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Abstrakt

Bakalafska prace se zabyva specifikaci komunika¢niho mixu hotelu Prestige.

V teoretické casti objasiiuji pojmy z oblasti marketingové komunikace a sluzeb,
pfedevSim z hotelnictvi. V ramci praktické casti se vénuji marketingovému a
komunika¢nimu mixu hotelu Prestige. Na zdklad¢ své praxe v hotelu hodnotim tyto
oblasti subjektivnim nazorem. Doporuceni navrhuji z vysledkii dotaznikového Settent,
které probehlo na internetovych strankach. Navrhované metody predstavuji prostiedky,
jakymi mutze hotel zefektivnit komunikaci se svymi stdvajicimi nebo potencialnimi

zakazniky.

Kli¢ova slova

komunika¢ni mix, sluzby, hotel, reklama, propagace

Abstract

This bachelor thesis deals with the specification of the communication mix in the hotel

Prestige.

In the theoretical part I clarify the concepts from fields of the marketing communication
and the services, primarily of the hotel industry. Concerning the practical part, | pay
attention to the marketing and communication mix of the hotel Prestige. On the basis of
my traineeship in the hotel, the assessment of the fields is subjective. Recommendations
are made based on the results of the survey which was held on the internet. Suggested
methods represent the tools which might enhance the communication between the hotel

and its current or potiential customers.

Key words

communication mix, services, hotel, advertisement, promotion
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1 Uvod

Diive jsem si pod pojmem marketing piedstavila jen televizni reklamu. Divodem bylo to,
ze Clovek si reklamy v televizi nejcastéji v§ima. Po tfech letech na Soukromé vysoké
Skole ekonomické Znojmo jsem si osvojila védomosti, které musi marketingovy odbornik

znat, a pochopila, Ze samotna reklama je jen tfeSnickou na dortu jeho ¢innosti.

Toto téma jsem si vybrala proto, abych se dozvéd¢la, jak komunikuje konkrétni firma, v
mém piipadé hotel, se svymi zdkazniky. Zda pouzivd neobvyklych marketingovych
komunikaci jako guerilla marketing nebo viralni marketing, nebo naopak tradi¢nich
komunikacénich aktivit jako jsou inzeraty, direkt maily a podobné. Jestli dava ptrednost
jednomu druhu komunikace a vklada do ni vétSinu financi na marketing, nebo naopak

vyuziva komunika¢niho mixu, v jehoz ramci finance adekvatné déli mezi rizné akce.

Hotel jsem zvolila z nékolika diivodd. Zajima mé odvétvi cestovniho ruchu a hotely jsou
nedilnou soucésti sféry cestovniho ruchu. Ale predevsim, jak regiondlni hotel 1aka své
klienty na pobyty, kulinarské zazitky a relaxacni sluzby? Hotel Prestige vSechny tyto
sluzby poskytuje a v nasem regionu se fadi mezi vyhlasené hotely, a to nejen svym Ctyt
hvézdickovym ohodnocenim, ale pravé svymi nevSednimi zazitky. Mym snem je mit
vlastni hotel, nebo alesponn v hotelu pracovat na pozici marketingova manazerka,

popiipadé feditelka hotelu.



2 Cil prace a metodika

Cilem prace je analyzovat komunikacni mix hotelu Prestige. Popsat jednotlivé druhy
komunikaéniho mixu, které hotel vyuziva. A na zakladé vysledkt vyzkumu doporudit

hotelu, na které druhy komunikace by se mél zaméfit a od kterych upustit.

Informace k vytvoieni teoretické casti jsem cCerpala z odborné literatury, odbornych
Casopistt a zahrani¢nich zdrojii. Zaméfila jsem se na pojmy z oblasti marketingového

mixu orientovaného na sluzby, komunika¢niho mixu, zakladd hotelnictvi a sluzeb.

Uvodem praktické Gasti jsem piedstavila vybrany hotel a pomoci marketingového
pruzkumu jsem zjistila, jak se dotazani dozvédéli o hotelu Prestige, zda méli moznost
hotel navstivit, zda zareagovali na konkrétni prvek komunika¢niho mixu, ktery vidéli,
jaky maji nazor na vzhled propagacnich materiali hotelu apod. Prizkum probihal v
obdobi od 1. 3. 2013 do 31. 3. 2013 na internetu formou dotaznikového Setieni. Cilovou

skupinou byli pfedev§im obyvatelé mésta Znojma a jeho blizkého okoli.

Vysledky marketingového pruzkumu jsou pro piehlednost uvedeny také v grafech. Po
zpracovani vystupt z realizovaného prizkumu jsem identifikovala problematicka mista
vV komunika¢nim mixu hotelu a poté navrhla vhodné opatteni, kterd by méla napomoci

zlepsit efektivitu jeho komunikacnich aktivit a tim pfilakat vétsi mnozstvi klientd.



3 Teoreticka ¢ast

Dnes$ni marketing musime chapat nikoli ve starém vyznamu umét prodat, ale v novém
smyslu uspokojeni potieb zakaznika. K samotnému prodeji dochézi az poté, co je produkt
vyroben. Marketing za¢ina jiz pti samotné myslence o produktu, pokracuje po celou dobu
zivota produktu, snazi se zaujmout nové zakazniky a stavajici si udrzet tim, Ze zlepsi

vzhled a vykon produktu. U¢i se z vysledkti prodeje a snazi se tspéch Zopakovat.1

Presné jak popisuje Kotler, podstatou marketingu neni vyrobit a prodat, ale uspokojit
pozadavky dne$nich zakaznikl. Kazdy zakaznik je jiny a ma své potieby. Je nutné tyto
potieby odhalit a cilené sméfovat propagaci. K analyze zdkaznika nam pomuze

marketingovy mix.

3.1 Marketingovy mix
Marketingovy mix je tvofen nékolika prvky, které se vzajemné propojuji. Cilem kazdé
organizace je najit nejlepsi vhodnou kombinaci téchto prvka. Pojem marketingovy mix

pouzil poprvé Neil H. Borden, profesor na Harvard Business School v USA.
Klasickéd podoba marketingového mixu je tvofena ¢tyfmi prvky, tzv. 4P:

e produkt (product)
e cena (price)
e distribuce, umisténi (place)

e marketingova komunikace (promotion)?

Pouziti této marketingové orientace v podnicich, které poskytuji predev§im sluzby,
dokazuje, ze tato 4P pro ucinné vytvareni marketingovych plant nestaci. Hlavnimi
divody jsou zejména vlastnosti sluzeb. Proto bylo potfebné k tradicnimu

marketingovému mixu ptipojit dalsi 3p:?

'KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 1041s.
ISBN 978-80-247-1545-2 .38

2JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008.
272s. ISBN 978-80-247-2690-2 s. 146

*VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: Efektivné a moderné. Praha: Grada Publishing, 2008. 232s.
ISBN 978-80-247-2721-9 s. 26



e materialni prostfedi (physical evidence)

e lid¢é (people)

e procesy (processes)*

Tabulka 1: Marketingovy mix riznych obort

Marketingovy | Marketingovy Marketingovy
Zakladni ) ) Marketingovy )
mix mix ) mix
marketingovy ) mix
) v oblasti cestovniho bankovnictvi
mix (4P) Skolstvi (7P)
sluzeb (7P) ruchu (8P) (7P)
Produkt Produkt Produkt Produkt Produkt
Cena Cena Cena Cena Cena
Misto, Misto, Misto, Misto, Misto,

distribuce distribuce distribuce distribuce distribuce
Propagace Propagace Propagace Propagace Propagace
Materialni Pedagogické , .

Tvorba balic¢ki Ucastnici

prostiedi pfistupy
Lidé Lidé Osobnosti Postupy
Participacni Fyzicka
Procesy Programovani .
aktivity ptitomnost
Spoluprace

Zdroj: Vlastni zpracovani dle HESKOVA, M. str. 16 a 17

V tabulce lze vidét piiklad toho, Ze zdkladni marketingovy mix, ktery tvoii jen 4P, je v
dnedni dobé nedostacujici. Kazdy sektor ma své specifické prvky, které musi piidat k
zakladnimu mixu, aby firmy v daném odvétvi byly Gspésné. Na zakladni prvky nelze v

soucasnosti spoléhat. Nyni si prvky v oblasti sluzeb popiSeme obecné i z pohledu sluzeb.

*VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: Efektivné a moderné. Praha: Grada Publishing, 2008. 232s.
ISBN 978-80-247-2721-9 s. 26
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3.1.1 Produkt
Produkt je vSe, co lze nabidnout na trhu ke koupi, pouziti nebo spotiebé a co ma
schopnost uspokojit néjakou potiebu ¢i prani. Zahrnuje fyzické predméty, sluzby, mista,

organizace, a myélenky.5

Z pohledu sluzeb povazujeme za produkt vSe, co organizace nabizi spotiebiteli k
uspokojeni jeho hmotnych i nehmotnych potieb. Podstatny prvek, ktery definuje sluzbu,
je jeji kvalita. Rozhodovani o produktu se tyka jeho vyvoje, zivotniho cyklu, image

znacky a sortimentu produktﬁ.6

3.1.2 Cena
Jedna se o 0bnos penéz, ktery je pozadovan za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot,
které jsou zakaznici ochotni sménit za vyhody vlastnictvi nebo pouzivani produktu ¢i

sluzby.’

