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Seznam pouzitych zkratek a symbolu

GHSN
MK
PR

WOM

Gran Hotel Son Net
Marketingova komunikace
Public relations

Word of mouth



Uvod

V dnesni dobé&, kdy je trh pfimo pfehlceny vSemi moznymi druhy produktd a
sluzeb, nestadi jen produkty prodavat a poskytovat sluzby, je nesmirné dilezité
dat co nejlépe o produktu Ci sluzbé védét a vhodné o ném informovat, aby se o
ném zakaznici dozvédéli, produkt je zaujal a méli tak zajem o koupi. Spravné
zvolena marketingova komunikace pojednava o uspéchu produktu ¢i sluzby.
Marketingova komunikace je tak kliCova pfi prodeji produktt &i sluzeb a v dnesni
dobé je jednou z nejdllezitéjSich Casti celého marketingového mixu. Je tfeba
neustale jit s dobou, pfizplsobovat se rozvijejicimu trhu a vyuzivat nové trendy
marketingové komunikace. Firma si tak vhodné zvolenou marketingovou

komunikaci zajiStuje svoji konkurencni vyhodu.

Cilem této bakalarské prace na téma marketingova komunikace Gran Hotelu Son
Net je definovat a analyzovat nastroje marketingové komunikace, které hotel
vyuziva, a nasledné vypracovat doporuceni na zlepSeni marketingové komunikace

do budoucna.

Tato bakalarska prace je Clenéna na dvé Casti, a to na teoretickou a praktickou
Cast. V teoretické Casti bude nejdfive objasnéna marketingova komunikace, budou
predstavena jeji zakladni teoreticka vychodiska. Dale bude v teoretické Casti
nasledovat predstaveni nastroju komunikacniho mixu, kde budou zminény jiz
tradiCni a dobfe znamé nastroje komunika¢niho mixu, tak ale i nové trendy v

marketingové komunikaci.

Prakticka cast je zaméfena na analyzu marketingové komunikace Gran Hotelu
Son Net. Tato Cast je rozdélena celkem na tfi kapitoly. V prvni kapitole bude
provedena analyza sou¢asného stavu marketingové komunikace hotelu. Mimo to
bude hotel pfedstaven a budou zminény i jeho cilové skupiny. Poté nasleduje
druha kapitola, ktera identifikuje efektivni a problémové oblasti souasnych
nastroju marketingové komunikace, které hotel vyuziva. Na problémové oblasti
bude v zavéreCné kapitole navrhnuto doporuceni pro potencialni zlepSeni. Tato
prace by poté mohla hotelu poslouzit jako navod pro zlepSeni své stavajici

marketingové komunikace a zachovat si tak svou konkurenceschopnost.



1 Marketingova komunikace

,Marketingova komunikace je prostiedkem, kterym se firmy snaZi informovat,
presvedcovat a upominat spotfebitele — pfimo ¢i nepfimo — o vyrobcich nebo
znackach, jeZ prodavaji. V urcitém smyslu je viastné marketingova komunikace
hlasem spolecnosti a jejich znacek. Je prostfedkem, pomoci néhoz muze
spole¢né vyvolat dialog a navazat se spotrebiteli vztahy. Diky posilovani vérnosti
zakaznikG mazZe marketingova komunikace pfispivat i k hodnoté zakaznika“
(Kotler, Keller, 2013, str. 516).

Marketingova komunikace je jednou ze 4 ¢asti marketingového mixu (4P —
product, price, place, promotion). V marketingovém mixu ji lze nalézt pod
anglickym nazvem promotion. Rozumi se tim fizené informovani a
presvédCovani cilovych skupin. Diky tomu firmy a jiné instituce dosahuji svych
marketingovych cild. Marketingova komunikace musi vychazet z celkové
marketingové strategie stejné jako ostatni nastroje marketingového mixu (Karlicek,
2018).

MK se provadi jak v klasickém podnikatelském prostfedi, tak i v organizacich
poskytujici sluzby. Je to soubor komunikacnich nastroju, které jsou klicové pro
prodej hotovych produktu €i sluzeb. Neni jeden komunikaéni nastroj nebo pfistup,
ktery by byl vhodny pro vSechny firmy a organizace, proto musi marketingovi
manazefi vzdy najit jejich nejvhodnéjSi kombinaci, ktera uspésné povede ke

splnéni firemnich cilt (Vastikova, 2014).

Co je ukolem marketingové komunikace lze zobrazit modelem AIDA (Jakubikova,
2013):

e A —attention, uvédomeni si existence produktu/znacky,
e | —interest, vyvolat zajem o produkt, znalost produktu/znacky,
e D —desire, pfesvédc€eni o vyhodach produktu,

e A —action, akce, pfiméni k nakupu produktu.



1.1 Proces marketingové komunikace

Timto procesem se rozumi prenos sdéleni od odesilatele, vtomto pfipadé

prodavajiciho, k pfijemci. V ramci marketingové komunikace zastava roli pfijemce

zakaznik neboli kupujici (Pfikrylova a kol., 2019).

Mezi prvky komunikacniho procesu patfi podle Prikrylové a kol. (2019):

zdroj(subjekt) komunikace — iniciator komunikaénich vztahl, od zdroje
komunikace sméfuje skrze komunikacni kanaly k pfijemci,

sdéleni — mnozstvi informaci, které zdroj vysila pfijemci,

zakédovani — prfevod obsahu sdéleni do formy, které pfijemce porozumi
(obrazky, slova, znaky atd.),

pfenos — probiha skrze komunikaéni kanal (rozhovor, e-mail, tisk, TV,
internet, atd.),

dekédovani — moment, kdy pfijemce pochopi a porozumi zakédovanému
sdéleni,

prijemce — pfijemcem je kupuijici, pfijemce si mize sdéleni pFevzit po
svém,

zpétna vazba - proces, kdy pfijemce zpétné vysila zpravu zdroji
komunikace, jde o reakci na obdrzené informace,

komunikaéni Sum - situace, kdy je sdéleni znehodnoceno Sumem z okoli,
muUze dojit ke zmateni pfijemce, rizikem je pFfedevSim stala existence

konkurencéniho prostredi.

komunikace

: Prenos Objekt
Subjekt . Kodovani . Médium . Dekodovani ‘ Pﬁjefmce

Zpétna vazba

Zdroj: Upraveno dle Pfikrylova a kol., 2019

Obr. 1 Komunikacni proces
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1.2 Psychologie a marketingova komunikace

Pochopeni role zdroje komunikace a presvedcivost sdéleni jsou jedny z hlavnich
pfinost psychologie k porozuméni komunikaci. Kelmanuv model fika, Ze pfijemci
informace musi nejprve sdéleni vyhovovat, poté teprve muzZe souhlasit

s postavenim zdroje komunikace a nakonec muze sdéleni pfijmout za své.

Aby zdroj komunikace zaujal pfijemce, je u né dulezita pfritazlivost,
davéryhodnost ¢i autorita. Pritazlivost vyvolava u pfijemce pfani ztotoznit se
s nim. Zdroj mUze byt pro pfijemce zajimavy, protoZe je divérné znamy, ztotozni
se s nim nebo si ho jednodusSe oblibi, protoZe mu pfijde pfitaZlivy sam o sobé.
Diky duvéryhodnosti dojde k pfijeti sdéleni informace. DUvéryhodnost si subjekt
komunikace ziska tim, Ze je pro pfijemce jakozto zakaznika sympaticky Ci
spolehlivy. Pokud zakaznik jednoduse respektuje sdéleni a souhlasi se subjektem

komunikace, jde o situaci, kdy ma zdroj autoritu (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

1.3 Cile marketingové komunikace

Mig v s

rozhodnuti a proto je tfeba stanovit strategické cile budujici dobrou povést firmy.
Firma si pfi vytvafeni marketingovych cili musi uvédomit, na jakou cilovou
skupinu se bude zamérovat (Prikrylova, Jahodova, 2010). Zarovei musi mit

podrobné znalosti o trhu, kupnich motivi a chovani zakaznikt (Vastikova, 2014).

Mezi obecné uvadéné cile marketingové komunikace patfi (Pfikrylova, Jahodova,
2010):

e poskytovani informaci - informovani trhu o dostupnosti produktu Ci
sluzby,

e vytvoreni a stimulovani poptavky — spravné zvolena marketingova
komunikace podporuje zvySeni poptavky a prodejni obrat,

e odliSovani produktu — zasada odliSeni od konkurence,

e zduraznéni hodnoty a uzitku produktu — poukazani na to, jakou vyhodu
pfinasi pofizeni produktu nebo obdrzeni sluzby,

e stabilizovani obratu — snaha o vyrovnani roénich vykyvl v poptavce

(sezénni zbozi) a stabilizovani nakladl (skladovaci naklady),

11



e vytvoreni a budovani zna¢ky — firma o sobé dava védét tak, aby se
dostala do povédomi spotfebitelim, vybudovala si snimi vztah a
ovliviiovala tak jejich postoj ke znacce, vysledkem je vytvofeni pozitivni
image,

e posileni firemni image — pozitivni mysleni a jednani zakaznika Ci
vefejnosti vaci firmé, zalezi na vytvareni pozitivni image jednotnou a stalou

komunikaci firmy v dlouhém obdobi.

