hotel, nabizi svym hostlm r{izné druhy masazi. Masaze
jsou provadény profesionalnimi maséry v komfortu pokoje hosta, zarucuji tedy maximalni soukromi.
Host si zde mUiZe vybrat ze Siroké $kaly masazi. Kompletni nabidka a cenik za jednotlivé masaze jsou

uvedeny v pfiloze B.
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5.3 Cilové skupiny

Grand Hotel Imperial se neorientuje pfimo na urcitou cilovou skupinu, ale snazi se zapUsobit na Siroké
spektrum hosta. Sluzby, které nabizi a poskytuje vyuZivaji hosté rliznych vékovych kategorii. Cilové
skupiny jsou témér vyrovnané. Nejvice jdou zde vSak zastoupeny jednotlivci, pary a seniofi a to ze 40
%. Tato skupina ma za cil hlavné pozndni mésta Liberec a vzhledem k umisténi hotelu v centru je hotel
Imperial spolecné s hotelem City Boutique jimi nejvice vyhledavan k ubytovani. Ddle se 30 % nasledu;ji
rodiny s détmi a korporace. Rodiny s détmi hotel vyhledavaji méné Casto oproti ostatnim skupinam,
ale presto maji své zastoupeni. Nedaleko od hotelu se totiZz nachazi Centrum Babylon, které je pro déti
rajem a Casto se stava, Zze konkurenéni hotel Babylon je obsazeny, zejména v letnich mésicich, a tak se
hosté rozhodnou ubytovat v hotelu Imperial. Obchodnici se zde ubytovavaji zejména od patku do
nedéle, a to hlavné kvili obchodnim jednanim ve mésté a kvili svym pracovnim povinnostem také
hojné vyuZivaji pravé kongresové a konferencni prostory hotelu. Celkovou navstévnost hotelu tvori
zhruba 65 % hostl ze vsech cilovych skupin ze zahranici. Hojné se zde vyskytuji Némci, Francouzi,

Holandané, Rakusané aj. Na Obrazku 4 je graficky zndzornén podil cilovych skupin.

Podil cilovych skupin hotelu Grand Hotel
Imperial

= Rodiny s détmi = Jednotlivci, pary, seniofi Korporaty

Obrdzek 4: Podil cilovych skupin hotelu Grand Hotel Imperial

Zdroj: vlastni zpracovani

44



5.4 Komunikacni strategie hotelu

V nasledujici ¢asti prace budou charakterizovany jednotlivé nastroje komunikacni strategie, které firma

vyuziva k ziskani zakaznik( a komunikaci s nimi.

5.4.1 Reklama

Reklama patfi mezi nejvice pouzivané ndstroje marketingové komunikace v Grand Hotelu Imperial.
Hlavni manazefi hotelu se snazi jednoduse o to, aby byl hotel neustale vidét a prilakal v tom nejlepSim
svétle potencidlni zdkazniky (resp. hosty) a udrzZel si ty stalé. V pripadé zvoleného hotelu se jedna
zejména o reklamu v online prostfedi, tedy na internetu, kterd je hotelem vyuZivdna nejvice a je

podrobnéji popsdna v ¢asti ,Marketing na internetu” nize.

Mimo reklamy na internetu vyuziva Grand Hotel Imperial samoziejmé i jiné formy reklamy. Dalsi z nich
je napftiklad reklama formou billboardd. GHI ma pronajaté plochy na billboardech nejen po celém

Libereckém kraji, ale také na dalnici ve sméru Liberec — Praha.

Soucasti reklamy hotelu je také propagacni a reklamni materidl, jehoz podil investovanych penéz je
celkem nizky, jelikoZ se jednda o drobnosti, do kterych neni pottfeba tolik investovat. Jedna se predevsim
o predmeéty jako jsou medvidci s logem, uréené zejména pro détské navstévniky, propisky, destniky,

balonky apod.

5.4.2 Podpora prodeje

Grand Hotel Imperial nabizi svym hostim pfi pfijezdu na hotel kupon v podobé karticky na Welcome
drink zdarma. Hosté si mohou vybrat z riznych druh( kav, jako je espresso, lungo, latte ¢i capuccino.
Z alkoholickych napoji maji na vybér malé ¢i velké pivo Plzen nebo také 0,2 dcl vina Prosecco. Dale
hotel nabizi ubytovanym klientdm kazdy den od 14:00 do 16:00 tzv. Tapas v lobby baru
(Pytloungrandhotelimperial.cz 2023).