Jelikoz je sluzba nehmotného charakteru, stava se cena ukazatelem kvality. Veiejné
sluzby maji vétsinou cenu dotovanou. To znamend, Ze organizace musi vénovat

pozornost nabidkové strané€ stanoveni ceny, tedy nakladtm.®

3.1.3 Distribuce, umisténi
Distribuce je tvofena veskerymi ¢innostmi spolecnosti, které ¢ini produkt nebo sluzbu

dostupné zékazniktm.’

Pfi rozhodovéani o distribuci jde o to, aby byl zdkaznikiim usnadnén pfistupu ke sluzbé.
Souvisi to s mistni lokalizaci (umisténim) sluZzby, s volbou ptipadného zprosttedkovatele
dodavky sluzby. Kromé toho sluzby vice ¢i méné souvisi s pohybem hmotnych prvk,

tvoticich soucast sluiby.10

*KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 1041s.
ISBN 978-80-247-1545-2 s. 70

®VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: Efektivné a moderné. Praha: Grada Publishing 2008. 232s.
ISBN 978-80-247-2721-9 s. 26

"KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4.vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 1041s.
ISBN 978-80-247-1545-2 s. 71

8VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: Efektivné a moderné. Praha: Grada Publishing 2008. 232s.
ISBN 978-80-247-2721-9 s. 26

*KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4.vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 1041s.
ISBN 978-80-247-1545-2 s. 71

1%V ASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: Efektivné a moderné. Praha: Grada Publishing 2008. 232s.
ISBN 978-80-247-2721-9 s. 27
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3.1.4 Marketingova komunikace
Marketingovou komunikaci tvofi ¢innosti, které sdéluji vlastnosti produktu ¢i sluzby a
jejich prednosti klicovym zakaznikiim a piesvédcuji je k nékupu.ll Tomuto tématu se

dale budeme vénovat podrobnéji.

3.1.5 Materialni prostiedi
Vzhledem k tomu, ze sluzba mé nehmotny charakter, nedokaze zakaznik posoudit sluzbu
diive, nez ji spotfebuje. Materialni prostfedi napomaha dikkazim o vlastnostech a
existenci sluzeb. Téchto dukazl je mnoho - od budovy nebo kancelate, kde je sluzba

e v v s . v % o 12
poskytovana, az po brozury, vizitky a obleeni zaméstnanct.

3.1.6 Lidé
Pti poskytovani sluzeb se zdkaznik dostane do kontaktu s poskytovateli sluzeb. Lidé jsou
proto jednim z klicovych prvkli marketingového mixu sluzeb a maji ptimy vliv na jejich
kvalitu. Organizace by se tudiz méla zaméfovat na proskolovani, informovani a

. ., N o 13
motivovani zamestnancu.

Jakmile zakaznik neni spokojen s chovanim zaméstnanct, miiZe si v dneSni dobé vybrat
jinou lokalitu nebo jiného poskytovatele stejné sluzby. Mnohdy staci jen tsmév a viely

piistup a zakaznik je thned naladén na pozitivni vnimani vasi sluzby.

3.1.7 Procesy
Procesy jsou zpisoby, jak sluzbu budeme poskytovat. Naptiklad v hotelu zakaznik
ptijde na recepci, zde se musi zaregistrovat, pot¢é mu budou odnesena zavazadla do
pokoje a on se mize ubytovat. Pokud by nastala situace, ze zakaznik bude del$i dobu
Cekat pfi registraci nebo na pokoj, nebude spokojen s poskytovanim sluzeb. Je potieba
provadét analyzy procesi, vytvaret jejich schémata, klasifikovat je a zjednoduSovat

jednotlivé kroky, ze kterych se procesy skladaj i1

“KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4.vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 1041s.
ISBN 978-80-247-1545-2s. 71

12V ASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: Efektivné a moderné. Praha: Grada Publishing 2008. 232s.
ISBN 978-80-247-2721-9 s. 27

BVASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: Efektivné a moderné. Praha: Grada Publishing 2008. 232s.
ISBN 978-80-247-2721-9 s. 27

“VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: Efektivné a moderné. Praha: Grada Publishing 2008. 232s.
ISBN 978-80-247-2721-9 s. 27

12



Dtivodem je zkraceni dob mezi jednotlivymi kroky a tim 1 Cas zédkazniki straveny u nas.

Naptiklad ¢ekani u 1ékare, v restauraci nebo na uradu.

3.2 Komunika¢ni mix
Komunikaéni mix je tvofen nastroji, kterymi firma komunikuje s cilovymi skupinami za

ucelem podpory vyrobkti nebo image ﬁrmy.15

Reklama se Casto poklada za synonymum marketingové komunikace hlavné proto, ze je
nejviditelnéjSim néstrojem komunika¢niho mixu. Neni to vSak zcela pravda. Existuje cela

fada komunikac¢nich nastroji, které maji své typické vlastnosti a znaky, silné a slabé

stranky.’ °

Obr. 1: Komunika¢ni mix

Osobni
prodej

Reklama

Direct
marketing

Event
marketing a
sponzoring

On-line

Public
relations

Zdroj: Vlastni zpracovéani dle KARLICEK,M. s. 18

®DE PELSMACKER, Patrick. Marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing 2009. 600 s.

ISBN 80-247-0254-1 s. 25
*DE PELSMACKER, Patrick. Marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing 2009. 600 s.

ISBN 80-247-0254-1 s. 27
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Z obrazku je patrné, ze komunikacni mix tvoii reklama, direkt marketing, podpora
prodeje, public relations, event marketing a sponzoring, osobni prodej a on-line reklama.
Kazda organizace ma svij komunikaéni mix nastaveny podle toho, co je pro jeji
propagaci nejucinnéjsi. Mize to byt kombinace vSech prvki nebo jen nékolika. Zalezi na
tom, o jaky druh spolecnosti se jedna. Napiiklad mistni restaurace se zaméii na letaky,
venkovni reklamu nebo inzerci v regionalnich novinach. Oproti tomu narodni organizace
bude mit reklamu v televizi, radiu, vzorky v ¢asopisech apod. Slozkami marketingového

sd€leni je také obal, cena, znacka produktu nebo druh obchodu, kde jej 1ze zakoupit.

3.2.1 Reklama
Kamkoliv se podivame, obklopuje nas reklama. Reklama v televizi, radiu, reklamni
bannery na webovych strankach, obrovské billboardy u silnice, které rozptyluji fidice.
Reklama je neosobni sdéleni zaplacené konkrétnim subjektem, vyuzivajici masmédia k
presvédcovani nebo k predavani informaci. Reklama mtze byt vtipnd, okouzlujici,
otravna, informativni - ale hlavné to ma byt efektivni zpisob, jak spottebitele informovat

0 tom, co je na prodej a pro¢ by si to m&l koupit.*’

Ve dnech 16. - 21. 1. 2011 prob&éhl vyzkum Postoje Ceské vefejnosti k reklamé.
Dotazovani probihalo metodou fizenych osobnich rozhovorii na reprezentativnim
vybérovém souboru 1020 obéanti Ceské Republiky ve véku od 15 let. Vysledky vyzkumu
ukazaly, Ze lidé nemaji moznost vyhnout se reklamé tam, kde je ji pfilis. V poptedi je tak

televize a nepopularni letdky do schranek.™

Typy reklamy

e vrobkova (produktovd) reklama - Ukolem je podtrhnout pfednosti a vyhody
produktu a sluzby,

e institucionalni reklama - podporuje myslenku, dobrou povést spole¢nosti, firmy,
mista,

e firemni reklama - ma za cil zvySovat prestiz firem,

e socidlni reklama - napomaha fesit konkrétni spolecenské problémy™

"SOLOMON R. Michael. Marketing ocima svétovych marketing manazerii. Bro: Computer Press 2006.
572 s. ISBN 80-251-1273-X s.393

BVYSEKALOVA J., KOPECKA O. Reklama a my, my a reklama. Marketing & komunikace, 2011,
ro¢. 21, ¢. 1, ISSN 1211-5622 s. 4-6

YHESKOVA M., STARCHON P. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. 1.vyd.
Jihlava: Tisk Ekon 2009. 180s. ISBN 978-80-245-1520-5 s. 82
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Medialni planovani
Medialni planovani je proces, ktery se vénuje tomu, jak co nejucinnéji dorucit reklamni
sdéleni cilovému publiku. Planovani zahrnuje rozhodovani o tom, jaké cilové publikum

zvolit a kdy, kde a jak asto mu predkladat danou reklamu.”

VSe musi byt analyzovano s ohledem na nasi cilovou skupinu, podstatu sdéleni a
samoziejmé rozpoctu. Musime nejen vytvofit spravny komunikacni mix, ale i medialni

mix.