Kazda firma &i organizace maji jiny cil, proto se cile marketingové komunikace
v kazdé firmé liSi. Cile musi byt jasné stanoveny, aby se od nich mohla dale
odvijet cela strategie marketingové komunikace. Obecné lze o cilech fici, Ze
museji byt specifické, méritelné, akceptovatelné, realizovatelné a

terminované, zkracené SMART (Vastikova, 2014).
1.4 Komunikacni mix

Komunikacéni mix je podsystémem marketingového mixu (4P). Diky vhodné
zvolené kombinaci komunikaCnich nastroji0 se firma snazi dosahnout svych

marketingovych cilt (Pfikrylova, Jahodova, 2010).
Mezi osobni formy komunikace patfi (Pfikrylova, Jahodova, 2010):

e osobni prodej — predstaveni vyrobku ¢&i sluzby pfi osobni

komunikaci mezi kupujicim a prodavajicim.
Mezi neosobni formy komunikace patfi (Pfikrylova, Jahodova, 2010):

e reklama — placena komunikace prostfednictvim médii (tisk, TV,
rozhlas atd.),

e podpora prodeje — kratkodoba stimulace zakaznik( pro zvySeni
prodeje diky poskytnutym vyhodam (kupény, vzorky, slevy atd.),

e pFimy marketing — pfimy kontakt s cilovou skupinou skrz zasilani
informacnich letakd &i e-maild,

e public relations (PR) - komunikace, ktera vytvari vztahy uvnitf firmy

i zvenku,
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e sponzoring — uUzce propojen s ostatnimi nastroji marketingové

komunikace.
Kombinace osobni a neosobni komunikace (Prikrylova, Jahodova, 2010):

e veletrhy a vystavy — ucCast na této akci je brana jako PR aktivita,
dale je to také kombinace reklamnich prostfedku, podpory prodeje a

osobniho prodeje.
1.5 Integrovana marketingova komunikace

~Jde o provazanost vsech komunikaCnich aktivit, ktera vede k vytvoreni
komunikace Sité na miru jednotlivym cilovym skupinam. Takové pojeti se nazyva

integrovana marketingova komunikace“ (Pfikrylova, Jahodova, 2010, str. 48).

Marketingova komunikace se vyuziva nejen pro osloveni a ovliviiovani cilovych
skupin vné firmy, ale i zaméstnance uvnitf firmy je tfeba informovat o firemnich
zménach. Jako pfiklad Ize uvést zména vizualniho stylu organizace ¢&i loga,
informace o firemni vizi, firemnich hodnotach apod. Timto se zabyva integrovana
marketingova komunikace. Hlavnim ucelem této formy komunikace je pocit
sounalezitosti zaméstnancu s firmou a ztotoznéni zaméstnancu s hlavnimi
mysSlenkami a cili dané firmy (Zamazalova a kol., 2010). Moderni firemni
komunikace je spojovana s personalni politikou a dalSimi firemnimi funkcemi
(PFikrylova, Jahodova, 2010).

1.6 Vybér komunikaéni strategie

Pokud jsou stanoveny komunikacni cile u vybrané skupiny zakazniku, je tfeba
nasledné vybrat vhodnou komunikacni strategii (Vastikova, 2014). Komunikacni
strategie se voli podle toho, jaké jsou pouzivany komunikaéni nastroje a na jaké
cilové skupiny se pfevazné zameérfuji. RozliSuji se dvé zakladni komunikacni

strategie a to strategie tlaku a strategie tahu.

Strategie tlaku se zaméfuje na vyuzivani osobniho prodeje &i podpory prodeje.
Je zamérena na potencialni zakazniky tak, aby produkt kupovali, a snazi se na né
co nejlépe zapusobit. Tato strategie je vyuzivana predevS§im v momenté, kdy

misto prodeje hraje v rozhodovani zakaznika hlavni roli.
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Vyrobce

Zdroj: Upraveno dle Piikrylova a kol., 2019

Obr. 2 Strategie tlaku

e

Obchodni
mezi¢lanek

Zakaznik

Strategie tahu vyuziva zejména reklamu a publicitu ve sdélovacich prostfedcich.

Vyznacuje se oslovovanim spotfebitelt, u kterych chce vyvolat zajem o produkt u

maloobchodnich firem. Strategii tahu

spotfebitele zaujmout (Zamazalova a kol., 2010).

lze pouzit u produkta, jez dokazou

Vyrobce

Zdroj: Upraveno dle Prikrylova a kol., 2019

Obr. 3 Strategie tahu

4

Obchodni
mezi¢lanek

4

Zakaznik

Uspé&sné firmy vétsinou voli riizné kombinace obou strategii pro odli$né produkty
(PFikrylova, Jahodova, 2010).

Vyrobce

Zdroj: Upraveno dle Prikrylova a kol., 2019

Obr. 4 Kombinace strategie tlaku a tahu

Reklama

Nabidka Poptavka
Obchodni

- meziclanek _
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2 Nastroje komunikaéniho mixu

Ackoli je reklama velmi Casto jako ustfedni nastroj marketingové komunikace,
v sou¢asném komunikacnim prostfedi neni zdaleka dostacujici. Nyni je pro prodej
produktl, budovani znacky a vérnost zakaznikl potfeba vyuzivat vSech moznych
dostupnych nastroji0 marketingové komunikace (Kotler, Keller, 2016). VSechny
nasledujici nastroje komunikacniho mixu slouzi k dosaZeni firemnich
marketingovych cild. Firmy museji zvolit optimalni kombinaci nastroju tak, aby
jejich marketingova komunikace byla efektivni a zajistila tak prosperitu firmy
(Vysekalova a kol., 2012).

2.1 Reklama

,Reklama je patrné nejddleZitéjSim prostiedkem pro vytvareni a posilovani znacek.
Dokéaze efektivné zvySovat uroveri povédomi o znacce a ovliviiovat asociace,
které dana znaCka vyvolava. Jeji dalsi pfednosti je také schopnost oslovit velke

cilové segmenty” (Karlicek, 2018, str. 197).

Podle prvotniho cile sdéleni Ize reklamu rozdélit na informac€ni, presvédcovaci a
pripominkovou. Informaéni reklama se snazi navodit zajem zakaznika po
vyrobku Ci sluzbé. Jde o produkt Ci sluzbu, které pravé vstupuji na trh a je potfeba
0 nich dat védét. PfesvédCovaci se zabyva rozvinutim poptavky po vyrobku Ci
sluzbé. Je to konkurenéni forma reklamy. Pfipominkova reklama navazuje na
predchozi dvé formy. Zasadou je udrzet vyrobek &i sluzbu v povédomi zakazniku

a zachovat si tak svou pozici na trhu (Pfikrylova, Jahodova, 2010).
Hlavni prostfedky reklamy (Vysekalova a kol., 2012):

e televizni reklama,

e rozhlasova reklama,
e reklama v tisku,

e venkovni reklama,

e reklama v kinech,

e online reklama.
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2.1.1 Televizni reklama

Reklama v televizi je velmi plUsobiva. Dokaze divaky zaujmout prfedevsim diky
vyuziti obrazu, zvuku, hudby i pohybu. Skrze TV Ize snadno oslovit velkou ¢ast
potencialnich zdkaznik(. Problémem je pfesycenost televiznich reklam. Divakim
pfijde tento zpusob reklamy otravny, nebot jim pravé prerusSila sledovani jejich
oblibeného serialu a maji tendenci béhem reklamy mezi stanicemi prepinat a

reklamé tak nevénuji Zadnou pozornost (Karlicek, 2018).
2.1.2 Rozhlasova reklama

Tato reklama se diky Siroké Skale rozhlasovych stanic zaméfuje na presné
stanovenou cilovou skupinu. Pokud je reklama urCena pro mladez, vysila se
v takové rozhlasové stanici, kde se vysila hudba, ktera odpovida mladeznickému
véku a zivotnimu stylu. MlGze ale nastat problém, kdy poslucha¢ vnima rozhlas

pouze jako zvukovou kulisu pfi jinych aktivitach (Karli¢ek, 2018).
2.1.3 Reklama v tisku

S touto reklamou se Ize setkat zejména v €asopisech ¢i novinach. Vyhodou této
reklamy je oproti rozhlasové a televizni, Ze muze obsahovat vice informaci.
Predeslé reklamy maji na pfedani informaci vétSinou jen par sekund a tak nemusi
prfedat uplné vSe, co marketéfi chtéji. S reklamou skrz toto médium Ize dobfe
zacilit na cilovou skupinu, muze ale nastat presyceni inzerci v tisku a ¢tenar listu

s reklamou nebude vénovat Zzadnou pozornost (Karli¢ek, 2018).
2.1.4 Venkovni reklama

Billboardy, to jsou nosiCi venkovni reklamy a s nimi se dennodenné setka kazdy
Clovék béhem bézZného Zivota. Nelze si nevSimnout svételnych vitrin na
zastavkach Ci plakatovych ploch. Marketingové sdéleni skrz toto médium musi byt
velmi struény a jasny, aby ho kolemjdouci pochopil béhem velmi kratkého
Casoveho useku (Karlicek, 2018).

16



2.1.5 Reklama v kinech

Oproti televizni reklamé, je reklama v kinech pusobivéjsi, nebot’ divaci nechodi do
kina kazdy den. Navstévnici kin jsou ale spiSe mladsi populace, spot tak zasahne
jen urcitou cilovou skupinu. Nevyhodou je situace, kdy se divak chce schvalné

reklamam vyhnout a do kina pfijde az na zacatek filmu (Karlicek, 2018).
2.1.6 Online reklama

SoucCasné nejvyuzivanéjSim reklamnim prostfedkem je internet, ktery s sebou
nese online reklamu v podobé& bannerovych reklam v rdznych variantach Ci
v podobé vysilanych reklamnich spotu. Internet se oproti pfedeSlym médiim
vyznacuje nejpfesnéjSim zacilenim. Online reklama se ukaze pouze tém, ktefi
vykazuji urCité chovani €i charakteristiky. | zde ale miUze dojit k zahlceni internetu
reklamami, proto je tfeba délat online inzerci pro cilovou skupinu zajimavou
(Karlicek, 2018).