Darkové poukazy

Grand Hotel Imperial také nabizi nékolik druhd darkovych poukazi s vénovanim, a to hodnotové
poukazy do restaurace, pobytové poukazy a jeden poukaz v podobé voucheru na snidani v hotelu.
Velkou vyhodou téchto poukaz(l je to, Ze si klient mize sdm navrhnout vénovani a vybrat si design
Sablony z nabidky. Hotel nabizi celkem 3 varianty hodnotovych poukazl v rliznych cenach, které jsou

uvedeny v tabulce nize.
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Tabulka 1: Prehled nabizenych poukazi a jejich ceny

Druh poukazu Cena (v K¢)
Hodnotovy poukaz restaurace 500 1.000 2.000
Hodnotovy poukaz pobytovy 2.000 4.000

Darkovy poukaz snidané Liberec 400

Zdroj: vlastni zpracovani

Vérnostni programy

Dalsim vyznamnym ndstrojem podpory prodeje hotelu Imperial je moZnost ¢lenstvi ve vérnostnim
programu Pytloun Family, ktery svym €lentim poskytuje Sirokou $kalu vyhod. Clen programu maze
dosahnout celkem 4 Urovni ¢lenstvi: Black, Silver, Gold a Diamond, z toho kazda z nich nabizi rizné
kombinace benefitd. lhned po registraci ¢len ziska uroven ,,Black”. Benefity programu jsou ¢lendim
poskytovany online, to znamen3, Ze hotel posle ¢lenovi programu virtualni kartu. S ¢islem clenské
virtualni karty si mGzZe rezervovat sluzby ve vSech hotelech sité Pytloun Hotels. Podminky a clenstvi
plati pouze na pfimé rezervace, tedy pfi rezervaci pres oficidlni webové stranky hotelu nebo pres
hotelovy email. Pfi registraci do vérnostniho programu clen ziskdva okamzitou 10 % slevu do vSech
restauraci a wellness Pytloun Hotels. Ddle jsou zde také slevy na ubytovani, které se navysuji poctem
pobytd, které ¢len absolvoval. Jestlize byl ¢len ubytovan v jakémkoli hotelu Pytloun Hotels, ziskava 10
% slevu na dalsi ubytovani. Za 10 a vice pobytl ziskava ¢len 15 % slevu a za 20 a vice pobytd Cini sleva
na pfisti ubytovdni 20 %. VSechny vyhody spojené se clenstvim jsou uvedeny nize

(Pytloungrandhotelimperial.cz 2023).
Druhy ¢lenstvi a jejich benefity:
e Black 0-2 pobyty podminkou
10 % sleva v Pytloun wellness
10 % sleva v Pytloun restauracich
Exkluzivni akéni nabidky
Pravidelny newsletter s novinkami a nabidkami
e Silver 3-9 pobytd podminkou

10 % sleva z ceny ubytovani
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10 % sleva z ceny zazitkovych balickd
10 % sleva v Pytloun wellness
10 % sleva v Pytloun restauracich
Exkluzivni akéni nabidky
Pravidelny newsletter s novinkami a nabidkami
e Gold 10-19 pobytl podminkou
15 % sleva z ceny ubytovani
15 % sleva z ceny zaZitkovych balickd
15 % sleva v Pytloun wellness
15 % sleva v Pytloun restauracich
Lahev mineralni vody pfi ptijezdu na pokoji
Check-in jiz od 12:00 hod (v ptipadé dostupnosti)
Pozdni check-out do 14:00 hod (v pfipadé dostupnosti)
Vyssi kategorie pokoje zdarma (dle dostupnosti)
Exkluzivni akéni nabidky

Pravidelny newsletter s novinkami a nabidkami

e Diamond minimalné 20 pobyt( podminkou
20 % sleva z ceny ubytovani
20 % sleva z ceny zazitkovych balickl
20 % sleva v Pytloun wellness
20 % sleva v Pytloun restauracich
Lahev mineralni vody pfi pfijezdu na pokoji

Check-in jiz od 12:00 hod (v ptipadé dostupnosti)
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Pozdni check-out do 14:00 hod (v pfipadé dostupnosti)

VIP darek na pokoiji pfi prijezdu

Zdarma upgrade na apartma/nejvyssi typ pokoje hotelu (dle dostupnosti)
Pravidelny newsletter s novinkami a akénimi nabidkami

Exkluzivni akéni nabidky (Pytloungrandhotelimperial.cz 2023).