Mediélni mix tvofi:
o televize - je pasivni médium, idealni pro komunikaci image nebo osobnosti
znacky,
- najednou muze zasahnout mnoho lidi, bohuzel ¢asto je zasazeno
hodné docasnych divéki, coz vylstuje v nizky efektivni dosah;**
e rozhlas, rdadio — velkou ptrednosti reklamy v radiu je jeji flexibilita, zadavatelé
mohou obsah reklamy rychle ménit,
- velkou vyhodou jsou nizké ndklady a osloveni konkrétniho
spotrebitelského segmentu;22
e noviny - velkou vyhodou novin je, ze za kratky ¢as muze byt zasazeno mnoho lidi,
- flexibilni médium, coZ znamen4, Ze potfebné zmeény se mohou
proveést 1 v posledni minutg,
- poskytuji moZnosti pro regionalni pﬁsobeni;23
® casopisy - v zavislosti na druhu Casopisu se nabizi velmi kvalitni obsah s kladnym
dopadem na image,®*
- kvalita reprodukce je znané vysoka a mohou piendset mnoho

informaci,

- nevyhodou je pomalost, proto miize dojit k opozdéni dosahu;?®

2%SOLOMON R. Michael. Marketing ocima svétovych marketing manazerii. Bro: Computer Press 2006.
572 s. ISBN 80-251-1273-X 5.399

*'DE PELSMACKER, Patrick. Marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing 2009. 600 s.
ISBN 80-247-0254-1 s. 258

#2SOLOMON R. Michael. Marketing ocima svétovych marketing manazerii. Bro: Computer Press 2006.
572 s. ISBN 80-251-1273-X 5.400

*DE PELSMACKER, Patrick. Marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing 2009. 600 s.
ISBN 80-247-0254-1 s. 256

**DE PELSMACKER, Patrick. Marketingovda komunikace. Praha: Grada Publishing 2009. 600 s.
ISBN 80-247-0254-1 s. 257

**DE PELSMACKER, Patrick. Marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing 2009. 600 s.
ISBN 80-247-0254-1 s. 257
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v

e kino - ucinek reklamy v kin¢ je vyrazné&jsi, jelikoz ji divaci vénuji vice pozornosti,
- divaci v kin€ maji reklamy v oblibé a mysli si, ze je soucasti,
programu, a proto si nechtgji tyto reklamy nechat ujit;”®

e venkovni reklama - billboardy, hybajici se inzeraty na autobusech, tramvajich,

- velkou vyhodou je dosah, Zivotnost sd&leni, prijatelné naklady.?’

Podnik by mél zvazovat, koho chce danou propagaci oslovit a v jak velkém rozsahu
(regionalné, celorepublikove). M¢El by také zvolit spravny ¢as komunikace a hlavné mit

stanoveny rozpocet pro konkrétni reklamni kampan.

3.2.2 On-line reklama
Reklama na internetu je v dne$ni dob¢€ bézna podobné jako reklama v televizi. Na rozdil
od reklamy v televizi Ize u¢innost této formy reklamy lépe méfit. Podnik, ktery se
neprezentuje na internetu, jako by nebyl. Témét kazdy, kdo se chce dozvedét o dané firmé

néco vice, se posadi k pocitaci a ,,surfuje®.

Tato forma reklamy umoziuje oslovit a ziskat své zakazniky novymi a neotfelymi
zpusoby. Internet poskytuje dal$i moznosti, jak pfesné zaméfit svij cilovy segment. Dale
dovoluje spotiebitelim, aby se podileli na reklamni kampani - tzn. on-line reklama je
interaktivni.? Spottebitelé si mohou napiiklad vybrat scénai reklamy, jeji obsazeni,
hudbu. Tyto ¢innosti velmi spojuji zakazniky s organizacemi (zapamatuji si nazev, logo,

barvy).

Na internetu je moZnost komunikovat 24 hodin denn¢ po cely rok, mliZzete ménit sdélent,
obsah i styl, kdykoliv budete chtit.”® Reklama na internetu ma mnoho forem, n&které z

nich si nyni popiSeme:

Reklamni prouzky (bannery)
Jsou to grafické prouzky umisténé v horni, nebo dolni ¢asti home page a také na

strankach, které jsou Casto navstévovany. Bannery nenasilné nabadaji uzivatele, aby

**DE PELSMACKER, Patrick. Marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing 2009. 600 s.
ISBN 80-247-0254-1 s. 259
*’DE PELSMACKER, Patrick. Marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing 2009. 600 s.
ISBN 80-247-0254-1 s. 259
*SOLOMON R. Michael. Marketing ocima svétovych marketing manazerii. Brno: Computer Press 2006.
572 s. ISBN 80-251-1273-X 5.404
*DE PELSMACKER, Patrick. Marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing 2009. 600 s.
ISBN 80-247-0254-1 s. 500
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piesel na piislusnou stranku.® Reklamni prouzky jsou nejstarsi internetovou reklamou.

Reklamni placky (buttony)
Mala reklamni mista (ploSky), ktera jsou umistovana kdekoliv na strance. Buttony jsou
vhodné, pokud jsou spojené s néjakou aktivitou, napiiklad stahovani, nakupovani, nebo

. . .31
tfeba volani.

Vyskakujici okna (pop-up)
Vyskakuji pfi nabihani webové stranky, nebo po jejim nahrani. Tento typ reklamy se
objevuje vétsinou uprostied stranky v novém okné. Zadavatel plati az v okamziku, kdy
n¢kdo klikne na vyskakovaci okno, ¢imz se dostane na stranku propagujici pop-up

okna.*

3.2.3 Direct marketing
"Definuje se jako soubor marketingovych aktivit, kterymi jsou produkty nabizené
uréitym trznim segmentiim v jednom nebo vice médiich, s cilem co nejadresnéjSiho
osloveni souCasného nebo potencidlniho zakaznika a ziskdni piimé odezvy
prostiednictvim posty, telefonu, objednavky nebo jiného média".* Pfimy marketing je
tvofen n€kolika nastroji:

Piimé zasilky, direkt mail
Jsou zasilany na konkrétni adresu poStou nebo e-mailem. Velmi Casto se jedna o letdky ve
form¢ brozury, obchodniho dopisu, odpovédni karty, které jsou v obalce.> Vyhody této
komunikace jsou v prizpisobeni obsahu adresatovi, kreativni pruznosti, rychlé
komunikaci a zaméfeni na cilovou skupinu. Nevyhodou je nizka odezva na zasilky
predevsim kvli tomu, Ze adresati jsou piesyceni témito zasilkami a peclivé rozhoduji, co

si prectou a co ne.*

*DE PELSMACKER, Patrick. Marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing 2009. 600 s.
ISBN 80-247-0254-1 s. 500

*'DE PELSMACKER, Patrick. Marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing 2009. 600 s.
ISBN 80-247-0254-1 s. 500

*2SOLOMON R. Michael. Marketing ocima svétovych marketing manazerii. Bro: Computer Press 2006.
572 s. ISBN 80-251-1273-X s.404

*HESKOVA M., STARCHON P. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. 1.vyd.
Jihlava: Tisk Ekon 2009. 180s. ISBN 978-80-245-1520-5s. 126

*DE PELSMACKER, Patrick. Marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing 2009. 600 s.
ISBN 80-247-0254-1 s. 395

*DE PELSMACKER, Patrick. Marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing 2009. 600 s.
ISBN 80-247-0254-1 s. 395
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Katalogy
Je to prehled vyrobku, které jsou v nabidce podniku a jsou urceny k prodeji. Katalogy
maji formu knihy a jsou zde uvedeny popisy vyrobki, ceny a predevsim jejich fotografie.
Firmy takto maji moznost oslovit lidi, které Ziji v odlehlych oblastech s nizkym poctem
jsou Avon a Oriflame. Tyto dvé firmy maji své zisky z objednavek, které provedly damy

prostiednictvim katalogu.

Telemarketing
Je to ¢innost, pii které firma vold svym potencidlnim zdkaznikim, aby je nalezla, ziskala
a rozvijela s nimi vztahy.*” V poslednich letech vyuziti této formy, jak ziskat zdkazniky,
znaéné vzrostl. Vyhodou telemarketingu je flexibilita a rychlost, ovS§em nevyhodou je
obtizny prodej a telefonovani se nasledné stane nepiijemné. Telemarketing se déli na dva
druhy:
- firma volé svym klientiim nebo budoucim zakaznikiim,

- klienti a zakaznici volaji do firmy a informuji se, nebo si chtgji stéZovat.®

Reklama s piimou odezvou (direkt response)
Zakaznici si mohou objednat zboZi pisemné nebo telefonicky na zéklad¢ reklamy v
televizi, radiu & tisku.** Mohou také jen pozadat o poskytnuti doplitujicich informaci k
produktu. Proto se zvetejiiuje konkrétni adresa, telefonni Cislo nebo adresa webovych
stranek. Reklama s pfimou odezvou se od klasické reklamy lisi tim, Ze je zde mozné

o .- . 40
generovat piimou odezvu a silny stimula¢ni aspekt.

Radi se sem i teleshopping, ktery je hojné vyuZivany k propagovani posilovacich stroji,
vyrobkii na zlepSeni vzhledu nebo domacich pomocniki. Klipy teleshoppingové reklamy
mohou trvat i hodinu. Ve Spojenych statech maji pro tyto ucely i specialni TV stanice,
kde cely den bézi nabidka produkti.

**SOLOMON R. Michael. Marketing ocima svétovych marketing manazerii. Bro: Computer Press 2006.
572 s. ISBN 80-251-1273-X s.414

¥DE PELSMACKER, Patrick. Marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing 2009. 600 s.
ISBN 80-247-0254-1 s. 397

®DE PELSMACKER, Patrick. Marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing 2009. 600 s.
ISBN 80-247-0254-1 s. 397

*HESKOVA M., STARCHON P. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. 1.vyd.
Jihlava: Tisk Ekon 2009. 180s. ISBN 978-80-245-1520-5s. 134

““HESKOVA M., STARCHON P. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. 1.vyd.
Jihlava: Tisk Ekon 2009. 180s. ISBN 978-80-245-1520-5s. 134
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3.2.4 Podpora prodeje
Firmy se snazi na sebe upozornit vzdy originalnim zpisobem, proto vyuzivaji slevové
poukazy, vraceni ¢asti penéz, vyhodnéjsi ceny pii koupi vétsiho poctu produktii, nabidku
vzorkli zdarma, ochutnavku. Cilem je aby zdkaznici méli povédomi o dané znacce a

premysleli o ni, budou-li uvazovat nakup v konkrétni produktové kategorii.