2.2 Podpora prodeje

Soubor pobidek, které stimuluji okamzity nakup, tak lze definovat podporu
prodeje. Podpora prodeje se vyznacuje vyuzivanim kratkodobych, ale uc€innych
podnétd zaméfenych na stimulaci zakaznikG a tim urychleni prodeje. Jako
nejCastéjSi forma pobidky se objevuje snizeni ceny, a to ve formé slevy,
vyhodného baleni nebo kuponu. DalSi formou je technika, kdy je cilova skupina
obdarovavana vécnymi darky nebo kdy je cilova skupina vybizena nejprve
k vyzkouSeni produktu. V soucasnosti jsou také jako velmi Casty zplsob podpory

prodeje vyuzivany vérnostni programy (Karlicek a kol., 2016).
Podporu prodeje Ize rozdélit na tfi zakladni oblasti (Vysekalova a kol., 2012):

o zakaznické akce zamérené na spotrebitele — slevy, vzorky, ochutnavky,
kupony, darky atd.,

e obchodni akce — vybaveni prodejniho mista, pozornosti (tuzky, propisky,
diare), obchodni vystavy atd.,

e akce na podporu prodejnich tyma — motivacni plany, vyhody, podékovani
atd.
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2.3 Primy marketing

Tento druh komunikacniho nastroje byl vyvinut jako levnéjsi alternativa osobniho
prodeje. Firmé& se nejen vyrazné snizi naklady, ale firma také oproti osobnimu
prodeji vyrazné Setfi ¢as. Pfimy marketing ma pfesné zacileni, vyraznou adaptaci

sdéleni a vyvola okamzitou reakci.
Nastroje pfimého marketingu Ize rozdélit do tfi skupin (Karlicek a kol., 2016):

e marketingova sdéleni zasilana postou,
e sdéleni pfedavana prostrednictvim telefonu,

e sdéleni vyuzivajici internet.

Diky pfesnému zacileni se zvySuje efektivita osloveni, ktera je hlavni vyhodou
pfimého marketingu. Pro pfimy marketing je nezbytné udrzovat aktualni databaze
potencialnich zakaznikd. Je nezbytné udrzovat databaze aktualni zejména
z dlivodu stalého zajmu zakaznikd, nebo aby nedochazelo k duplikovani kontaktd.
Zprava zaslana dvakrat stejnému uzivateli muze mit negativni dopad na vnimani
spolecnosti potencialnim zakaznikem. Pfimy marketing ma ale i nevyhody, a to
zejména v naruSovani soukromi a ochrané osobnich udaji (Zamazalova a kol.,
2010).

2.4 Public relations

Public relations neboli PR jsou jednodu$e vztahy s vefejnosti. Firma &i organizace
se snazi dlouhodobé usilovat o vytvareni vzajemné sounaleZitosti a podpory mezi
ni a vefejnosti. PR je socialné - komunikacni ¢innost, ktera ma za jeden z hlavnich
cilh usilovat o pochopeni zaméru firmy a vytvoreni divéry (Juraskova, Hornak a
kol., 2012).

2.5 Sponzoring

Sponzoring je moment, kdy firma dostane pfilezitost spojit svou firemni di
produktovou znacku s jinym produktem. Pod timto produktem si Ize pfedstavit bud
dlouhodoby projekt, jednorazovou akci, instituci, jednotlivce, sportovni tym atd.
Sponzor za tuto moznost nabizi druhé strané finan¢ni ¢i nefinanéni odménu

(Karlicek a kol., 2016). Tento komunikacni nastroj umozfiuje navazat vztahy
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s takovymi skupinami vefejnosti, ke kterym by se jinak nebylo lehké dostat pomoci
béZnych marketingovych nastrojli. Zapamatovani jména &i znacky sponzora,
budovani pozitivni image byva hlavnim ucelem téchto akci (Zamazalova a kol.,
2010).

2.6 Veletrhy a vystavy

Tento zpUusob marketingové komunikace saha uz do davné historie. Smysl ma az
do soucCasnosti stejny, je to misto, kde se osobné setkava nabizejici s kupujicim.
Tento druh komunikacniho nastroje je velmi vyznamny zejména na trhu B2B,
nebot se zde osobné setkavaji obchodni partnefi a maji okamzity prehled o v8ech

pritomnych nabizejicich z celého svéta (Karlicek a kol., 2016).

2.7 Event marketing

Event marketing je také znam pod pojmem zazitkovy marketing. Firma porada
takoveé aktivity pro své zakazniky, které jim maji pfinést emocionalni zazitky
spojené s danou firmou. Tyto pozitivni zazitky projevi u cilové skupiny zvySenou
oblibenost firmy. Tyto aktivity nebo taktéZz eventy, jsou pfevazné sportovniho,
gastronomického, uméleckého Ci jiného zabavného a spoleCenského charakteru
(Karlicek a kol., 2016).

2.8 Osobni prodej

Jedna se o nejstarSi nastroj komunikaéniho mixu. | pFfes vyvoj novych
komunikacnich médii je stale spousta firem, ve kterych je osobni prodej nedilnou
soucasti jejich komunikacni strategie. Nejvétsi vyhodou osobniho prodeje je pfimy
kontakt mezi firmou a zakaznikem. Hlavni roli zde hraje osobni kontakt, prodejce
tak mUze upravit komunikaci podle potfeby individualniho zakaznika a navést ho
tak ke spravnému rozhodnuti. Diky osobnimu setkani stoupa pfedevSim vérnost
zakaznikl a buduje se tak dlouhodoby vztah prodejce se zakaznikem. Je zde také
k dispozici okamzitd zpétna vazba, diky které prodejci mohou Iépe pochopit
potfeby a pfani zakaznikl a stanovit tak spravnou komunikaéni strategii (Karli¢ek
a kol., 2016).
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2.9 Trendy v marketingové komunikaci

Marketingova komunikace se neustale vyviji a jde s dobou. Musi se neustale
pfizpusobovat trhu, ktery se rozviji a roste. Nové produkty a sluzby na trhu
potfebuji novou, neokoukanou a moderni formu komunikace, aby si udrzely svou

konkurenceschopnost a zaujaly svého budouciho zakaznika.
2.9.1 Guerilla marketing

Je to netypicka forma marketingové komunikace. Tato forma ma za ukol
s minimalnim pocétem zdroju dosahnout maximalniho efektu, pfi¢emz hlavni cil je
upoutat pozornost, nikoli vnimani objektu jako reklamni kampan. Tento zpusob
marketingové komunikace je vyuzivany tehdy, kdy firma &i organizace nemohou
pfemoct konkurenci v pfimé soutézi nebo v pfipadé, ze nemaji dostatek financi na

béZnou reklamni kampar (Pfikrylova a kol., 2019).
2.9.2 Viralni marketing

Viralni marketing pouziva on-line kanaly v socialnich sitich pro Sifeni obsahu
marketingového sdéleni. Podporuje jednotlivce v aktivnim a samostatném sdileni
zprav s komunikaénim obsahem svym kontaktim, jako jsou kolegové, pratelé,
spoluzaci apod. (Halada, 2015). Lze Fici, ze jde o zpravu, ktera je pro vSechny co
s timto obsahem pfijdou do kontaktu tak atraktivni, Ze ji sami §ifi dal. Dulezita je
zde rychlost, tyto zpravy se S$ifi velmi rychle, proto taky vzniknul nazev viralni
marketing, Sifi se rychle jako virus. Za zminku stoji i to, Zze tento zptsob MK témér
vubec nic nestoji. Jde pouze jen o to, vytvofit tak zajimavy a originalni obsah,

ktery budou lidé sdilet sami dal (Vysekalova, Mikes, 2010).
2.9.3 Product placement

Umisténi produktu do seriald, filma ¢&i televiznich pofadd, to je product placement.
Produkt maze zustat divakovi v paméti tak, ze si ho spoji s postavou €i s déjem,
ktery mu pfinesl pfijemny proZitek. Znacka produktu musi byt v daném spotu vidét,
nesmi vSak déj rusit (KarliCek, 2018). Je dokazano, Ze pokud je produkt pouzivan
postavou nebo se o ném pfimo mluvi, je promotion efektivngjsi nez kdyz je

produkt umistén pouze v pozadi. Pfichazi zde ale i otazka, zda je product
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placement vabec uc€inny. Néktefi divaci to mizou povazovat jako neeticky zpusob
marketingové komunikace. Jako neeticky povazuji zejména umysl klamat ze
strany obchodnika. Dale je zde i otazka, jestli dany produkt vibec funguje (Percy,
2008).

2.9.4 Word-of-mouth

Word-of-mouth nebo také zkracené WOM je forma marketingové komunikace, ve
které se projevuje osobni komunikace zaloZzena na bazi vymény informaci o
produktu mezi cilovym zakaznikem a pfateli, sousedy, kolegy Ci pfibuznymi. Je to
jeden z nejucinngjSich komunikacnich nastroju, nebot potencialni zakaznik
dostava informace od nejdavéryhodnéjSich zdroju. Uplatfiuje se zejména u
produktl dlouhodobé spotieby, kdy budou vynalozené finance za produkt vysokeé.
Proto kupujici o tomto produktu chce co nejvice duvéryhodnych informaci
(Prikrylova a kol., 2019).
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3 Analyza souc¢asného stavu marketingové komunikace Gran
Hotelu Son Net

Pfede$lé kapitoly bakalarské prace byly vénovany teoretickému zakladu
marketingové komunikace a pojednavaly o marketingové komunikaci jako takoveé
a o jejich nastrojich. Nasledujici kapitoly budou vénovany Gran Hotelu Son Net
(dale v textu jen ,GHSN®). Nejprve bude pfedstaveno nékolik zakladnich udaji o
spolecnosti. Poté bude provedena analyza nynéjSich vyuzivanych komunikacnich
nastroju. A nasledovat bude identifikace efektivnich i problémovych oblasti se

zamérem vytvofit doporu€eni na zlepSeni marketingové komunikace.