Slevy a akce

Hotel se snaZi nastavovat slevy pribézné celorocné zejména na ubytovani. Napfiklad dité do véku 12
let ma ndrok na pfistylku se snidani zdarma v pfipadé rekreacniho a zvyhodnéného pobytu. Dale také
hotel nabizi akce v podobé 5 noci za cenu 4, 6 noci za cenu 5 a 7 noci za cenu 6 v urcitych terminech.
Dalsi nabidkou hotelu jsou slevy za v€asny nakup ubytovani. Hotel nabizi 10 % slevu za nakup alespon
45 dni pfedem a 15 % slevu za ndkup minimalné 90 dni pfedem. K rekreaénimu a zvyhodnénému
pobytu ziskava navstévnik hotelu 10 % slevu na masaze, 10 % slevu na konzumaci v restauraci Grand
Hotelu Imperial a moZnost vyuZziti détského koutku. Momentalné hotel nabizi akci s nazvem ,Jen pro
nas dva“, kterd je urcena vyhradné pro pary. Jedna se o ubytovani na dvé noci se snidani, vecefi pfi

svickach v hotelové restauraci Zlaty Kohout, lahev vina k vecefi a koktejl na baru v cené.

Hotel se také v prlibéhu roku snazi podpofit své prodeje riznymi akcemi spojenymi se svatky. Je tomu
tak napfiklad ke Dni svatého Valentyna, kdy hotel pfipravuje pro zamilované pary specidlni nabidky

ubytovani, ale i specidlni menu v restauraci.

Spoluprace

Grand Hotel Imperial také samoziejmé spolupracuje s rdznymi organizacemi po celém Liberci. Témi
nejvyznamnéjSimi organizacemi pro hotel jsou napfiklad fotbalovy klub FC Slovan Liberec, dale
organizace jako Star Club, Skiareal Jestéd, a nebo také Divadlo F. X. Saldy. Jestlize se navétévnik hotelu
u téchto organizaci prokaze vérnostni kartickou, tedy, Ze je clenem vérnostniho programu, ma narok

na 50 % slevu na vstup.

5.4.3 Public relations
Co se Zivotniho prostredi tyce, hotel se snaZi jit vtomto ohledu pfikladem. Grand Hotel Imperial dba
ve vSech svych prostorech hotelu, tudiz jak na pokojich, tak na spolecnych toaletach v lobby hotelu na

ekologickou Usporu vody pfi splachovani toalet, dale také pro Usporné sviceni pouziva LED svétla.
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Vzhledem k valce mezi Ruskem a Ukrajinou, ktera vypukla v breznu loriského roku (tedy 2022) zacaly
hotely nabizet ubytovani pro uprchlé obyvatele Ukrajiny. Mezi témito hotely nechybi ani cela sit hotell
Pytloun véetné Grand Hotelu Imperial. Na samém pocatku valky sit Pytloun hotels ubytovala zhruba
50 uprchlikd, a to prozatim zcela zdarma. V tu dobu naklady na jejich ubytovani pomahaly pokryt trzbu
od béZnych host( hotelu. Jako ubytovani nabidl pan Pytloun penzion v Harrachové, kde bylo k dispozici
zhruba 40 mist. Diky tomu, Ze penzion disponuje i kuchyni pro hosty, bylo to pro né pftijatelnéjsi nez

dlouhodoby pobyt v hotelu, kde kuchyné k dispozici pro vlastni vafeni neni (Liberecka.drbna.cz 2022).

5.4.4 Event marketing

Grand Hotel Imperial samoziejmeé porada i rlizné akce a udalosti pfimo v hotelu. Jak uz bylo popsano
v nabizenych sluzbach hotelu v praktické ¢asti, hotel zprostfedkovava obchodnim klientim firemni
akce, obchodni jednani, skoleni, firemni vecirky a konference. Pro bézné hosty hotel nabizi i rdzné

oslavy, meetingy a dalsi akce vSeho druhu. Konaji se zde i svatebni hostiny, rozlucky se svobodou apod.

Kromé téchto béznych akci, porfada hotel i akce celorepublikovych rozméra. V listopadu roku 2022 se
zde konal druhy roc¢nik Svatebniho veletrhu, na ktery byl vstup zcela zdarma. P¥i této pfileZitosti se
hotel rozhodl| otevfit na obédy i hotelovou restauraci, kde mohli hosté ochutnat exkluzivni svatebni
menu. Grand Hotel Imperial bude i nadchazejici ro¢nik Svatebniho veletrhu pofadat ve svych

prostorach.

Dalsi akci, kterou hotel zprostifedkoval byly letos v Unoru rozhovory s MMA zéapasniky, ktefi pravé
v Liberci, v Unoru tohoto roku méli zapas v liberecké Home Credit Aréné a mnoha z nich Grand Hotel

Imperial zprostfedkoval ubytovani.