Podpora prodeje je tedy nastroj, kterym ma firma vzbudit zajem o produkt nebo
povzbudit k ndkupu produktu v rdmci ¢asového useku. Je to ucinny prostiedek v ptipade,
kdy ma firma okamzity cil: vyzkouseni produktu spotiebitelem, zakoupeni produktu a
tim zvySeni prodejnosti produktu. Podpora prodeje je soucasti firemni marketingové
komunikace, proto musi ladit i s ostatnimi propagac¢nimi ¢innostmi. Je vyuzivand na
podporu rozsahlejsi reklamy, pfimého marketingu a vztahi s vefejnosti.** Podle M. R.

Solomona existuji dva typy podpory prodeje:
Podpora prodeje zaloZend na cené

- hlavni diraz se klade na kratkodobou slevu nebo nahradu penéz, které lakaji spotiebitele
k ndkupu znacky béhem platnosti téchto slev a patii sem nésledujici opatfreni:42
e kupony - pfi ziskani kuponu ma zakaznik slevu na urcité produkty,
- nachdzi se v direkt mailu, inzerci v novindch a ¢asopisech, na
obalech, nebo uvniti obalu produktu, v blizkosti zbozi,
- maji omezenou dobu platnosti,
- pokud maji zékaznici dostatek prostfedki, nejsou pro n¢ kupony
nijak vyznamné a vétSinou je nepouziji;
e cenové nabidky, nahrady, rabaty - doCasné slevy pro povzbuzeni objemu,
- rabat - umozniuje ziskat zpét ¢ast ceny z produktu;
e vernostni program - spotiebitel dostane slevu nebo zbozi za ¢asty nakup;

e baleni s prémii - zakaznik je odménén produktem navic nebo je produkt

ptilozen k dalimu produktu. *

“ISOLOMON R. Michael. Marketing oc¢ima svétovych marketing manazeri. Brno: Computer Press 2006.
572 s. ISBN 80-251-1273-X s.427

“2SOLOMON R. Michael. Marketing oc¢ima svétovych marketing manazeri. Brno: Computer Press 2006.
572 s. ISBN 80-251-1273-X 5.430

“3DE PELSMACKER, Patrick. Marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing 2009. 600 s.
ISBN 80-247-0254-1 s. 363

*“'SOLOMON R. Michael. Marketing ocima svétovych marketing manazeri. Brno: Computer Press 2006.
572 s. ISBN 80-251-1273-X 5.431
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Podpora prodeje zaloZend na prilakani pozornosti
- tato forma zvySuje zajem o produkty spolecnosti a jeji publicitu, fadime sem:

e soutéze a loterie - soutéz mohou ovlivnit sami ucastnici (napt.: vymysleni
sloganu, nazvu reklamy nebo rozpoznani hlasu);*

e prémie - vétSinou se skryva u vnitt baleni produktu nebo je poskytovana
spolu s nim (malé darky, které¢ jsou soucasti baleni),
- jsou uspésné, protoze pro zakazniky je darek silnym
impulzem koupit a Vyzkouéet;46

e vzorky zdarma - zmensena baleni, které se rozdavaji,
- muzeme je rozesilat pfimo do domu, ptfedavat jako darky,
vkladat do zésilek jako dopln&k ke zbozi stejného druhu;*’

e propagace v misté prodeje - ma za cil ovlivnit zdkaznika v misté prodeje
tim, Ze je zaujme originalnim poutacem,
- patifi sem i tzv. média v mist¢ prodeje - jejich ukolem je
propagace urcitych vyrobkd (napf.: pouta¢ na ndkupnim
Voziku),48
- stojany - mély by byt provedeny v podobném duchu jako
barevny kod, tvar a dalsi typické znaky znacky,
- lidem se vice libi stojany s 3D efektem vyobrazenim
prodavaného vyrobku;*®

e product placement - propaguje znacku nebo produkt ve filmech ¢i
televizi, ® bohuzel v Ceské Republice se jedna bohuzel o

L. S y 51
nasilnou prezentaci znacek v potfadech

“>DE PELSMACKER, Patrick. Marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing 2009. 600 s.
ISBN 80-247-0254-1 s. 365

“°DE PELSMACKER, Patrick. Marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing 2009. 600 s.
ISBN 80-247-0254-1 s. 367

“’SOLOMON R. Michael. Marketing oc¢ima svétovych marketing manazeri. Brno: Computer Press 2006.
572 s. ISBN 80-251-1273-X 5.433

“8SOLOMON R. Michael. Marketing oc¢ima svétovych marketing manazeri. Brno: Computer Press 2006.
572 s. ISBN 80-251-1273-X 5.433

“BARTOSOVA Veronika. Dalsi hiebicek do rakve kreativity. TREND Marketing, 2011, ro¢. VII, €. 2,.
ISSN 1214-9594 s. 22-24

*°SOLOMON R. Michael. Marketing ocima svétovych marketing manazerii. Bro: Computer Press 2006.
572 s. ISBN 80-251-1273-X 5.433

> BARTOSOVA Veronika. Za televizi chytrou, lepsi, inovativni. TREND Marketing, 2012, rog. VIIL &. 3,.
ISSN 1214-9594 s. 34-36
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3.2.5 Public relations
Public relations ma mnoho definic, ale z ptekladu z anglictiny vime, ze jde o vztahy s
Vefejnosti.52 Do pojmu veiejnost zahrnujeme potencialni i skutecné zakazniky podniku,
dale 1 $irsi vefejnost (dodavatelé, konkurenci, pojistovny, banky a ostatni trzni partnery).
Cilem prace s vetejnosti je zajistit piiznivé prosttedi pro realizaci podnikovych aktivit.

e 1 y . ixr . 53
Toto v§e muze byt dosazeno starostlivou péci o image podniku.

Komunikaci s vefejnosti mizeme rozd¢lit na komunikaci uvnitt spole¢nosti (interni

vetejnost), komunikaci ven ze spoleénosti (externi vefejnost) a komunikaci s médii:

Interni verejnost
Podle Piikrylové do interni vefejnosti zahrnujeme zaméstnance, vlastniky, dodavatele,
zékazniky a nejblizi okoli.”* Interni PR je viak zaméfeno predevsim na zaméstnance.
Aktivity, kterymi komunikujeme se zaméstnanci, zahrnuji bulletiny a interni televizni
vysilani. Napomahaji ndm udrzovat mezi zaméstnanci informovanost o firemnich cilech,
uspésich i planech snizovani poctu zaméstnanctl. Informacni bulletiny jsou dorucovany i

. . “is w55
dodavatelim a ostatnim slozZkdm vefejnosti.

PR uvnitf spole¢nosti je mimoiadné dulezité. Jestlize jsou zamé&stnanci nest'astni, upada
moralka, snizuje se produktivita prace a zvySuje se fluktuace zaméstnancti a tim je
poskozena reputace firmy. V piipadé dobrého PR je komunikace se zaméstnanci

. r 14 b4 56
organizace na prvinim miste.

Externi veiejnost
Externi vefejnost je tvofena publicisty, ucitelskou vefejnosti, obcanskymi a
. ros N ’ ’ v 7 r 7 rv v
podnikatelskymi kluby, statni spravou, bankovni a finan¢ni sférou.”” Solomon pise, ze

¢innosti, které vyuzivaji marketingovi odbornici ke komunikaci, maji vSechny stejny cil,

®2SVOBODA Viclav. Public relations moderné a ucinné. 1. vyd. Praha: Grada Publishing 2006. 244s.
ISBN 80-247-0564-8 5.16

**TOMEK G., VAVROVA V., Marketing od myslenky k realizaci. Praha: Professional Publishing 2011.
344s. ISBN 978-80-7431-042-3 5.266

**PRIKRYLOVA J., JAHODOVA H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing
2010. 320s. ISBN 978-80-247-3622- 8 5.109

**SOLOMON R. Michael. Marketing ocima svétovych marketing manazerii. Bro: Computer Press 2006.
572 s. ISBN 80-251-1273-X s.410

®ALSBURY A., JAY R. Marjeting - to nejlepsi z praxe. 1. vyd. Praha: Computer Press 2002. 280s.
ISBN 80-7226-617-9 5.239

SPRIKRYLOVA J., JAHODOVA H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing
2010. 320s. ISBN 978-80-247-3622- 8 5.110
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tim je vytvareni a udrzovani pozitivniho obrazu firmy. Mezi tyto aktivity patfi:‘r’8

e tiskovad zprdva - je zprava o né&jaké udalosti, kterou firma sama vytvoii a posle
médiim s ocekavanim jejiho zvetejnéni,

e Jobbovani - znamena poskytovani informaci zakonodarcim a ufednikim se
snahou presvédCit je, aby o projednavanych zakonech hlasovali konkrétnim
zpusobem,

e firemni identita - PR experti také spolupracuji na vytvareni firemni identity (loga,
reklamni brozury, firemni hlavickovy papir a obalky), coz také uspésné podporuje
vnimani ﬁrmy,59

o zvilastni uddlosti - Gkolem PR oddéleni je, aby ucastnici takovych udalosti

odchazeli domt spokojeni, ptikladem mohou byt ndvstévy investora ve firme®

Vztahy s médii (Media relations)
PR specialisté musi také budovat a udrzovat dobré vztahy s médii. Je to nutné z hlediska
zajisténi medidlnich reakci na pozitivni zpravy tykajici se spole¢nosti. Pro podnik je
dobré mit kladné vztahy s médii zejména v dobé¢, kdy se podniku néco nevydaii nebo je v

krizi, média pak maji mensi tendenci tyto udalosti zhorsovat.*!