3.1 Charakteristika spole¢nosti

GHSN se nachazi ve mésté Puigpunyent na ostrové Mallorca, ktera patfi mezi
Balearské ostrovy a je pod spravou Spanélska. Hotel je situovan uprostied hor
Serra de Tramuntana, to hotelu dodava jeho vyjimecnost a romanticky nadech. V
roce 2011 byla oblast Serra de Tramuntana pro svlj mimoradny pfirodni a kulturni
vyznam zapsana na seznam svétového dédictvi UNESCO. Hotel se nachazi 20
kilometrd od hlavniho mésta Palma de Mallorca. GHSN byl pdvodné historicky
zamek ze 17. stoleti, ktery byl nasledné restaurovan do nynéjSi luxusni
nemovitosti. Byl postaven do mallorského klasicismu a disponuje 31 svétlymi a

prostornymi pokoji (Gran Hotel Son Net, 2019).

Hotel patfi panu Davidu Steinovi. Pan David Stein je amerického plvodu a vede
jeden z nejvice prestiznich hotelovych fetézcl na svété. David Stein ma vynikajici
kariéru ve vystavbé bytovych domu a hotelovych resort. V pouhych 22 letech se
stal nejmladSim projektovym manaZerem projektu ITT Levitt & Sons, v té dobé
nejvétsi spolecnosti zabyvajici se vystavbou bytl na svété. V roce 1999 zalozil
spole¢nost Stein Hotels and Resorts, provozovatele malych luxusnich hoteld v
Evropé s nemovitostmi v Londyné, Amsterdamu, Pafizi, Francouzské Riviéfe,

Toskansku, Mallorce a Soci (Stein Group International, 2019).
3.2 Cilové skupiny

Cilové skupiny lze roz€lenit do urcitych jednotlivych segmentacnich skupin.
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Demograficka segmentace

Hotel je urCeny predevSim pro pary a to jakékoliv vékové kategorie. Pfevazné je
ale hotel vyhledavan starSimi pary. Vyhledavaji ho pfedevSim z divodu umisténi
na klidném misté. Rodiny s malymi détmi i pary mladSi vékové kategorie

vyhledavaji tento hotel spis zfidka.
Geograficka segmentace

Zde je cileno, vzhledem k vysoké cenové relaci za ubytovani na zakazniky z vice
rozvojovych statu, jako je Velka Britanie, Némecko, Spojené staty, Skandinavie Ci

zemeé Beneluxu.
Psychologicka segmentace

Zameéruje se na hosty, ktefi maji radi pocit luxusu, mimoradny pfistup, pfirodu a

klidna mista, nebot je hotel situovan uprostfed hor od vSeho déni.
Socioekonomicka segmentace

Jak jiz bylo zminéno, hotel vyhledavaji v pfevazneé vétsiné starsi pary. Je to dano i
tim, Ze vySSi cenova relace ubytovani je vhodna pro zakazniky, ktefi uz maji urcité
postaveni, maji uz letité zkuSenosti a od toho se odviji jejich pfijmy. Hotel neni
zaméreny na stfedni tfidu spoleCnosti. Vyzaduje zakazniky s vysokymi pfijmy,

ktefi pusobi napfiklad jako majitelé spolecnosti €i jsou znamymi celebritami.
3.3 Sluzby

Hotel disponuje velkym vybérem sluzeb, nebot’ se nachazi daleko od vétSiho déni.

Chce zakaznikim poskytnout co nejvice sluzeb na jednom misté.
Ubytovani

Prvni ze sluzeb je moznost ubytovani. Hotel disponuje 31 pokoji. Prvni kategorii je
»Classic room*“. Je to nejnizsi uroven hotelového pokoje. Dalsi tfidou pokoju je
»ouperior room*“. Tento typ pokoju je svou rozlohou o néco vétsi nez predchozi
typ. Hostim to tak zajisti vétSi pohodli. Tretim typem je ,,Superior terrace room*.

Tyto pokoje vynikaji tim, ze maji vlastni terasu, vifivku, lehatka a posezeni.
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»Deluxe room“ je dalSi tfidou hotelového pokoje. Disponuji nejhez€imi vyhledy
z hotelu, nebot jsou umistény v nejvy8Sim patife. Nasledujici typ je pokoj ,,Loft".
Je to nejnovéjSi typ hotelového pokoje s uzasnym vyhledem na vesnici
Puigpunyent a hory. Pokoj disponuje otevienym prostorem obyvaciho pokoje,
balkonem a prostornou koupelnou vybavenou hydromasazni vanou. ,,Deluxe pool
room“ je poslednim typem pokoje. Nabizi soukromou zahradu s venkovni
vifivkou, vCetné soukromého pfistupu k bazénu, ktery je sdilen s dalSimi tfemi
pokoji tohoto typu. Nyni jsou na fadé apartmany. Prvni tohoto typu je ,,Grand
suite cottage®. Tento apartman je jedineCny tim, Ze disponuje vlastnim vchodem,
soukromou terasou, vifivkou a dokonce i vlastni zahradou s bazénem. DalSi
z apartmanu je typ ,,Grand suite“. Tyto apartmany maji velka okna s vyhledem na
bazén a na ohromujici zahrady hotelu. Lze zde najit otevieny obyvaci pokoj se
vkusnymi tkaninami a elegantnim nabytkem. Pfedposlednim typem apartmand je
»Royal suite“. Jak uz nazev napovida, jde o kralovské apartma. Tyto apartmany
jsou opravdovymi klenoty hotelu. Jejich velkolepa velikost s oddélenymi obytnymi
a jidelnimi prostory, soukromymi terasami a zahradami, nadhernym vyhledem na
udoli Puigpunyent a okoli, ohromi kazdého navstévnika. Posledni je ,,Presidential
suite“. Je to nejprostornéjSi mistnost, kde se Clovék muize ubytovat a zaroven
nejhez&im hotelovym prostorem vibec. Typickou charakteristikou GHSN jsou
velmi prostorné a pohodiné koupelny. VSechny pokoje maiji bezplatné Wi-Fi a
klimatizaci (Gran Hotel Son Net, 2019).

Restaurace

V hotelu se nachazi dvé restaurace Oleum a Gazebo, které mohou vyuZit jak
ubytovani tak i mistni. Gazebo je venkovni restaurace a funguje pouze v teplych
mésicich. Restaurace Oleum vynika zejména svou eleganci a velmi pfijemnou
atmosférou. Séfkuchaf zde pro hosty pfipravuje typické mallorské pokrmy. V
restauraci si hosté pochutnaji na Cerstvém jidle z mistniho trhu vafeném spole¢né
s dalSimi ingrediencemi z hotelové zeleninové zahrady. DalSi sluzbou, kterou Ize
zaradit do odvétvi gastronomie je moznost soukromého posezeni v ,,Tree house*“.
Jak uz z anglického nazvu vyplyva, jde o didm na stromé&, kde si mohou hosti

zazadat o soukromou vecefi, obé&d, snidani, oslavu, schiizku apod. Hosté tak maji
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soukromi a obsluhu, ktera jim dopfava maximalni komfort (Gran Hotel Son Net,
2019).

Guest experience

DalSi hotelovou sluzbou je tzv. ,,Guest experience®. Sluzba probiha na zakladé
potfeb hostl. Pokud maji hosté specialni pfani, napfiklad chtéji zafidit kvétiny pro
své blizké k narozeninam nebo maji jiné osobni pozadavky, které se tykaji
zpfijemnéni jejich pobytu v hotelu, tato sluzba se snazi hostdm maximalné

vyhovét a jejich pfani, at' uz jsou jakékoliv, splinit.
Wellness a posilovna

Wellness a posilovna jsou dalSi sluzby, které mohou zakaznici vyuzit. Hosté si
mohou vybrat z nékolika druhll masazi. V posilovné, ktera je oteviena 24 hodin
denné, dostanou ruénik a vodu. Nabizi se i moznost zazadat si o vlastniho trenéra

a sepsani tréninkového planu na miru.
Spolec¢enské akce

V hotelu Ize poradat spoleCenské udalosti rizného typu. At uz jde o svatby, oslavy
narozenin, vecirky, schuze aj. Lze zde usporadat jakoukoliv spoleCenskou akci o
velkém pocltu osob. Hotel nabizi velky prostor, vyborny catering a vybornou

organizaci, ktera se o zafizeni celé udalosti postara od zaCatku az do konce.
3.4 Marketingova komunikace GHSN

Na zacatku je nutno podotknout, Ze hotel vyuziva online sluzbu Google Analytics,
aplikaci od spole¢nosti Google, ktera hotelu umoznuje ziskavat statisticka data o
uzivatelich, ktefi navstivili domovskou webovou stranku. V aplikaci Ize sledovat
z jaké zemé navstévnici pochazi, aktualni i historickou navstévnost stranky,
chovani a vlastnosti zakaznikl, prodeje atd. Diky témto statistikam se ziskava
pfehled o potencialnich zakaznicich, ziskava se znalost jejich chovani a nasledné

se podle téchto védomosti pfizplisobuje marketingova komunikace.
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3.4.1 Reklama

Reklama je nejvice uzivanym nastrojem marketingové komunikace v GHSN.
Marketingovy manazer se snazi, aby o hotelu bylo neustale védét a zaujal jak
potencialni tak ale i stalé zakazniky. Reklamy se velmi ¢asto vytvareji na zakladé
nadchazejicich udalosti, kdy obvykle dochazi k vyhodné cenové nabidce
ubytovani nebo sluzeb. Cilem komunikace je ziskani co nejvice novych zékaznikul

a udrzeni si téch stalych.

Reklama v tisku

Reklamu lze najit vtisku a to prfevazné v €asopisech. Hotel Casto vyuzivaji
néktefi vydavatelé Casopisl jako misto pro fotografovani svych kampani do
urCitého Casopisu. V Casopisech jsou tak zobrazeny nadherné hotelové prostory.
Reklama je Casto zobrazena v €asopisech s médou, o foceni modelek s takto
nadhernym pozadim je velky zajem. Jako velmi znamé Casopisy, kde se fotografie

hotelu nachazi, Ize jmenovat ¢asopisy Playboy a Elle (viz pfiloha 1).