5.4.5 Marketing na internetu
V této Casti komunikacni strategie bude popsano, jak se hotel propaguje na internetu. Internetovy

marketing je hotelem nejvice vyuZivanym ndstrojem marketingové komunikace.
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Socidlni sité

Grand Hotel Imperial vyuziva ke své propagaci zejména socialni sité, a to jak Facebook, tak Instagram.
Jednd se o stranku Pytloun Hotels, kterd je zamérena na vSechny hotely a penziony sité Pytloun Hotels,
obsahuje ovsem nespocet prispévkl hotelu Imperial. Facebookovou stranku Pytloun Hotels oznacilo
celkem 5,9 tisic uzivatelll Facebooku funkci ,to se mi libi“ a z toho 5,7 tisic uZivatel( jsou jejimi
sledujicimi. Také na socialni siti Instagram vlastni ucet pod jménem Pytloun Hotels, ktery sleduje 3,5
tisice uzivateld. Témér kazdy den jeho tvlrci pfidavaji nové prispévky, kterymi se snazi prilakat nové

navstévniky. Informuji zde své stalé i stavajici klienty o bliZicich se akcich, specidlnich nabidkach.

Webové stranky

Grand Hotel Imperial ma samoziejmé i vlastni webovou stranku, kde se svymi zakazniky komunikuje
prostfednictvim sdileni informaci a aktualnich novinek. Klienti webovou stranku nejvice vyuZivaji pro
sbér informaci, zjistuji zde, co vSe hotel nabizi, mohou si v sekci ,galerie” dikladné predem
prohlédnout exteriér a interiér hotelu, jsou zde fotografie vSech typl pokojl véetné téch designovych.
Stranka také disponuje moznosti virtudlni prohlidky jednoho z pokojl. Zakaznici si pfi navstiveni

webovych stranek hotelu mohou rovnou zarezervovat ubytovani.

Sreklamou se lze také setkat na rezervacnich portdlech jako je www.booking.com, www. Invia.cz,

www.expedia.com aj.

V pfipadé online nastroje v pfimém marketingu Grand Hotel Imperial zasild svym zakaznikim
newslettery prostfednictvim e-mailu. Newslettery obsahuji primarné novinky a informace o

nadchdazejicich udalostech, specidlnimi nabidkami ubytovani apod.
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Obrdzek 5: Webovd stranka Grand Hotelu Imperial

Zdroj: Pytloun Grand Hotel Imperial, 2023
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6 Navrh na zlepseni stavajici marketingové

komunikace Grand Hotelu Imperial

Na zdkladé podrobného popsani soucasné marketingové komunikace Grand Hotelu Imperial bylo
zjiSténo, ze stdvajici marketingovou komunikace neni potieba nijak vyrazné ménit, jelikoz je hotel
v pribéhu celého roku dostatecné obsazen hosty, a to zejména v hlavni sezoné a komunikacni
strategie hotelu je vzhledem k jeho vysokému postaveni na velice dobré Grovni. Pfeci jen nikdo a ani
Zadna spolec¢nost neni dokonal3, tudiz existuji urcité body, které by hotel v rdmci své marketingové
komunikace mohl vylepsit. Tato kapitola se snaZi predstavit podniku nékolik navrhi na zlepseni

stdvajici komunikaéni strategie.

6.1 Public relations

Hlavnim bodem, ktery by mohl hotel v rdmci vztah( s vefejnosti vylepsit je jednoznacné Setrnost
k Zivotnimu prostredi. Ekologické védomi v odvétvi hotelnictvi roste. V poslednich letech se rlst
ekoturistiky znacné zvysil, turisté totiz hledaji zazitky s co nejmensim negativnim dopadem na Zivotni
prostfedi. Mnoho hotell pfijalo ekologické iniciativy a podniklo kroky k tomu, aby byly jejich zplsoby
fizeni hotelu udrzitelnéjsi z hlediska Zivotniho prostfedi a bylo by na misté, kdyby se v tomto ohledu
hotel Imperial vice angaZoval. Navrhem v oblasti ekologie by mohlo byt vytvoreni tzv. ,ECO
recyklacniho programu”. Tento program by obsahoval tyto zdsady spojené s ekologickym mysleni a

Setrnosti k Zivotnimu prostiedi hotelu:

e pouzivani uspornych LED svétel ve vSech prostorech hotelu

o ekologicka uspora vody pfi splachovani toalet ve vSech prostorech hotelu

e vydejniky na filtrovanou vodu, karafy a znovuplnitelné |dhve misto vody balené
v jednorazovych plastech, které by byly umistény v restauraci, na baru a v konferencnich
mistnostech

e ndakup potravin od mistnich dodavatell, za Ucelem snizeni uhlikové stopy, minimalizace
potreby plastovych obald, snizeni ndkladd na dopravu

e pouzivani recyklovatelnych materidlG jako je napftiklad toaletni papir, jednorazové papirové
utérky, odlicovaci vatové tampony