3.2.6 Event marketing a sponzoring

Event marketing
Jde o pomérné novy néstroj v marketingové komunikaci, ktery ma schopnost velmi
zdarn€ komunikovat poselstvi znacky v ménicich se trznich podminkéch. Jeho cilem je
emociondlni spojeni spotiebitele se znackou. Zazitky poskytuji spottebiteli nové nabidky
v oblasti dialogové komunikacéni struktury, které jsou jiné nez b&€zné pftistupy. Event

marketing obsahuje planovani, organizaci, realizaci a kontrolu vsech opatfeni.62

*®SOLOMON R. Michael. Marketing ocima svétovych marketing manazerii. Bro: Computer Press 2006.
572 s. ISBN 80-251-1273-X 5.410

*9SOLOMON R. Michael. Marketing ocima svétovych marketing manazerii. Bro: Computer Press 2006.
572 s. ISBN 80-251-1273-X 5.410

®9SOLOMON R. Michael. Marketing ocima svétovych marketing manazerii. Bro: Computer Press 2006.
572 s. ISBN 80-251-1273-X 5.412

*PRIKRYLOVA J., JAHODOVA H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing
2010. 320s. ISBN 978-80-247-3622- 8 5.111

®2TOMEK G., VAVROVA V. Marketing od myslenky k realizaci. 3. vyd. Praha: Professional Publishing
2011. 344s. ISBN 978-80-7431-042-3 5.260
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Pokud jsou akce event marketingu dobie propracovany, mohou velmi ucinné zasdhnout
cilovou skupinu. Postatou je najit tu spravnou akci mezi mnoha moznostmi nebo si
napléanovat a zrealizovat vlastni akci. Jelikoz se event marketing stale rozviji a byva
Castéji zakomponovan do komunika¢niho planu, roste také pozadavek na navratnost
investic. Marketingovi pracovnici, ktefi pofadaji takové akce, kladou diiraz na originalitu,

aby se odligili od tradi¢nich reklamnich akci a kampani.®®

Event marketing rozdélujeme na:
e spolecensky - plesy, hudebni akce, koncerty, festivaly
e sportovni - adrenalinové akce
e vzdelavaci
o umelecky

e gastronomicky - ochutnavky®

Event marketing realizuje spole¢nost proto, aby se zakaznici spojili se znackou a méli s ni

néjaky zazitek, na ktery si vzpomenou, kdykoliv danou znacku uvidi.

Obr. 2: Podstata event marketingu

Alktivni zapojeni ozitivni vaimani Pozitivai

cilove skupiny

eventu vnimani znacky

Zdroj: Vlastni zpracovani dle KARLICEK, M. s. 137

Z obrazku je patrné, Ze event marketing aktivné zapoji cilovou skupinu do svého déni, to
nasledné vyvola pozitivni emoce. Pokud ma zdkaznik tyto emoce, pozitivné vnima i

event a znacku.

®*FREY Petr. Marketingova komunikace, Nové trendy a jejich vyuziti. 1. vyd. Praha: Management Press
2005. 111s. ISBN 80-7261-129-1 s. 46

®*KARLICEK M., KRAL P., Marketingovd komunikace - Jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd Praha:
Grada Publishing 2011. 224 s. ISBN 978-80-247-3541-2 s. 137
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Sponzoring
V rdmci sponzorstvi firmy finanéné€ podporuji néjakou vetfejnou akci nebo ¢innost a za to
se jim dostava uznani a publicity. Jelikoz rizné akce pfitahuji rizné spotiebitele, je to

dobry zptisob, jak se zam¢fit na cilové zakazniky a specifické segmenty.65

Pti sponzorovani udalosti je sponzor podle vloZzenych penéz na urcité pozici:
e vyhradni sponzor - jediny sponzor, ma veskerou pozornost,
e generdlni sponzor - neni jediny, ale ma nejvétsi logo,*®
e titularni sponzor - je v titulu sponzorovaného (napft.: Gambrinus liga),
o exklusivni sponzor - v ramci udalosti sponzoruje jednu ¢ast (dorostence v hokeji),

e 7adovy sponzor - je v fad¢ S ostatnimi Sponzory.67

3.2.7 Osobni prodej
Vyuzivé se pfedevsim na trzich B2B, kde firmy nabizeji zdkaznikim své vyrobky. B2B

(business-to-business) jsou trhy, na kterém prodavaji i nakupuji firmy.%®

Osobni prodej ptedstavuje ustni pfedstaveni vyrobku, které se n¢kdy spojuje 1 s jeho
predvadénim, k némuz dochazi pti setkani zdkaznika a prodéwajiciho.69 Prodejce ma za
ukol vyvolat v zdkaznikovi touhu a zajem o produkt a vytvofit kontakt s kupujicim na

I N ’ roor 7
zéklad¢ osobniho poznani. 0

Zakladem osobniho prodeje je rozhodnuti o organizaci prodeje, které vede k uspésné
strategii. Osobni prodej ma nékolik fazi, které jsou dilezité pro uspéSné uzavieni

obchodu. Tyto faze musime zohlednit jiz pfed jednanim a setkdnim se zdkaznikem,

®*SOLOMON R. Michael. Marketing ocima svétovych marketing manazerii. Bro: Computer Press 2006.
572 s. ISBN 80-251-1273-X 5.412

®*BRENKOVA, Petra. Analyza sponzorskych a filantropickych aktivit podniku. Brno, 2010. Dostupné z:
http://is.muni.cz/th/174657/esf_m/diplomova_prace.txt. Diplomova prace. Masarykova univerzita.
Vedouci prace Ing. Klara Kasparova.

®"BRENKOVA, Petra. Analyza sponzorskych a filantropickych aktivit podniku. Brno, 2010. Dostupné z:
http://is.muni.cz/th/174657/esf_m/diplomova_prace.txt. Diplomova prace. Masarykova univerzita.
Vedouci prace Ing. Klara Kasparova.

®KURMAR Nirmalya. Marketing jako strategie vedouci k iispéchu. Praha: Grada Publishing 2008. 240s.
ISBN 978-80-247-2439-3 5.40

®)KRETTER Anton a kol. Marketing. 4. vyd. Nitra: Slovenska polnohospodarska univerzita 2010. 287 s.
ISBN 978-80-552-0355-3 s. 264

®KRETTER Anton a kol. Marketing. 4. vyd. Nitra: Slovenska polnohospodérské univerzita 2010. 287 s.
ISBN 978-80-552-0355-3 s. 264
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Obr. 3: Faze osobniho prodeje

behem jednani a po uzavieni obchodu je dalezita i tzv. ponakupni péce.

1)Vvtipovani| | 2)Ziskani 3)Navazani| | 4)Pfiprava 3)Osobni 6)Nasledna
vhodnvch zakladnich kontaktu f ednani jednani komunikace
zakazniki informaci
Ty Uzavteni 8) Ponakupni
obchodu pete

Zdroj: Vlastni zpracovani dle KARLICEK, M. s. 155

Obrazek ukazuje, ze jen Ctyfi prvni faze je potieba splnit pred setkanim se zakaznikem.
Tyto faze jsou dulezité pro ptipravu produktu a ziskani informaci o ném. Samoziejmée
jsou podstatné pro ziskani informaci o zakaznikovi a podle toho se piipravit na jednani a

komunikaci s klientem.

Dalsi ti1 faze se tykaji osobniho setkéani, kdy si musime vybudovat divéru a vztah k
zakaznikovi a samoziejmée uzaviit obchod. Posledni faze se vztahuje k ponakupni péci,

ktera je dulezita, abychom zakaznika neztratili.

Popsali jsme cely marketingovy mix i mix rozsifeny pro sluzby, komunika¢ni mix a jeho
jednotlivé sluzby. V nasledujici pasazi si pfiblizime sluzby a jejich charakteristické

znaky.
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3.3 Charakteristika sluzeb
Sluzba uspokojuje potteby prostiednictvim pozitkili, informaci nebo zptijemnéni zivota.
Sektor sluzeb obsahuje sluzby urcené zakazniklim, ale také sluzby poskytované
organizacim.”" Sluzba ma typické vlastnosti jako zadny jiny produkt. Témito vlastnostmi

je nehmotnost, neoddélitelnost, zni¢itelnost, vlastnictvi a obtizné vyjadieni hodnoty.

3.3.1 Nehmotnost
Na rozdil od fyzickych produkti, nemGzeme sluzbu pted koupi vidét, ohmatat si ji,
ochutnat, ani citit. Zakaznici hledaji jistoty kvality, aby sami sebe ujistili, Ze dana sluzba
je kvalitni. Ukolem poskytovatele je co nejvice sluzbu zhmotnit (mistem, budovou,

L. o < 72
vybavenim, lidmi, symboly, cenou, komunika¢nim materialem).

Je to nejcharakteristictéjsi vlastnost sluzeb. Nékteré prvky sluzby lze ovéfit az pii koupi a
jeji spottebé, vysledkem je vétsi mira nejistoty zakaznikli. Bohuzel sluzbu nelze
spotfebovavat po Castech - mé jednorazovy charakter. Nehmotnost mé za nésledek to, Ze

pro zakaznika je velmi slozité dvé sluzby stejného charakteru srovnavat.