Online reklama

Internet je nejCastéjSim pfenaseCem reklamy. Reklamy jsou nejCastéji v podobé

”pop_upul
www.granhotelsonnet.es, kde si pfi kliknuti na ,pop-up“ mohou ubytovani rovnou

okének. Zakaznici se s nimi setkaji pfi navstiveni domovské stranky

zarezervovat. Domovska stranka hotelu vyuziva soubory cookie, které umoznuji
webu zaznamenat informace o navstévé uzivatele. Nasledné tak po zhlédnuti
webové stranky hotelu vyskakuji navstévnikovi stranky pfipominajici okénka tzv.

reklamni bannery pro opétovné navstiveni stranky. Na banner lIze kliknout a

dostat se tak ihned na rezervaci pobytu.

Zdroj: Promotion materialy GHSN, 2019

Obr. 5 Reklamni banner

! Pop-up ¢&i také vyskakovaci okno je specificky format, ktery se objevi v popfedi obsahu webové
stranky a ¢astec¢né nebo UpIné ji prekryje. Ta pfestane byt aktivni a uzivatel musi vykonat néjakou
akci pfimo v pop-up oknég, aby mohl pokraCovat v jejim prohlizeni.
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Sreklamou se také Ize setkat na rezervaCnich platformach jako je
www.booking.com, www.expedia.com, www.smallluxuryhotels.com atd. Reklamu
si hotel tvofi také na online socialnich sitich jako je Facebook nebo Instagram.
Jak na Facebooku tak Instagramu ma hotel svij vlastni ucet, kde pfidava svoje

prispévky. Pfevazné jde o pofizené fotografie s vhodnym popiskem.

granhotelsonnet

445 9743 7 363
Prispévky  Sledujici Sleduji

Gran Hotel Son Net

Gran Hotel Son Net is a breathtaking 17th century
Finca in #Mallorca,lovingly restored into an elegant
#boutiquehotel #granhotelsonnet #SonNetMoments
www.sonnet.es/

CASTILLO SON NET S/N, Puigpufent, Islas Baleares,
Spain

Sleduje to lucinaduskova

Zobrazit preklad

Taky sledovat Zprava Kontakty

LY KX

EVENTS Oleum More than... Tree

Zdroj: Instagramovy ucet GHSN, 2020

Obr. 6 Instagramovy profil Gran Hotelu Son Net

Skrze online socialni sité také hotel vyuziva vliv influenceru. Influencery se
nazyvaji vlivné osoby na online socialnich sitich, které maji velké mnozstvi
sledujicich. Tito sledujici pak diky vlivu téchto osob maji zajem délat to, co délaji
oni, berou je jako svou inspiraci. Influencefi svého vlivu nasledné vyuZivaji a
nabizeji spole¢nostem reklamu jejich produktu bud za obdrzeni produktu zdarma
¢i za finan€ni odménu. Nékdy tyto influencery za ucelem reklamy oslovi i pfimo
spole¢nost. V GHSN to prfevazné chodi tak, ze influencer napiSe do hotelu se
zadjmem o pobyt zdarma ¢i za zvyhodnénou cenu a na oplatku zvefejni pofizené
fotografie z hotelu na svUj profil. O hotelu se tak dozvi velké mnozstvi sledujicich z

jeho profilu. GHSN po zvazeni na tuto nabidku pfistoupi nebo ji odmitne.
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Vzhlizi pfedevSim k poCtu sledujicich a tim k SirSimu okruhu potencialnich
zakaznikl. Na obrazku 7 Ize vidét profil konkrétniho influencera Robina Jamese,
ktery zvefejnil instagramovy pfispévek o hotelu na svuj profil a zaroven zvefejnil i
video ze svého pobytu na svij Youtube kanal. Na Instagramu ma kolem 35 tis.
sledujicich a na Youtube kanalu 350 tis. odbérateld, to uz je pomérné velky dosah.
Na obrazku 7 lIze vidét pod fotografii oznacCeni ,ad“. Toto oznaCeni jasné
znamena, Ze jde o reklamu. Je to zkratka anglického slova pro reklamu
advertisement. Tento influencer se zajima pfedevS§im o Zivotni styl a nabada
muze, jak se o0 sebe spravné starat. Stoji za pfipominku, Zze na profilu neni
hlavnim obsahem cestovatelsky kontext, ktery by mohl v tomto pfipadé dosah

snizit.

Qv
871 To se mi libi

manforhimself This Valentine's Day I'll be enjoying
long, romantic walks to the bar. T Mine's a martini.
Dirty. 3 olives.

Epic views from @granhotelsonnet [Ad - review].
Anywhere with a palm tree is definitely for me!

@ Q ® &) ®

Zdroj: Instagramovy ucet Robina Jamese - Man For Himself, 2019

Obr. 7 Instagramovy reklamni prispévek Robina Jamese (Man For Himself)
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3.4.2 Podpora prodeje
,Stay more, pay less*

Hotel nabizi svym zakaznikim zvyhodnéné ceny ubytovani, pokud zlistanou déle.
Kdyz zakaznici zastanou pét noci, zaplati pouze za 4 noci. Zde plati heslo hotelu
»otay more, pay less“. Zakaznikim také nabizi vybér mezi levnéjsi a drazsi
cenou jednoho a toho samého pokoje. V pfipadé vybrani levnéjsi ceny je zde ale
podminka, ze levnéjSi cena je vzdy nevratna, zakaznik musi ihned zaplatit 100 %

z Castky a pokud pobyt zruSi, penize mu nejsou vraceny.
Vyhodné cenové bali¢ky

Zakaznikim jsou k ubytovani nabizeny romantické nebo wellness bali¢ky. Obdrzi
tak k ubytovani za vyhodnou cenu romantickou koupel nebo hodinovou masaz
spolu s veCefi o nékolika chodech. Hostim jsou bé&hem roku taktéz nabizeny
cenové vyhodné baliCky v ramci kampani. Tyka se to pfevazné vyznamnych dnd,
svatki nebo jinych udalosti, na které jsou tematicky vytvofeny ,pop-upy”,
newslettery apod. Jde napfiklad o Vanoce, Velikonoce, Valentyn, Black Friday a

dalSi vyznamné dny.
Sluzby pro VIP hosty

Hotel se snaZi udrzovat svoje stalé zakazniky. Hosté, ktefi uz do hotelu zavitali
nékolikrat, jsou pod oznacenim VIP a hned po opétovném pfijezdu obdrzi na svuj

pokoj zdarma lahev cavy? a drobné obg&erstveni.
Vyroba vlastnich produktu

Jako dalSi formu podpory prodeje Ize zminit viastni vyrobky hotelu, jako jsou
vlastni vina Son Net s fadou sedmi rdznych produktud: bilé, rizové, dvé Cervené,
dva druhy Sampanského a olivovy olej (viz obrazek 8). Hotel se pySni svou
soukromou vinici, na které jednou ro¢né probiha sbér hroznl a nasleduje vyroba

vina.

% Spanélské umivé vino.
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Zdroj: Fotografie pofizena GHSN, 2018

Obr. 8 Hotelem vyrabéné produkty

Slevy

Slevy jsou nejCastéjSi formou podpory prodeje. Slevy se hotel snazi davat
prubézné celorotné na ruzné polozky. Podle toho jaky je zrovna o rezervace
zajem, nastavuje hotel vysi slevy. Pokud je o rezervace nouze, nastavuji se slevy
vySSi. Nejvétsi slevy vzdy pfichazi v obdobi listopadu v ramci akce ,Black Friday®,

dosahuji az vyse 60 %.
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Summer is not over!

Book one of our suites and get
15% discount and a complimentary
pool cabaia.

Available

until the end of September.

MALLORCA

Zdroj: Vlastni tvorba béhem praxe v GHSN, 2019

Obr. 9 Reklamni ,,po-up* slouzici k upozornéni na slevu

Vouchery

Hotel se snazi vramci udrzeni zékaznik(, kterym se v prabéhu pobytu stala
zasadni nepfijemna udalost zavinéna hotelem, nabidnout vouchery zdarma na

pristi pobyt.
Prima rezervace

Pro hotel je vyhodnéjsi, pokud si zakaznici koupi pobyt skrze jejich domovské
stranky nebo si do hotelu pfimo napiSi i zavolaji. Hotel se tak snazi nabidnout
urCité vyhody plynouci z nakupu praveé skrze tyto pfimeé cesty. Zakazniky by to tak
mélo odradit od koupé pfes jiné rezervacni kanaly, jako je napfiklad booking.com.
moznost pozdéjSiho ,check-outu“. Dale jim muize byt v pfipadé zajmu a
dostupnosti vyménén pokoj za pokoj z vy$Si kategorie. Mohou si tak za stejnou
cenu uzit jeSté vétsi komfort a luxus. V ramci této rezervace jsou také nabizené
zdarma nealko napoje v pokojovém minibaru. Obr. 10 zobrazuje ,pop-up®, ktery
byl umistén na domaci webovou stranku a zajemci tak mély vyhody plynouci

z pfimé rezervace pfimo na ocich.
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Benefits of booking directly with us
i /S oE |

Early check-in Free upgrade Free minibar Late check-out
upon availability = upon availability (non-alcoholic  upon availability
beverages)

Zdroj: Vlastni tvorba béhem praxe v GHSN, 2019

Obr. 10 Reklamni ,,po-up“ k pFfimé rezervaci

3.4.3 Pfimy marketing

GHSN vyuZzZiva pfedevSim elektronickou podobu pfimého marketingu. Pro
upozornéni na nadchazejici slevu ubytovani €i pofadanou akci, rozesle hromadny
e-mail urc€itym hostim, které si zvoli ze své databaze. Muze jit o VIP hosty, Cleny
riznych cestovnich agentur, se kterymi hotel spolupracuje, mlze jit o residenty,

pokud je pro né dana nabidka vyhovuijici apod.