e davkovace mydel misto jednorazovych hygienickych potreb

e recyklaéni jednotky na pokojich

e zamezit plytvani potravin
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Co se plytvani potravin tyce, hotel Imperial by mohl prebytecné potraviny darovat socidlné slabsim
obyvatelim mésta. Jednim takovym pfikladem jsou azylové domy, které by takovou pomoc zajisté
uvitaly. Vzhledem k tomu, Ze je hotel situovan v centru mésta, ma dobrou dostupnost do azylovych
domd, které se nachazi v blizkosti centra. DalSim prikladem jsou také matky samozivitelky, které nemaji
moc penéz nazbyt. V pripadé pomoci témto slabsim osobam by si hotel vyrazné pomohl vybudovat
dobré jméno a verejnost by na hotel pohlizela v pouze pozitivnim slova smyslu. Ve spojitosti s timto

smyslenim by mohl hotel inspirovat i oby¢ejné obc¢any k témto pomocnym krok{m.

Z hlediska public relations by hotel mohl navazat vice spolupraci se zajimavymi spole¢nostmi mésta
Liberec, které nabizeji sluzby atraktivni pro hosty hotelu, ktefi sem zavitali. Grand Hotel Imperial, jak
jiz bylo uvedeno v ¢asti komunikaéni strategie hotelu v soucasnosti spolupracuje s fotbalovym klubem
FC Slovan Liberec. Vzhledem k tomu, Ze se posledni roky klubu pfili§ nedafi, mohl by hotel uvaZzovat o

nejvyssi ambice a byli by proto mnohem zajimavéjSim partnerem.

Dalsi mozZnosti, jak vylepsit oblast vztah( s vefejnosti je spoluprace s hotelem Babylon, ktery se nachazi
pouze nékolik stovek metrli od Grand Hotelu Imperial. Hotel ve velké mite navstévuji rodiny s détmi a
hotel Babylon nabizi velké mnoZstvi zabavnych parkl. Jednalo by se o spolupraci sluzba za protisluzbu.
Babylon byva casto plné obsazen, proto by mohl hosty v pfipadé pIné obsazenosti pokojli odkazovat

pravé na Grand Hotel Imperial a naopak.

6.2 Reklama

Hotelu Imperial se v oblasti reklamy neda moc co vytknout, nebot se ve vsech formach reklamy

propaguje velmi dobre, ale jak se fika, vidy je prostor pro zlepsSeni.

Grand Hotel Imperial by svou reklamu mohl vylepsit tim, Ze by se snaZil vice propagovat v médiich a
navazat s nimi kontakt. Jedna se zejména o televizni reklamy ¢i radia. Nemuselo by se zpravidla jednat
o reklamu hotelu jako takového, ale mohl by prostfednictvim téchto médii informovat divaky a
posluchace o nadchazejicich udalostech v regionu, které jsou pro Liberec vyznamné a pro obcany
atraktivni. Takové reklamy by se vysilaly v hlavnich vysilacich ¢asech a byl by kladen velky dlraz na to,
aby reklama divaky zaujala. Hlavnim pfikladem udalosti m(ze byt festival s nazvem ,Bendtskd noc”,
ktery se v Liberci kona pravidelné kazdy rok na konci ¢ervence vice nez 10 let. Festival Benatska noc
kazdy rok navstivi nékolik desitek tisic lidi. Vzhledem k tomu, Ze na festival je kazdoroc¢né zatizena
doprava v podobé autobusl, které zacinaji na stanici ,,Rybnicek”, jenz se nachazi nékolik desitek metr(

od hotelu, bylo by pro navstévniky festivalu vyhodné a pohodIné ubytovat se po dobu festivalu v hotelu
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Imperial. Hotel by tedy tyto udalosti v regionu mohl vyuzit ke svému zviditelnéni a pfildkat hosty

k ubytovani.

6.3 Podpora prodeje

V oblasti podpory prodeje se nabizi mozZnosti jako vytvareni atraktivnich bali¢kd ¢i program.

V soucasné dobé na zdkazniky v jakémkoli odvétvi, tedy i v odvétvi hotelnictvi plati rlizné balicky,
atraktivni balicky se zajimavymi nabidkami pro hosty, které by samoziejmé zahrnovaly ubytovani se
stravou. Mohlo by se jednat napfiklad o bali¢cek pojmenovany jako ,,Family first”, jez by, jak uZ je dle
nazvu patrné, byl cileny na rodiny s détmi. Balicek by zahrnoval ubytovani pro 2 dospélé (rodice) a 1 ¢i
2 déti do 14 let na 2 noci, které by mély ubytovani zcela zdarma, bez zavislosti na dnech v tydnu, se
snidani a vecefi v cené, k tomu by zaroven ihned pfi rezervaci ubytovani ziskali voucher do Aquaparku

Babylon se slevou 50 % na celodenni vstupné.