3.3.2 Neoddélitelnost
Je to vlastnost sluzby, kvili které nelze odd¢lit od sebe producenta a zakaznika sluzby.
Poskytovatel a zdkaznik se musi setkat na jednom misté v urcitém Case, aby mohla byt

sluzby spotiebovana.

Z tohoto hlediska rozlisujeme, zda:

- jde zékaznik za sluzbou - kadeinice, banka, vzdélani,

- sluzba jde za zdkaznikem - opravafi, instalatéfi, sefizovaci.

Zaméstnanci také sehravaji dalezitou roli v poskytovani sluzby (posilovani ¢i selhavani

kvality sluzeb), protoze prave oni jsou témi, ktefi sluzbu doru¢i zakaznikam.

"'SOLOMON R. Michael. Marketing ocima svétovych marketing manazerii. Bro: Computer Press 2006.
572 s. ISBN 80-251-1273-X 5.412

?KOTLER P., KELLER L. K. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing 2007. 792s.
ISBN 978-80-247-1359-5 s. 443
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3.3.3 Znicitelnost (pomijivost)
Sluzby nelze uskladnit, uchovat, znovu prodat, vracet, odlozit nebo ptenést. Pomijivost
neni problém, pokud je poptavka stala. Jakmile poptavka kolisa, firmy, které poskytuji
sluzby, maji problém.73 Sluzbu vsak lze reklamovat. Napiiklad pfijedeme z hotelu, kde

se k nam nechovali dobfe, a proto napiseme stiznost adresovanou vedeni hotelu.

3.3.4 Vlastnictvi
Zakaznik sluzbu vlastnit nemtlze, 1ze ji jen spotiebovat. Zakaznik mize mit tfeba

poukéazku na maséz, ale to neznamena, ze je vlastnikem sluzby.

3.3.5 Hodnota sluzby

Pro kazdého zdkaznika mé poskytnuté sluzba jinou hodnotu. Dtlezité je, aby vzdy kvalita
odpovidala cené¢. Pokud tento pomér nebude v rovnovaze, zékaznik ptejde ke konkurenci.
Podstatou je, ze kdyZ nabizime sluzby nejvys$si kvality, méli bychom je opravdu

poskytnout.

3.3.6 Rozdéleni sluzeb
Sluzby lze dé€lit na zaklad¢€ riznych hledisek do mnoha kategorii. My si sluzby rozdélime
do 4 skupin, podle toho, jaky vztah maji k obchodim se zbozim:
e "Sluzby materializované ve zbozi majici hmotného nositele (napft.: knihy, filmy)
e Sluzby predstavujici komplement k obchodu zbozim (napf.: dopravni sluzby,
reklama)
e SluZby predstavujici substitut vii¢i obchodu zbozim (napft.: opravy a udrzby)
e SluZzby nemajici zddny vztah k obchodu zbozim (napf.: cestovni ruch, zdravotni a

1é&ebné sluzby)"™

Nyni se zaméiime na cestovni ruch, ktery je pravé ve ¢tvrté kategorii sluzeb.

®KOTLER P., KELLER L. K. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing 2007. 792s.
ISBN 978-80-247-1359-5 s. 445

"PALATKOVA Monika. Mezindrodni cestovni ruch.1. vyd. Praha: Grada Publishing 2011. 224s.
ISBN 978-80-247-3750-8 s.57
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3.4 Cestovni ruch

Definic cestovniho ruchu je nékolik, protoze kazdy autor definuje cestovni ruch jinak.
Obecneé vsak lze cestovni ruch chapat jako kratkodoby piesun lidi na mista, ktera jsou jina

nez mista jejich obvyklého pobytu, za uéelem pifjemnych innosti.”

Veskeré sluzby spojené s cestovnim ruchem lze rozd¢lit do jednotlivych sektort:

e sektor ubytovaci sluzby (poskytovatelé ubytovacich sluzeb)

sektor atrakce (kultura, sport, ptiroda apod.)

sektor doprava (veskera doprava a zprostiedkovatelé pujcovani vozidel)

sektor zprostredkovatelé (touroperatofi, cestovni kancelafe, agentury a dalsi)

sektor organizace (turistické asociace, regionalni centra apod.)”®

Ubytovaci sluzby popiseme v nasledujici subkapitole.

3.4.1 Charakteristika ubytovani
Ubytovaci sluzby maji charakter neskladovatelné povahy, tzn. nevyuzivani ubytovacich
kapacit vede k ekonomické ztrat€. Jsou to zafizeni, ktera pravidelné ¢i nepravidelné
zabezpecuji pfechodné ubytovani. "Ubytovaci zafizeni délime podle:
e charakteru zarizeni - pevna (hotely, motely, penziony, ubytovny, kempy),
- pohybliva (lod¢, botely, obytné piivésy, lizkové vozy);
e casového vyuziti - celoroé¢ni,
- dvousezonni - 1éto — zima,
- jednosezonni - v hlavni sezén€ - v 1€t€ nebo v zimg;
e provozovatele - zafizeni volného cestovniho ruchu,
- vazan¢ho CR (chaty, ubytovny, lazenské 1éCebny);
o druhu zarizeni - hromadna,

T . o n77
- individudlni (ubytovani v soukromi).

RYGLOVA K., BURIAN M., VAJCNEROVA 1. Cestovni ruch - podnikatelské principy a prileZitosti
v praxi.1l.vyd. Praha: Grada Publishing 2011. 216s. ISBN 978-80-247-4039-3 5. 17

®RYGLOVA K., BURIAN M., VAICNEROVA L. Cestovni ruch - podnikatelské principy a prileZitosti
v praxi.1l.vyd. Praha: Grada Publishing 2011. 216s. ISBN 978-80-247-4039-3 5. 17

""HESKOV A Marie. Zdkladni problémy cestovniho ruchu.Praha 1999. 142s. ISBN 80-7079-047-4 s.53
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3.4.2 Hotelnictvi
Hotelnictvi je soubor, ktery zahrnuje vystavbu, fizeni a organizaci hotelu, budovani
hotelovych fetézcli a poskytovani doplikovych sluzeb.”® Samotny hotel pak muizeme
definovat jako misto, kde je za uplatu poskytovano ubytovani vS§em kategoriim turisti.
Vedle ubytovacich sluzeb jsou podle zatazeni hotelt do tiid poskytovany dalsi sluzby -
stravovaci, spolecenské, relaxacni a konferencni. Minimalni kapacita je 10 pokojt a ¢leni
se do péti tiid. Aby se zdkaznici a zprostfedkovatelé 1€pe orientovali, ma material
klasifikace doporucujici charakter. Slouzi také jako pomiicka pro zarazovani ubytovacich

zafizeni. Je na samotném provozovateli, zda bude chtit podstoupit certifikaci:"
* Tourist,
** Economy,
*** Standard,

**** First Class,

"HESKOVA Marie. Zdkladni problémy cestovniho ruchu.Praha 1999. 142s. ISBN 80-7079-047-4 5.54
"KRIZEK F., NEUFUS J. Moderni hotelovy management. 1.vyd. Praha: Grada Publishing 2011. 200s.
ISBN 978-80-247-3868-0 s. 23
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4 Prakticka ¢ast

Informace o hotelu a o celkovém déni v ném jsem Cerpala béhem své praxe, kterou jsem
zde absolvovala v kvétnu roku 2012. VSe jsem si peclivé zaznamendvala a ziskané
poznatky uplatiiuji nyni. Informace mi poskytovala byvalda manazerka marketingu a
feditel hotelu. Primarni data, kterd zde budu prezentovat, jsem ziskala z dotaznikového

Setfeni od Siroké veiejnosti.

Na tuvod predstavim hotel Prestige, ¢im disponuje a co nabizi. Dale pfiblizim
marketingovy a komunika¢ni mix hotelu a rozpocet na propagaci. Poté vyhodnotim

dotaznikové Setfeni a navrhnu vhodna doporuceni.

4.1 Charakteristika hotelu Prestige
Hotel Prestige je ¢tythvézdickovy hotel, ktery vznikl 1. ledna 2000 piestavbou byvalého

hotelu Druzba. V Cele stoji dva jednatelé, ktefi jsou zaroven feditelé hotelu. Hotel je
¢lenem Asociace hoteld a restauraci CR, &imz prispiva ke zvySovani kvality

poskytovanych sluzeb na mezinarodni rovni.

Hotel se nachazi na okraji historického kralovského mésta Znojma na ulici Prazské 100,
na hlavni trase Znojmo - Praha, nedaleko od vstupu do Narodniho parku Podyji.
V piizemi hotelu se nachazi recepce, bar a restaurace s kapacitou 150 mist. Restaurace je
rozdélena na kutackou a nekurackou ¢ast, jeji soucasti je také zahradka. Kuchyné vafi

predevsim jidla netradi¢ni a sezonni. V jidelnicku samoziejmé najdeme i Eeskou kuchyni.

Rozsahlé zkusenosti hotelu jsou v oblasti pofadani svateb, narozeninovych oslav a jinych
vyznamnych rodinnych udalosti, taktéz se specializuje na nejriznéjsi firemni akce.
Konala se zde fada tGspéSnych konferenci, seminaft, $koleni, obchodnich jednani a
riznych typt teambuildingii vzhledem k tomu, ze hotel disponuje také konferencnimi

prostory. Pro soukromé akce si tyto prostory pronajimaji i lidé z okoli.