V hotelu je pro pfimy marketing vyuzivana webova stranka MailChimp. MailChimp
je online sluzba, diky které se odesilaji hromadné newslettery, které je na této
webové strance také mozné navrhnout. Lze navrhnout usporadani newsletteru,
typ pisma, styl pisma, barvu pisma, barvu pozadi, Ize vilozit vilastni fotografie,
odkazy na webové stranky €i online socialni sité, mozné je také vloZzit kontakt atd.
Newsletter si tak hotel muze prizpUsobit svym potfebam a zvolit vhodny design pro
urc€itou akci. Jako prvni krok se tedy vytvofi tematicky newsletter (viz obrazek 11),
ktery se nasledné rozeSle e-mailem vSem ve vybrané databazi. Diky této e-
mailové zpravé se mohou pfijemci zpravy ihned diky vioZzenému odkazu tzv.

,prokliknout“ na danou nabidku a ihned ji zhlédnout anebo mohou naopak odhlasit
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odbér téchto newsletterl, poté jsou automaticky odebrani z databaze a vickrat uz
jim e-mail tohoto typu nepfijde. Po odeslani se sleduji statistiky. Statistiky jsou
taktéz na MailChimpu dostupné. Podle toho se zhodnoti, jak moc byl poslany
newsletter uspésny. Je mozné vidét, kolik lidi z databaze si zpravu otevrelo a kolik
lidi na nabidku kliklo. Kliknuti znamena pfedevSim hlubSi zajem o nabidku a
moznost budouci koupé. Toto jsou hlavni statistiky, kterymi se oddéleni

marketingu zabyva.

T

Black Friday offer is here!
Book your holidays for the remainder of this vear and

all of 2020! Promotion available until 3rd of December.

BOOK NOW!

0o0o60®@

WWW.SONNET.ES

Zdroj: Vlastni tvorba béhem praxe v GHSN, 2019

Obr. 11 Newsletter k akci ,,Black Friday“ posilany skrz MailChimp

3.4.4 Public relations

GHSN se chova velmi ekologicky. Ma svoji vinici a zahrady, kde péstuje svoji
zeleninu a ovoce. Zakaznici restaurace tak maji Cerstvou zeleninu ¢i ovoce pfimo
ze zahrad hotelu. Hotel si vyrabi i svoji znaCku vin a Sampanského. Hosté tak

vnimaji kvalitu, ktera se jim dostava.

Trendem dnesni doby je co nejvice omezovat plast a snazit se o recyklaci odpadu.

V tomto hotel neni pozadu. TF¥idi se kazdy druh odpadu a vzhledem k tomu, Ze se
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nachazi na ostrové, jsou zde pravidla pro tfidéni odpadu obzvlasté pfisna.
Jednorazovy plast, ktery se nejvice pouZiva v restauraci, se snazi nahradit
sycenou Ci nesycenou vodou a vyuzivaji se neustale dokola. Vyuzivaji se zde také

papirova brcka misto plastovych.
3.4.5 Event marketing

Eventy se vhotelu velmi hojné poradaji, proto je na misté tomuto typu
marketingové komunikace vénovat samostatnou ¢ast a vyjmenovat nékteré typy

eventd, které jsou pofadany ve velkém stylu a stoji tak za zminku.
Akce ,,Wine tasting“

Jako pfiklad hotelového event marketingu Ize jmenovat akci ,,Wine tasting“. Akce
v hotelu probiha kazdy podzim, poté co je sklizeno vino z hotelovych vinic. Jde o
tzv. vinny vikend, kdy se hotel snazi udrzet si své stavajici hosty, pfevazné se
jedna o VIP hosty. Vybranym hostum se pfedem odesilaji e-mailem pozvanky a
teprve poté, co potvrdi Ci nepotvrdi svou uc€ast, se uvazuje o pozvani dalSich
hostu, ktefi jeSté nemaji vizitku VIP anebo mohou pfijit i mistni obyvatelé bez
ohledu na to zda v hotelu nékdy byli ubytovani. Akce tak mize byt prospésna i
vuci ziskani novych potencialnich zakaznik(. Hotel nabizi u€astnikim této akce
vyhodné cenoveé baliCky, které obsahuji ubytovani od patku do nedéle, ochutnavku
vin, slavnostni vecefi a dalSi aktivity, které jsou béhem vikendu pro ucCastniky
pripraveny. Pro vétSi zajem o celou akci, nabizi hotel zaroven k balicku i jednu noc
zdarma, pokud hosté dorazi uz ve Ctvrtek nebo si pobyt prodlouzi do nedéle a
hotel opusti az v pondé&li rano. U&astniky vzdy &eka nabyty vikendovy program,
ktery je zavrSeny ochutnavkou vin. Ochutnavaji se nejen vina hotelu, ale velmi
Casto jsou zvani jini velmi znami a uspésni vinafi s nabidkou svych vin. | oni si tak
zde mohou zajistit mozné potencialni zakazniky, ktefi budou mit o koupi jejich vina

zajem.
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GRAN HOTEL

SON NET

MALLORCA

PRIORAT WINES TASTING EVENT

Enjoy the unique wine tasting event with Carles Pastrana on Friday, December 6th!

Book now and get more information by telephone 971 147 000 or by email sales@sonnet.es

Zdroj: Vlastni tvorba béhem praxe v GHSN, 2019

Obr. 12 Reklamni ,,po-up* k akci ,,Wine tasting“

Eventy pro ,,Friends of Son Net*

Poradaji se zde také pratelské akce pro klub tak zvany ,,Friends of Son Net“. Jde
opét o akce, které se snazi udrzet si své stalé zakazniky, které hotel bere jako své
pfatele. Udrzeni stavajicich hostu totiz vytvafi men$i naklady nez na ziskani

zakaznikd novych.

Svatecni akce

Probihaji zde i akce svatecni. Tyto akce se uskuteCnuji ve svate€ni €i vyznamné
dny jako jsou Vanoce, Silvestr, Velikonoce Ci Valentyn. Piedevsim Silvestr zde
probiha ve velmi pfepychovém stylu, doprovazi ho pfimo famdzni gala vecer
s honosnou vecefi. Na tyto dny se vzdy pfipravuje specialni menu, specialni
program a hostum jsou nabidnuty vyhodné cenové bali¢ky, ve kterych je nabizeno
ubytovani a dalSi aktivity spojené s jednotlivymi svatky. Prostory hotelu jsou vzdy
tematicky vyzdobeny, aby se zde hosté citili pfijemné a chtéli se pfisti rok vratit a

urcity svatek zde prozit znovu.
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CELEBRATE
THE HOLIDAYS
WITH US!

Discover our menus for Christmas

and New Year's Eve.

CHECK MENU

Zdroj: Vlastni tvorba béhem praxe v GHSN, 2019

Obr. 13 Reklamni ,,po-up“ k upozornéni o akci konané v GHSN

3.4.6 Osobni prodej

Jako formu osobniho prodeje Ize zminit velmi osobni a pratelsky pfistup personalu
z recepce k hostiim. Hosty personal provede celym hotelem, vSe jim ukaze a
zaroven jim nabidne zakoupeni hotelovych produktd &i dodatecnych sluzeb
k ubytovani. U receptniho personalu si tak mohou zakoupit napfiklad wellness
balicky nebo si pfimo na misté pfi dostupnosti pfiplatit za lepSi pokoj. Tyto
dodateéné sluzby jsou nabizeny i béhem pobytu. Recepce funguje 24 hodin denné
a hostim je tak kdykoliv k dispozici. DalSi formou je obsluhovani zakaznik(
v restauraci. Obsluha je zde velmi pFatelska, mila, vstficna a v pfislusném ,dress
codu®. Snazi se hostim béhem konzumace zajistit co nejvétsi pohodli a pfijemny

gastronomicky zaZzitek.
3.4.7 Product placement

Jako posledni nastroj marketingové komunikace, ktery se v hotelu Son Net
vyuziva, je product placement. Hotel poskytl svoje prostory pro nataceni britského

krimi serialu The Mallorca Files z produkce BBC. Serial se vysila do riznych kout(
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svéta a hotel se tak muze dostat celosvétové do povédomi potencialnich

zakaznikd.
3.5 SWOT analyza marketingové komunikace GHSN

Jako shrnuti na zavér soucasné MK hotelu je zde zhotovena SWOT analyza.
SWOT analyza je analyticka technika vyuzivana pro zhodnoceni vnitfnich a
vnéjSich faktord ovlivAiujicich prosperitu spole€nosti nebo né&jakého konkrétniho
zaméru (napf. nového produktu). Je pfevazné pouzivana jako situaéni analyza v
ramci strategického fizeni a marketingu. Nazev SWOT je sloZzen z pocatecCnich
pismen anglickych nazvd jednotlivych faktord: strengths - silné stranky,
weaknesses - slabé stranky, opportunities - pfilezitosti, threats - hrozby
(ManagementMania, 2020). Jsou zde uvedeny silné stranky marketingové
komunikace GHSN, které jsou velmi efektivni a pIni svou funkci. Dale také slabé
stranky, na které je tfeba se zaméfit a zlepSit je. MK je také ovlivnéna vnéjSimi

vlivy, které pro ni prfedstavuiji pfilezitosti €i hrozby.