V pfipadé host(, ktefi do hotelu zavitaji kvili svym obchodnim jednanim a jsou tedy pracovné vytizeni
by hotel mohl vytvofit program s nazvem ,Business and relaxation”, ktery by obsahoval specialni
nabidku masazi, které poskytuji. Tento program by poskytoval slevy na jakoukoli z masaii z celé
nabidky. Vyse slevy by se odvijela v zavislosti na délce pobytu a poctu pobytl daného hosta. Pokud by
to byl staly host, ktery se v hotelu ubytovava pravidelné, mél by narok na jednu bezplatnou masaz za

cely svlij pobyt.

6.4 Marketing na internetu

V oblasti marketingu na internetu by se naslo patficné vice navrhl neZ v ostatnich nastrojich

marketingové komunikace.

Dalsim navrhem vylepseni v ¢asti marketingu na internetu je tzv. video obsah. Hotel v soucasné dobé
nabizi na svych webovych strankach v sekci ,,Galerie” virtualni prohlidku jednoho z pokojd. Toto by
mohl vylepsit tak, Ze by vytvotil virtualni prohlidku celého aredlu hotelu, véetné jeho okoli. Vzhledem
k nabidce rlznych druhl pokoji by hotel mél zejména vytvorit virtudlni prohlidku i ostatnich pokoja,

aby si je hosté mohli dikladnéji prohlédnout a na zakladé toho si vybrat pokoj, ktery je nejvice zaujal.

Svou komunikaci na socidlnich sitich mize hotel také pozvednout tim, Ze vyuzije Influencer marketing.
Vliv osob, které maji na internetu urcity vliv hotel jesté do neddvné doby vyuzival ve formé barterovych
obchodd, v posledni dobé od toho vSak upustil. Je tedy na ¢ase tuto mozZnost opét ozivit. Hotel by si
mél na internetu vyhlédnout osobnost, kterd je v posledni dobé na socialnich sitich viditelna a
nabidnout ji spolupraci opét ve formé barteru. Bylo by ovSsem vhodné, aby si hotel vybral influencera,

ktery na socialnich sitich plsobi v pozitivnim slova smyslu. Dalsim duleZitym bodem pfti rozhodovani ve
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vybéru influencera je ten, Ze hotel bude cilit na své cilové skupiny, jelikoz by v naSem pfipadé bylo
nerozumné vybrat si napfiklad nékoho pfilis mladého s kontroverznim vystupovanim. Hotel by se tedy
mél zaméfit na osobnosti, které uz maji zkuSenosti s podobnymi spolupracemi a jsou schopni hotel
doporucit a hovofit o ném v tom nejlepSim svétle. V praxi by takova spoluprace vypadala tak, ze by
hotel influencerovi poskytl pobyt na 2 noci pro 2 osoby v Premium Design pokoji, se stravou zdarma
vymeénou za to, Ze influencer poté co pobyt absolvuje, napise recenzi na svij instagramovy profil a sdili

i fotografie a zaZitky z pobytu se svymi fanousky.

Navrh, ktery by mohl byt pfinosem pro marketingovou komunikaci hotelu by bylo poradani rlznych
soutézi o ubytovani. SoutéZ by probihala na Instagramovém uctu Pytloun Hotels, hotel by na ni
upozornil prostfednictvim tzv. ,pfibéhu”, ktery je viditelny 24 hodin od jeho pfidani a odkazoval by
zaroven i na pfidany prispévek ohledné soutéze. V té souvislosti by mohl do této udalosti zapojit i
influencera, ktery by s hotelem spolupracoval, a ten by prispévek o pravé probihajici soutézZi sdilel na
svych socialnich sitich, aby se dostal do povédomi vétsiho mnoZstvi uzivatelll a ti by tak o soutéz

projevili zajem.
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Zaver

Bakalarska prace se vénovala tématu marketingové komunikace v oblasti cestovniho ruchu se
zamérenim na konkrétni. Cilem této bakalarské prace je analyza a vyhodnoceni sou¢asné marketingové
komunikace vybraného hotelu. Autorka prace poté na zakladé vlastnich zjisténi navrhla mozind

doporuceni, které by hotelu mohly pomoci stavajici marketingovou komunikaci do budoucna vylepsit.