Hotel ma k dispozici 74 dvoultizkovych pokojt a dva luxusni apartmany. Samoziejmosti
je internetové piipojeni na vSech pokojich i v ostatnich prostorach hotelu. Klientim je
k dispozici hlidané parkovisté ptimo u hotelu. Celkova kapacita hotelu ¢ini 165 osob.
Host¢ mohou vyuzivat sluzeb restaurace, baru, aquacentra, wellness sluzeb a

fitnesscentra.

Hotel zajistuje také catering, coz znamend, ze muze servirovat a prezentovat své jidlo
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kdekoliv zakaznik potiebuje naptiklad ve sklep€, v domacnosti, na vecirku. Velmi
popularni jsou sezénni brunche, které piedstavuji jidelnicek pro nadchazejici obdobi.

Soucésti hotelové nabidky hotelu jsou kurzy vitdlniho vateni.

Komparativni vyhodou hotelu oproti konkurenci je vinny sklipek, vitadlni kuchyné a
wellness sluzby. Nejvétsi konkurent hotelu je hotel Savannah, ktery je v blizkosti

Excalibur City a stoji na hlavni cesté z Rakouska.

Obr. 4: Logo hotelu Prestige

HOTEL *%k%k%k

PRESTIGE

Zdroj: www.hotel-prestige.cz

4.2 Marketingové cile hotelu Prestige

Cilem kazdého hotelu je ptildkani co nejvétsiho poctu ndvstévnikl a tim dosahnout co
nejvyssi obsazenosti. Hotel Prestige mél pro rok 2012 za cil 45% obsazenost pokoju
v primérné cené¢ 1480 K¢, avSak tento cil splnén nebyl. V roce 2012 dosahl hotel 42%
obsazenosti v primérné cené¢ 1414 K¢ vzhledem ke konkurenci. Téchto 42% tvofi asi
11 000 celkem obsazenych pokoji za rok. AvSak potencial hotelu je mnohem vétsi.
Kdyby hotel dosahl 100% obsazenosti, bylo by to celkem 27 450 pokoju za rok. Pro rok
2013 si dava hotel za cil opét 45% obsazenost pokojti.

4.3 Marketingovy mix hotelu Prestige
Nyni si popiSeme jednotlivé slozky marketingového mixu hotelu Prestige. Tvofii jej
produkt, cena, distribuce, propagace, lidé. Propagaci v této ¢asti vynecham a budu ji

podrobné popisovat v kapitole Komunika¢ni mix.

4.3.1 Produkt
Produktem v hotelu je pfedevS§im ubytovani, stravovani, wellness sluzby a kongresové
sluzby.

Ubytovani
Ubytovani je nabizeno v 74 dvoulizkovych pokoju, ty jsou rozdéleny na pokoje pro

manzelské pary, kde jsou postele u sebe, a na pokoje, které maji lizka oddé€lena, ty
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vyuzivaji pfedevSim firemni kolegové nebo i jednotlivci. Zminéné pokoje jsou vybaveny
koupelnou se sprchovym koutem a socidlnim zafizenim, kabelovym televizorem s
¢eskymi i zahrani¢nimi programy, telefonem, pln€¢ vybavenym minibarem a trezorem pro
uloZeni cennosti. V neposledni fadé¢ hotel disponuje dvéma apartmany, které se skladaji z
obyvaciho pokoje a loznice, jeZ jsou vybaveny koupelnou s vanou a socialnim zafizenim
a samozfejmé také kabelovym televizorem, telefonem, minibarem a trezorem. VSechny
pokoje jsou zafizeny nabytkem z poctivého masivu. Hotel disponuje i pokoji pro
handicapované a kuiackymi pokoji. Reditel hotelu spatiuje velkou nevyhodu ve vybaveni

pokojt, které¢ neodpovida standardim pro ctyrhvézdickovy hotel.

Obr. 5: Hotelovy pokoj Obr. 6: Apartman

Zdroj: www.hotel-prestige.cz Zdroj: www.hotel-prestige.cz

Stravovaini
Hotelovy bar nabizi Siroky sortiment vin, alkoholickych i nealkoholickych napoji.
Restaurace hotelu Prestige je zarukou gastronomického zazitku. Jako jediny hotel
v Ceské republice nabizi vitalni kuchyni, ktera se zaméfuje na vyuziti sezénnich a
regiondlnich potravin bez pouziti primyslové a chemicky upravenych potravin.
Kuchyiiskd ptiprava spociva v pfisném dodrZzovéani postupu podle tradicni Cinské
mediciny, tzv. 5-ti elementi (metoda TCM). Luxusni hotelova restaurace se zahradni
terasou a grilem rovnéZ nabizi speciality z ryb, dribeze, zvé€finy, tradi€ni Ceskou a

znojemskou kuchyni i zahrani¢ni speciality.
Wellness sluzby

Wellness sluzby jsou zaméfeny na psychickou a fyzickou regeneraci. Wellness balic¢ky
Jsou orientovany na Zeny, na rodiny s détmi, na pary nebo tfeba na seniory, pro které ma

hotel ptipraveny i specialni pobyty.
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Hotel Prestige poskytuje tyto wellness sluzby:
e masaze jednotlivych ¢asti téla,
e stimulujici aromaterapie,
e 7zabaly,
e japonské, indické, ¢inské masaze,
e manikuru, pedikuru,
e 0zoONnovou terapii,
e saunu a parni kabinu,

e redukc¢ni programy.

Samoziejmosti kazdého moderniho hotelu je fitnesscentrum. 1 v hotelu se jedno
fitnesscentrum nachézi. Je vybaveno modernimi stroji jako je bézici pas, stepper nebo
bicyklovy trenazér. K dispozici je i osobni trenér. Soucasti Aquacentra je bazén

s protiproudem, masazni lavice s vodopadem, dnova tryska, vifivka a détsky bazének.
Kongresové sluzby

Hotel Prestige je cilem firem, které chtéji uspotfadat firemni akci. Hotel disponuje
prostory pro konani soukromych akci, jako jsou oslavy, svatby, plesy, ale i prostory pro
konani akei firemnich. Hotel ma k dispozici ¢tyfi komfortni a stylové zatizené salonky
s kapacitou 20 az 130 osob. Hosté mohou vyuZit i techniky, ktera je soucasti vSech
konferen¢nich mistnostech - naptiklad DVD, televize, projektor, promitaci plétno,
videokamera a dal$i. VSechny prostory jsou po technické strance kvalitn¢ zafizené a

tematicky vyzdobeny, na zakladé ¢ehoz nesou i sviij nazev:

e Zeleny saldnek: kapacita 130 osob, rozméry 10 x 10,75 m. Prostorna a vzdusna
ucebna, idealni pro pofddani konferenci i slavnostnich soukromych akci. Je
vybaven nadstandardnim modernim nabytkem. Exkluzivitu prostiedi dopliuji
podle prani dekorace a Zivé kvétiny.

e Podkrovni ucebna: kapacita 80 osob, netradi¢ni interiér s vysokou estetickou

hodnotou. Vyborna piistupnost denniho svétla (s moznosti zatemnéni).

e Lovecky salonek: kapacita 36 osob, komorni prostfedi s tradiéni vyzdobou

odkazujici k myslivosti. V salonku je i krb, ktery doda jedine¢nou atmosféru
kazdé ptilezitosti.

e Vinaisky salonek: kapacita 60 osob, krasné misto s typicky znojemskou tradi¢ni

vyzdobou situované v historické c¢asti hotelu.
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Soucésti hotelu je pivodni vinny sklep U kréle Jana, ktery je nejvétsim sklepem na
Znojemsku s kapacitou az 110 mist a kiizovou klenbou. Lze zde realizovat rauty, vecirky,
plesy a v neposledni fad¢ i sommelierem fizené ochutndvky exkluzivnich vin ze

Znojemské vinafské podoblasti a Dolniho Rakouska.

4.3.2 Cena

V cené ubytovani za noc je zahrnuta snidané formou bufetu, volny vstup do aquacentra,
fitnesscentra, parkovani u hotelu, etazovy servis a pfiprava balickt na cesty. Pfistylka

stoji 830 K¢ a déti do 5-ti let maji ubytovani zdarma.

Tabulka 2: Ceny jednotlivych druhti ubytovani

Druh ubytovani Pultova cena za noc
Apartman 3 830 K¢ / apartman
Dvoulizkovy pokoj 2 190 K¢ / 2 osoby
Jednoltzkovy pokoj 1430 K¢/ 1 osoba

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pfi ubytovani nad 3 noci hotel poskytuje 10% slevu na ubytovani. z pultovych cen. Hotel
muze nabidnout také specialni ceny i pro skupiny, zde uz ale zalezi na komunikaci

s danou spolec¢nosti ¢i skupinou.

Pti tvorbé balicku, jak pobytovych, ¢i welness tvofi ceny na zéklad¢ pultovych cen (pii
ubytovani na dva a vice dni poskytuje hotel slevu 15% na ubytovani). Pti stanoveni téchto

cen se hotel neohliZi na konkurenci hotelu, ale stoji si za svymi cenami.