Tab. 1 SWOT analyza marketingové komunikace GHSN

Silné stranky Slabé stranky
e Udrzovani stalych zakaznik o Designovy vzhled reklamy
e Vyuzivani velkého mnozstvi forem e Instagramovy ucet
podpory prodeje e Eventy zaméfené na stalé zakazniky
e Zameéfeni na ekologii e Neaktualni databaze pro pfimy
e Vzhled domovské webové marketing
stranky
Prilezitosti Hrozby
e NarUst zajmu o cestovani po e Ztrata cilové skupiny (starSi generace)
koronavirovém omezeni z dlivodu koronavirové pandemie (strach
e Finanéni podpora statu v oblasti Z nakazy, umrti)
cestovniho ruchu e Vznik konkurence na trhu s lepSi
nabidkou

e Investice statu &i regionu do promotion
e Nedostatek finan¢nich prostfedkl —

ekonomicka krize
e Rozvoj produktd cestovniho ruchu a o Nezajem, ztrata zakaznikd

dané oblasti

zlepSeni jejich kvality
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https://managementmania.com/cs/analyzy-analyticke-techniky
https://managementmania.com/cs/strategicke-rizeni

4 ldentifikace efektivnich a problémovych oblasti marketingové
komunikace GHSN

V pfedesSlé kapitole byly analyzovany sou€asné komunikacni nastroje, které
GHSN vyuziva a vjaké formé. Vtéto Casti dojde k identifikaci efektivnich Ci
problémovych oblasti marketingové komunikace GHSN. Poté bude navrhnuto
feSeni pro zlepSeni problémovych oblasti marketingové komunikace. Identifikace a
nasledné doporuceni lepsi formy komunikace budou zpracovany v zavislosti na

ziskanych znalostech o marketingové komunikaci.
4.1 Reklama

Zde je tfeba se zaméfit pfedevSim na online reklamu, tu hotel vyuziva nejcastéji.
Co ovSem nevyuziva, jsou souCasné designoveé trendy reklam. Pfi vytvareni
newsletteru, ,pop-upl“ apod., se neustale vyuzivaji stejné fotografie a stejny styl.
Jako pfiklad stejnych fotografii Ize vidét na obrazku 14 a 15. Jde o ,pop-upy®, kdy
kazdy predstavuje jinou akci. Fotografie je stejna, muze tak na zakazniky pUsobit
ohrané a nabidka je na prvni pohled nezaujme. Co se tyCe stylu a barev promotion
materiall, samozfejmé se berou v potaz opakujici se identifikacni barvy hotelu,
které jsou tmavé zelena a zlatavé hnéda. Na marketingovém oddéleni se pro
tvorbu téchto promotion materiald pouziva online graficky editor canva.com.
VyuzZiva se pouze zakladni verze, ktera je zdarma a neobsahuje tolik moZnosti,
jako verze premium, ktera je placena. Odmita se investovat do lepsiho grafického

editoru, a proto se neustale designoveé prvky opakuji a uz se zdaji byt okoukané.

BLACK FRIDAY ||
OFFER IS HERE! |

,Jgiig i » .: / j UP TO 60/00FF

ok your holidays for the

)
TR P

—g—

- A 3
T T TN

Enjoy our best resident rates and discounts until February.

Double rooms with breakfast included from 130 euros. Book now by
telephone g71 147 000 or by email sales@sonnet.es

Zdroj: Materialy promotion GHSN, vlastni tvorba béhem praxe v GHSN, 2019

Obr. 14, 15 Reklamni ,,pop-up“ upozornujici na slevu
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DalSim bodem je online socialni sit Instagram. Instagram hotelu pusobi na prvni
pohled neusporadané, pfispévky jsou pfidavany bez rozmyslu, bez toho aby
k sobé barevné ladily, prvni dojem z profilu je velmi zmatecny, neprofesionalni a
uzivatele Instagramu, ktery na profil hotelu narazi, neupouta. Opakuji se stale
podobné fotografie nebo se stfidaji profesionalni a amatérské fotografie. Profil
nema jednotny styl, to velmi shazuje jeho celkovou pusobivost. Potencialni
zakaznik profil tohoto typu pfehlédne a nema zajem zacit profil sledovat a velmi
Casto se ani o hotel nechce dal zajimat. V souCasné dobé online socialnich siti,
kdy platforma Instagram jednoznacné vede a spousta lidi bere svou inspiraci
pravé odtud, neni tato forma profilu, ktera plsobi neupravené a chaoticky, pfilis
vhodna. O instagramovy profil je potfeba se pravidelné a dikladné starat. Co ale
hotel na Instagramu opravdu velmi dobfe vyuziva, je mnozstvi tak zvanych
hashtag(® u pfispévkd. Diky hashtagim se hotel dostava do pové&domi vice

uzivatelim Instagramu.
4.2 Podpora prodeje

Co se tyce forem podpory prodeje, hotel je vyuziva naprosto dostatecné a da se
fici, Zze vSe co se nabizi jako forma podpory prodeje, hotel okamzité vyuzije a neni
mu tak co vytknout. Tento nastroj marketingové komunikace je vyuzivan velmi

efektivné, dikazem toho jsou napfiklad rostouci prodeje béhem slevovych akci.
4.3 Prfimy marketing

Zde se opét objevuje problém ohledné designu. Newslettery, které se edituji
v online sluzbé MailChimp, jsou pfevazné ve stejném stylu. Obsahuji stale stejné
fotografie hotelu a v zadné nové odesilané zpravé nejsou takika zadné zmény.
Velmi Casto se neméni ani text. DalSim problémem jsou i neaktualni databaze
pfijemcl. Hotel databaze pravidelné neaktualizuje a nékolikrat jsou databaze i
nékolik let staré. Casto se zpravy odesilaji osobam, které uz davno nemaji o nové
zpravy z hotelu zajem, zprava tak vypada velmi otravné a vzbudi jeSté veétsSi

nezajem. Mlze to mit vliv i na negativni recenze, které se poté mezi lidmi pfenasi.

® Hashtag je slovo oznadené znakem ,#“. Slovo oznadené timto symbolem je chapano jako slovo
klicove.
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4.4 Public relations

Hotel se vydava spravnym smérem, co se tyCe udrzitelnosti. V dnesni dobé je
udrzitelnost a ochrana planety velmi probirané téma a lidem se tak hned stane
moznymi prostfedky. Ostatnich PR aktivit ma ale hotel nedostatek. Je za potfebi
vice usili, aby hotel pusobil v pohledu verfejnosti sympaticky a jako misto, kde

hostim bude potéSenim stravit svou dovolenou.
4.5 Event marketing

Tyto eventy maji jeden problém, tedy podle toho z jaké strany se tento problém
vezme. Eventy jsou spiSe orientované na stalé zakazniky. Musi se brat v potaz, ze
stalé zakazniky tvofi v pfevazné vétsiné starsi pary, a starsi pary drive Ci pozdéji
prestanou do hotelu jezdit. Nyni tfeba z divodu pandemie koronaviru nebo
z dlivodu, Ze uz na cestovani zkratka nebudou mit silu. Proto by se mél hotel
zameéfit na nové potencialni zakazniky a ziskat si je pravé poradanymi akcemi,
které pro né budou vhodné. DalSsim velmi zasadnim bodem je dat témto
zakaznikim o konané akci uspéSné védét. Poslouzi k tomu spravné zvoleny

Vv,

stalych, ale je to nezbytnost. Nelze se spoléhat jen na zakazniky stalé.
4.6 Osobni prodej

Osobni prodej je v hotelu velmi efektivné vyuzivan, neni zde tak zadna vytka.
Personal na recepci i v restauraci ma vzdy formalni ,dress code® a puasobi velmi
mile a pratelsky. Je ktomu také dostate¢né proSkolen. Dokaze tak svym
pozitivnim pfistupem ovlivnit chovani zakaznikl a presvédcit je o pfinosu sluzby Ci
produktu, Zze zakaznici k prodeji pfistoupi. Nabidnuti sluzeb nesmi ale nikdy

pusobit tak, Ze je zakaznik ke koupi pfinucen.
4.7 Product placement

Tomuto typu komunikacniho nastroje nelze hotelu opét co vytknout. Lze vidét, Ze
hotel se nebrani ani této formé MK a necha filmové producenty, aby se po hotelu

pohybovali a vyuzivali jeho prostory. Je to velky zasah do bézného fungovani
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hotelu, nebot’ si producenti prostory pfizplsobuji podle toho, co pravé nataceji.
Konani nataceni tak musi byt peclivé zvazeno. Odménou je pak objeveni

hotelovych prostor na televiznich obrazovkach divakl po celém svété.
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5 Navrh doporuéeni pro zlepSeni marketingové komunikace
GHSN

5.1 Reklama

Jako prvni a zaroven nejjednodussi krok, ktery by byl vhodny, by alespofi pro
zaCatek byla investice do online grafického editoru canva.com. Je to zatim
nejlevnéjsi investice, ktera by se za ucelem zlepSeni mohla uskutecCnit. Mésiéni
cena by byla zhruba 30.00$, coz je vzhledem k celkovym mési¢nim trzbam hotelu
naprosto zanedbatelna investice. V pfipadé platby za vylepSenou verzi programu,
by se oteviely nové moznosti pro designovani komunikacnich materiall

vyuzivanych pro online reklamu.

Jako podstatné drazsi varianta investovani do lepSiho designu, by bylo vytvoreni
nové pracovni pozice pro grafického editora. Od néj by byla odvedena velmi
kvalitni a profesionalni prace. Investice by se poté hotelu vratily v dusledku

uspésné marketingové kampané.

Urcité by prospéla tvorba novych profesionalnich fotografii hotelu. Zabranilo by to
opakovani stale stejnych fotografii. Najmuti externiho velmi uznavaného
profesionalniho fotografa, ktery se fotografiemi tohoto typu zabyva, by byla
jednoznacné nejlepsi varianta. Tuto akci by bylo dobré opakovat zhruba kazdy rok
a pokazdé obménovat objekty foceni Ci uhly. Hezké a kvalitni fotografie jsou
zaklad pro zaujmuti potencialniho zakaznika na prvni pohled. Obrazek fekne vice

nez tisic slov.