Prace je rozvriena do dvou Casti — teoretické a praktické. Teoreticka ¢ast se zabyvala teoretickymi
vychodisky marketingu, marketingové komunikace, cestovniho ruchu a charakteristikou pojmu hotel.
V této &asti byl vysvétlen komunikacni proces a dale podrobnéji rozepsan marketingovy mix 4P a také
rozSireny mix o dalsi "P" pro sektor sluzeb. Byl zde také charakterizovan komunikacni mix a jeho
jednotlivé nastroje. V ramci této kapitoly byly pfedstaveny nastroje jako osobni prodej, reklama,
podpora prodeje, pfimy marketing, vztahy s verejnosti, sponzoring Ci veletrhy a vystavy. Obsahem této
kapitoly bylo také predstaveni novych forem komunikace, které zahrnuji napfiklad influencer
marketing a guerilla marketing, nebo také v poslednich letech hojné vyuzZivana marketingova
komunikace na internetu. Dale zde byl charakterizovan pojem cestovni ruch, jeho druhy a specifické
formy. Teoretickd ¢ast byla zakoncena vymezenim pojmu hotel a marketingovym mixem, ktery se v

hotelnictvi pouziva.

Prakticka ¢ast prace byla zamérena na vybrany hotel Grand Hotel Imperial. Hotel je ¢tyrhvézdickovy a
zaméreny zejména na poskytovani luxusniho ubytovani ve vice nez stovce pokojich, z nichZz témér 40
disponuje originalnimi designovymi prvky, které byly navrzeny rliznymi architekty. Lze tedy jednoduse
fici: 1 pokoj = 1 architekt. Imperial spada do sité hotell Pytloun hotels. Mimo ubytovani svym hostim
poskytuje i stravovaci sluzby na vysoké Urovni ve znamé restauraci Zlaty Kohout. V Gvodu byl
predstaven samostatny hotel, byly zde popsany jeho cilové skupiny a také sluzby, které svym klientdm
nabizi. Nasledné se prace vénovala jednotlivym nastrojim, které firma vyuZiva k ziskani klient( a
komunikaci s nimi. Z rozboru téchto nastroju bylo zjisténo, Ze hotel vyuziva reklamu minimalné oproti

ostatnim nastrojlim, jako je napriklad podpora prodeje a marketing na internetu.

Na zakladé vlastnich autorcinych poznatk(l bylo uvedeno, Ze vybrany hotel je na tom z pohledu
marketingové komunikace velice dobfe. OvSem i pres toto pozitivni zhodnoceni bylo predvedeno

nékolik navrh(, ktery by mohly hotelu dopomoci svou komunikacni strategii zlepsit.
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Konkrétné se jedna o nasledujici ndvrhy:
Vztahy s verejnosti:

e Setrnost k Zivotnimu prostiedi pouzivanim Uspornych LED svétel a ekologickou Usporou vody

e Darovani prebytecnych potravin socialné slabsim obyvatelim, dobrym pfikladem jsou azylové
domy.

e Navazani spoluprace s organizacemi mésta, napriklad hokejovy klub Bili Tygti Liberec

e Spoluprace s hotelem Babylon
Reklama:

e ZvysSeni propagace v médiich, vytvoreni televizni reklamy ¢i reklamy v radiu. Prostifednictvim
téchto médii mGze ob¢any informovat o nadchazejicich udalostech v regionu, v praci je uveden
festival Benatska noc, ktery je tfidenni a po dobu konani by hotel mohl navstévniky festivalu

ubytovat.
Podpora prodeje:

e Vytvoreni balicku Family first z jehoZ nazvu je patrné, Ze je uréen pro rodiny s détmi. Balicek
by obsahoval ubytovani pro rodice a 1 ¢i 2 déti do 14 let véku, které by mély ubytovani zcela
zdarma. lhned po rezervaci by hosté obdrzZeli voucher se slevou 50 % do Aquaparku Babylon.

e Vytvoreni programu Business and relaxation, ktery by zahrnoval specialni nabidky masazi pro
obchodni klienty, které hotel jiz poskytuje. Program by poskytoval slevy na jakoukoli masaz z
nabidky a vySe slevy by se odvijela v zavislosti na délce pobytu a poctu pobytl daného klienta.

Staly klient by mél narok na jednu libovolnou masdaz po dobu svého pobytu zdarma.
Marketing na internetu:

e Zavedeni soutézi o ubytovani — soutéze by probihaly na instagramovém uctu Pytloun hotels v
podobé prispévku, ktery by obsahoval vsechny duleZité informace, zejména dobu konani
soutéze, pravidla a informace o jaky pobyt se jedna. Nasledné by jej hotel sdilel
prostiednictvim instagramového pribéhu, ktery je viditelny 24 hodin od jeho pfidani a oslovil
by tim vice sledovateld.

e Tvorba video obsahu —to znamen3, Ze by hotel vytvofil virtualni prohlidku celého arealu hotelu
zejména jeho interiéru. Hotel ma aktudlné na svych webovych strankach virtualni prohlidku

klasického pokoje Superior, mohl by tedy pfidat prohlidky i ostatnich pokoji, zejména
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designovych, aby si jej hosté mohli dikladnéji prohlédnout a na zédkladé toho se rozhodnout,
jaky pokoj si zarezervuiji.

e ZvysSeni poctu sledujicich a zvySeni zajmu o ubytovani vybraného hotelu prostfednictvim
influencer marketingu. V tomto ptipadé by hotel navazal spoluprdci s néjakou vlivhou
osobnosti na socidlnich sitich. Hotel by influencerovi poskytl pobyt na 2 noci pro 2 osoby v
Premium Design pokoji se stravou zdarma, ten by po absolvovani pobytu na svij instagramovy

ucet zverejnil recenzi a sdilel fotografie spojené s ubytovanim se svymi fanousky.

Autorka by na zavér prdce rada uvedla, Ze doufd, Ze hotel jeji pfedloZené navrhy na zlepSeni své
marketingové komunikace bude povaZzovat za pfinosné. Realizaci téchto navrh( by hotel mohl vyrazné

zvysit poptdvku o své sluzby a prilakat nové hosty.
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Pfiloha A — Historie hotelu

Grand Hotel Imperial byl postaven ve 30. letech minulého stoleti podle projektu architekta Pavla Zeha
na zakazku hoteliéra a kavarnika Franze Fiedlera v konstruktivistickém duchu s prvky art deco a v té
dobé byl jednou z dominant mésta Liberec. V 80. letech hotel prosel nechvalné proslulou renovaci,
ktera prinejmensim v Useku ubytovani zatratila vSe z prvorepublikového stylu. Po sametové revoluci
navic budova fadu let chatrala a od roku 2009 byl hotel uzavien. Ministerstvo financi se jej Ctyrikrat
snazilo prodat. Plvodni cena hotelu klesla ze 70 milion’ na 25 milionG korun. V roce 2012 Imperial
ziskal v drazbé a nasledné zakonzervoval liberecky podnikatel Josef Lank. Podnikatel ale nemél
v umyslu hotel obnovit, spekulovalo se, Ze misto néj vzniknou kanceldre ¢i zdravotnické stfedisko. Hotel
se ale rozhodl zachranit liberecky hoteliér Lukas Pytloun, ktery budovu od Josefa Lanka koupil a
v ervnu roku 2014 zahajil rekonstrukci. Lukas Pytloun a autofi celého projektu si predsevzali, Ze se
rekonstrukci hotelu pokusi navazat na prvorepublikovou tradici vysokého standardu ubytovacich
sluZzeb a rovnéZ nabidnou atraktivni stylové prostredi. Po rozsahlé rekonstrukci bylo v zafi roku 2015
otevieno prvnich 67 standardnich pokojd Superior. Novou podobu také ziskala znama restaurace Zlaty
Kohout. Design interiér( je dilem prazského studia Vrtiska o Zak. Na jafe roku 2016 byla nasledné
predstavena a zaroven oteviena prvni fada 19 designovych pokojl a v ¢ervnu pak i druha rada, celkem
hotel disponuje 37 desighovymi pokoji. Zajimavym prvkem téchto pokoju je ten, Ze kazdy z nich navrhl
jiny architekt, designér ¢i studio. Mezi autory pokoju patfi napfiklad studio Chybik + Kristof Architects,

Borek Sipek, David Vavra, Michal Kunc, Petr Stolin, Vit Janec¢ka a dalsi.
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Pfiloha B — Tabulka 2: Seznam nabizenych masazi a cenik

Tabulka 2: Seznam nabizenych masdZi a cenik

Relaxacni masaz / sportovni masaz 45 min 850 K¢
60 min 950 K¢
Luxusni ¢okolddovd masaz 45 min 950 K¢
60 min 1150 K¢
Medova detoxikacni masaz 45 min 950 K¢
60 min 1150 K¢
Antistresovd masaz 80 min 1150 K¢
Maséz horkymi lavovymi kameny 60 min 1250 K¢
90 min 1700 K¢
Kosmetické oSetfeni pleti 90 min 1850 K¢
Lomi lomi 60 min 1000 K¢
90 min 1150 K¢
Bali masaz 60 min 1050 K¢
90 min 1250 K¢
Lymfaticka masaz, celé télo 80 min 1250 K¢
Lymfatickd masaz, nohy 45 min 950 K¢
Skoticovy zdabal, aplikace na bficho a nohy 20 min 450 K¢
Uvolnujici masaz rukou s parafinovym zdbalem 20 min 550 K¢
Kosmetickd anti-age masaz 30 min 750 K¢
Téhotenskd masaz, vhodna od dokonceného tretiho mésice téhotenstvi 60 min 1150 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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