Forma reklamy, ktera by se méla urCité zlepsSit, a dalo by se fFici, Ze je to i
ZlepSeni. Jako prvni véc, ktera je nezbytna, jsou jednoznacné kvalitni fotografie.
Nelze pfidavat fotografie, které maji Spatnou kvalitu. To odradi kazdého, kdo se na
instagramovy profil podiva. Doporuceni je vyuziti mobilnich aplikaci Lightroom a
Planoly, které jsou pro zakladni vyuZziti zdarma. Aplikace Lightroom slouZi pro
upravu fotografii. Tuto aplikaci hojné vyuzivaji i profesionalni fotografové, pro
ucely promotion je tak uplné idealni. V aplikaci je mozna uprava jasu, kontrastu,
jednotlivych barev, ténovani, zaostfeni, odstind atd. Na fotografii je mozné vyuzit i

tak zvany preset. Preset je sada predpfipravenych krokl (jas, kontrast, barvy atd.)
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na upravu fotografie, které se daji do aplikace Lightroom nainstalovat. Tyto
presety se pak kopiruji na vSechny fotografie, které se planuji zverejnit. PFispévky
se stejnym presetem (stejnou upravou) pak vypadaji vizualné stejné, maji
sjednoceny barevny styl, jsou nadherné sladéné. Presety jsou tvofeny tematicky
napfiklad pro pfirodu, vnitfni prostory, sport apod. Kazdy prostor potfebuje jinou

upravu. Presety si Ize vytvofit i samostatné a poté je kopirovat.

Na obrazku 16 Ize vidét aktualni vzhled instagramového profilu GHSN. Tento
vzhled by na prvni pohled nového pfichoziho zakaznika spi§ nezaujal. Hotel si
muze vzit pfiklad od hotelu Cap Rocat (viz obrazek 17), ktery je taktéz na Mallorce
nebo od hotelu Watsons Bay z Australie (viz obrazek 18). U obou téchto profill je
jasné vidét sladénost, Watsons Bay navic do svych pfispévku pfidava pastelovy
nadech. Tyto pfispévky vyvolaji u kazdého cestovatelského ducha se zajmem
navstivit toto misto. Dlkazem je i to, ze tyto profily maji zhruba pétkrat vice
sledujicich nez GHSN.

granhotelsonnet

Zdroj: Instagramovy ucet GHSN, 2020

Obr. 16 Vzhled instagramového profilu GHSN
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cap_rocat watsonsbayboutiquehotel

Zdroj: Instagramoveé ucty hotelll Cap Rocat a Watsons Bay, 2020

Obr. 17, 18 Vzhled instagramovych profili hotelt Cap Rocat a Watsons Bay

DalSi nezbytnou aplikaci je jizZ zminéna aplikace Planoly. Planoly umozniuje jesté
pred zvefejnénim pfFispévku na instagramovy profil si instagramovy prispévek

zkusit jak by ladil ke zbytku jiz zvefejnéného obsahu. Pomaha si tak naplanovat

zverejnovani prispévku v takovém poradi, v jakém k sobé nejlépe ladi.
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Zdroj: Instagramovy ucet GHSN, 2019

Obr. 19 Instagramovy profil GHSN v aplikaci Planoly

Jako posledni o nic méné podstatny bod je mit sladéné jazyky popiskd u
prispévkld. Obcas se stava, Ze je popisek napsany pouze ve Spanélsting, ale ne
v8ichni Spanélsky rozumi. Doporuceni je vyuzivat bud jen angli¢tinu anebo
Spanélstinu a angli¢tinu dohromady. Angli¢tina by ale u pfispévku nikdy neméla
chybét.

5.2 Pfimy marketing

Jako prvni krok je jednoznacné pravidelna aktualizace databazi, aby nedochazelo
k odesilani informaénich emailll uzivatelim, ktefi o né nemaji zajem, a
nevzbuzovalo to dojem vtiravé zpravy. Aktualizace by se méla provadét minimalné
jednou ro¢né. Druhym krokem je stejné jako u reklamy najmuti grafického editora
a pofizeni novych fotografii. Investice do téchto procesl by tak méla vliv i na pfimy
marketing pro tvofeni newslettert skrz online sluzbu MailChimp. Lze tedy fici, ze

by rozhodné nes$lo o zmafenou investici.
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5.3 Public relations

Pro prohloubeni PR aktivit by byl na misté sponzoring vybrané instituce Ci urcitych
akci nebo press trip®. Za sponzoring by si jako protisluzbu mohl hotel narokovat
reklamu. Pravidelné press tripy, za u€elem predstaveni novinek v hotelu, by byly
také velmi ucinnou polozkou PR aktivit. Novinafi by mohli byt pozvani pfimo do
hotelovych prostor. Nabyty program, pobyt zdarma a obcerstveni je

samoziejmosti. Takto si GHSN ziska pozitivni publicitu.
5.4 Event marketing

Jak jiz bylo zminéno, event marketing se vyuziva spiSe pro udrzeni stalych hostu.
Pro ziskani novych zakaznikl je za potfebi event marketing pfizpUsobit jejich
pozadavkum. Mohly by se pofadat eventy, které by byly jednodenni, bez pfespani
a cilili by pfedevsim residenty. Hlavni prioritou by méla byt pfijatelna cena akce Ci
akce se vstupem zdarma. Mohlo by jit o tematické akce porfadané o celostatnich
svatcich, kreativni akce, kulturni akce apod. U&astnici téchto akci pak mohou
projevit sami zajem o ubytovani v hotelu &i zajit jen na vecefi, obéd nebo doporucit
hotel dal svym znamym a pratelim. Zde by se uplatnit taktéz Word of Mouth

marketing.

Co se tyCe akci pofadanych pro udrzeni stalych zakaznikd, mohl by hotel zadit
rozesilat pozvanky, kde by se zminil o srdeném pozvani rodiny, pratel Ci

znamych ucastniku, ktefi jesté neméli moznost hotel navstivit.
5.5 Product placement

Je velmi dobré, Ze hotel tuto formu komunikace vyuziva. Dostava se tak do
povédomi velkému mnozstvi osob. Jediné doporuceni by bylo nebranit se
nabidnout prostory pro nataceni i romantickych seriald. Pfeci jen to vzbudi
napfiklad u paru, ktery bude tento serial sledovat, pocit, Ze toto krasné misto pro
zamilované musi taky navstivit. Z psychologického hlediska to vzbudi vétsi

potfebu misto vidét nez je to v pfipadé krimi serialu.

* Press trip je nastrojem PR, kdy se organizace snazi dosahnout pozitivni publicity. Jedna se o
organizovanou navstévu novinafll do zvolené destinace. Novinafim je pfedvedena zamyslena
aktivita, jev & produkt. Ugastnici press tripu maji asto k dispozici tiskové materialy (zejména
tiskovou zpravu, fotografie, video). Press trip je na rozdil od tiskové konference méné formaini.
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Zaver

Cilem bakalarské prace bylo zmapovat dosavadni aktivity Gran Hotelu Son Net
v oblasti promotion a na zakladé analyzy sou¢asného stavu navrhnout doporuceni

pro zlepSeni marketingové komunikace firmy.

V prvni teoretické casti bakalarské prace byl vysvétlen pojem marketingova
komunikace a nasledovalo pfedstaveni nastroji komunikaéniho mixu, kde byly
zminény jak tradicni komunikacni nastroje, tak i nové trendy v marketingové
komunikaci. Nastroje komunika&niho mixu byly nezbytné pro pochopeni praktické

Casti.

Prakticka ¢ast byla zaméfena na analyzu marketingové komunikace Gran Hotelu
Son Net. Tato c¢ast byla rozdélena celkové do tfi kapitol. Prvni kapitola se
vénovala analyze sou€asné marketingové komunikace hotelu, hotel byl zde taktéz
predstaven. Druha kapitola byla zaméfena na identifikaci efektivnich a
problémovych oblasti nastroji marketingové komunikace, které hotel vyuziva. V
zavérecné kapitole bylo zhotoveno doporuceni €i navrhy pro potencialni zlepSeni
marketingové komunikace hotelu, které by mohlo poslouzit pro upravu stavajici

marketingové komunikace.

Analyza sou€asného stavu marketingové komunikace odhalila urcité nedostatky.
NejvétSi nedostatky byly predevS§im v designu komunika¢nich materiald a
v opakovani stale stejného stylu online reklamy. Bylo zjisténo i to, Ze hotel vyuziva

pfilis malo PR aktivit, které jsou nezbytné pro vztah s verejnosti.

Jako hlavni doporuceni pro zlepSeni souCasného stavu bylo zminéno pfedevSim
investovani do forem pro vylep$eni grafického designu promotion materiald. Velky
potencial je v rozvinuti online socialni sité Instagram, ktera by slouzila pfedevsim
pro ziskani novych zakazniku, nebot' se tato forma reklamy fadi mezi top nastroje

marketingové komunikace dnesni doby.

Diky témto zlepSeni by se hotel stal vice konkurenceschopny a ziskal by nové
zakazniky. Novi zakaznici by hotelu velmi prospéli, nebot’ ted své komunikacni
usili vklada vice do zakazniku stalych.
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SUMMARY

The aim of the bachelor thesis is to analyze the current
state of marketing communication in the Gran Hotel
Son Net and to propose improvements.

The theoretical part of this bachelor thesis is divided
into two chapters. The first chapter explains marketing
communication. The second chapter describes the
tools of the communication mix.

The practical part consists of three parts. In the first
part, the Gran Hotel Son Net is introduced and the
analysis of the current state of marketing
communication used by the hotel is performed. The
second part is devoted to the identification of
problematic or effective places of marketing
communication of the hotel. The final part mentions
the proposal to improve the current situation.
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