4.3.3 Distribuce

Podle feditele je velkou nevyhodou hotelu jeho umisténi. To, Ze hotel obklopuje sidliste a
hosté nemaji dobry vyhled, mize ovlivnit rozhodnuti navstévnikd, zda zvolit hotel
Prestige nebo jeho konkurenci. Na druhou stranu je vyhodné, ze hotel sidli ve vedlejsi
ulici u hlavni trasy Znojmo — Praha, diky ¢emuz je lehce pfistupny navstévnikim, ktefi
jedou z tohoto sméru. Sviij nedostatek se snazi hotel kompenzovat reklamou, nabidkou

sluzeb a ubytovacich balicki.
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4.3.4 Lidé

Lidé jsou pro hotely velice dileziti. Zatizuji nejen chod hotelu - zaméstnanci, ale i

vydélek - hosté.
Zaméstnanci

V hotelu nyni pracuje 45 zaméstnancl. V Cele hotelu stoji 2 feditelé a 2 zaméstnanci na
manazerskych pozicich. Radovymi zaméstnanci jsou recepéni, ¢isnici, kuchafi, pokojské
a udrzbafi. Reditel uvedl, Ze na zakladé zkuSenosti je na Moravé (a piedev§im na
Znojemsku) veliky problém ziskat kvalifikovanou pracovni silu. Proto jsou zam¢&stnanci
hotelu pravideln¢ vzdelavani a Skoleni. Jejich nedostate¢nou odbornost jsou vSak schopni
kompenzovat entuziasmem a moravskou otevienosti. Kazdy ze zaméstnanct vi, co ma
délat a jaka je jeho pracovni napli pro dany den. Kazdodenni kontrolu provadi feditel
hotelu a to tak, ze dohliZi na to, zda zaméstnanci plni svou praci. Mé&si¢ni kontroly jsou na
zakladé vysledk hospodafeni jednotlivych tuseki. Ci$nici, kuchaii a pokojské maji

jednotlivy pracovni ubor. Recepéni jsou vzdy obleceni ve spole¢enském odévu.
Hosté

V roce 2012 navstivilo hotel 18 678 hostt. Z toho bylo 11 300 domaécich a 7 378
zahrani¢nich navstévnikd. Hotel se zaméfuje na individualni turistiku a kongresovou
turistiku. V kongresové turistice jsou udaje o ndzvech firem 1 cenach citlivé, proto mi

nebyly poskytnuty Zadné informace z této oblasti.

4.4 Komunikaéni mix hotelu

Hotel Prestige se snaZzi zaujmout potencialni navstévniky pfedev§im akcemi a balicky
sluzZeb. Prezentuje se pomoci internetovych stranek, venkovni reklamou, veletrhii, eventli
a vyjimecné sponzoringem.

Hotel ma na propagaci ro¢né vyclenén 1 milion korun, z toho ¢ini:

e venkovni reklama - 250 000 K¢
e internet - 300 000 K¢
e agentury - 200 000 K¢
e veletrhy - 40 000 K¢
e tiskoviny, materidly, grafické prace - 150 000 K¢
e eventy - 60 000 K¢
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Graf 1: Propagace hotelu Prestige
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Zdroj: Vlastni zpracovani

4.4.1 Reklama

Hotel viibec nevyuziva reklamu v radiu, protoZe je pfili§ draha a fediteli se jevi zna¢né
neefektivné. Reklamu v tisku, jako jsou inzeraty v regionalnich novinach nebo
v jihomoravskych ptilohach novin také vyuziva jen vyjimecné. Hotel je registrovan ve
Znojemskych pruvodcich, jenz jsou k dispozici jak na recepci, tak v informa¢nim centru

ve Znojme.

Z venkovni reklamy vyuZziva billboardy. Hotel ma tyto billboardy na vSech ptijezdovych
trasach do Znojma. Ve Znojme si pronajima tfi billboardy primérné za 6 000 K¢ mésicné
a jeden billboard na dalnici D1 za 10 000 K¢ mésicn€. Po mésté je rozmistén navigacni

systém, ktery navstévniky bez problému dovede rovnou k hotelu.

4.4.2 Internet

Samoziejmym zplsobem propagace jsou v soucasnosti internetové stranky. Hotel
Prestige se prezentuje na portalu www.hotel-prestige.cz. Stranky jsou pravidelné
aktualizovany. Najdeme zde nejblizsi akce hotelu, tydenni menu a tieba i to, kterd

recepCni je pravé k dispozici. Na optimalizaci stranek a jejich grafiku si hotel najima
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agenturu. Stranky jsou také v némecké a anglické mutaci.

Hotel je registrovany na nékolika slevovych portalech, nejvyssi pozadavky na slevy ma
stranka PEPA.cz, proto tento portal hotel vyuziva nejméne. Bohuzel mi nebyly sdéleny

informace o cené téchto registraci, ani primarni portaly hotelu.
Dalsi portaly, kde je hotel registrovany:

e booking.com

e ubytovani.cz

Nesmi chybét ani stranka na socialnich sitich. Spravuje ji hotel Prestige a zvetejiiuje zde

tydenni menu a fotky z akci. Tyto fotky ovSem na oficidlnich webovych strankéach chybi.

4.4.3 Pfimy marketing

Piimy marketing vyuZiva hotel pii osloveni firem. Sales manazer pomoci emailu
kontaktuje firmy s nabidkou sluzeb hotelu, cen a vyhod. Tyto emaily jsou zasilany
klientim, ktefi jiz navstivili hotel a jejichz kontaktni udaje jsou uloZeny v databazi
navs§tévniku. Stavajicim klientim jsou formou newsletteru zasilany tydenni menu a

letaky na akce, které se zde konaji.

4.4.4 VVeletrhy a sponzorovani

Pro svou prezentaci hotel vyuziva i veletrhd, které jsou zaméfeny na cestovni ruch.
V Brné je to GO - REGIONTOUR, ktery se kona vzdy v lednu. V tinoru se porada veletrh
HOLIDAY WORLD v Praze, kterého se také hotel ucastni. Na téchto veletrzich
nedisponuje Prestige svym stankem, zajiStuje zde pouze catering pii reprezentovani
mésta Znojma. Hotel se prezentuje i na brnénském Spilberk Food Festival. Zde piisobi
hotel Prestige na ucastniky festivalu svym stankem, kde vaii $éf kuchat své speciality a

navs§tévnik ma moznost degustace.

Sponzoringu se hotel pfili§ nevénuje. Sponzoruje jen narazové akce napiiklad plesy.

Pravidelné¢ sponzoruje znojemsky fotbal, ale ¢astka je zanedbatelna.
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4.4.5 Eventy a akce hotelu

Hotel je hojn¢ vyuzivan k soukromym akcim. Pofada zde sviij maturitni ples napiiklad
Gymnazium Dr. Karla Polesného. Dale se zde kona mnoho udalosti, spojenych
s gastronomickym zazitkem. Po cely rok to jsou tematické akce, konajici se jednou za dva
meésice, tzv. brunch. Je to udalost, ktera spojuje dobré jidlo, spolecenskou udélost a
ned¢€lni odpocinek. Brunch funguje formou bufetu, kdy navstévnik pii vstupu zaplati

fixni poplatek a poté si miize vyzkouset vSechna jidla, kterd jsou nabizena.
Ptehled brunch akei, které se konaly v roce 2012:

e Novoro¢ni brunch

e Valentynsky brunch

e Velikono¢ni brunch

e Jarni brunch

e Brunch ke Dni Matek

e Brunch ke Dni Déti

e Dynovy brunch

e Zvéfinovy brunch

e Svatomartinsky brunch s ochutnavkou mladych vin

e Vanoc¢ni brunch

Jidla jsou vZdy pfizptisobena tématu akce. Brunche jsou velmi uspéSné a rok od roku je
navstévuje stdle vice lidi. Pro rok 2013 ma hotel v planu uspofadat stejny pocet

tematickych brunchi.

V 1éte probihd kazdy tyden grilovani na zahradce a jako novinku hotel uvadi Tane¢ni

vecery s vinem a gastronomii. Pravé k t€émto akcim rozesila hotel emaily s letaky.

Hotel si jako své zazemi voli organizatofi akci, které se konaji ve Znojmé. Naptiklad
casting do soutéze Miss Open a nésledna after party se konala praveé v hotelu Prestige.
Dale se zde poradala Velkd modni show GEOX FASHION WEEKend, které se ucastnily
hvézdy jako modelka Jitka Valkova a Vlad’ka Erbova a moderator Roman Vojtek.

38



4.5 Dotaznikové Setfeni a jeho vyhodnoceni

Dotaznikové Setieni probihalo na internetovych strankach www.survio.cz a bylo $iteno
prostfednictvim socialnich siti v obdobi od 1. - 31. 3. 2013. Cilovou skupinou byli
predevsim obyvatelé Znojma a Znojemska. Zaméfila jsem se na otazky tykajici se
povédomi o existenci hotelu, sluzeb hotelu, reklamy a jejiho hodnoceni. Z piimého
odkazu byl dotaznik otevien 280x, avSak pouze 200 dotaznikii bylo fadn¢ vyplnéno

prumérnym ¢asem 5 minut. Dotaznik nedokon¢ilo 29 % respondent.

4.5.1 Charakteristika vyzkumného vzorku

Na dotaznik odpovidaly pfevazné Zeny, kterych bylo 68 %, coz je o polovinu vice nez

muzi, kterych bylo jen 32 %.

Nejvice dotazanych, ktefi vyplnili dotaznik, byli ve vékovém rozmezi 18 - 30 let, hned za
nimi byli dotazovani z kategorie 31 - 50 let. Ve v€kovém rozmezi 51 - 70 odpovidalo

14 % respondentl. Jen 2 % dot4dzanych bylo starsi 70 let.

Vice nez polovina, tedy 53 % dotazanych dosdhlo stfedoskolského vzdélani zakoncené

maturitou, vyuceno je 17 % odpovidajicich a 16 % respondentti mé vysokoskolsky titul.

Z dotazovanych je 43% zaméstnano, 33 % stale studuje a 12 % jsou podnikatelé nebo

OSVC. V penzi je 8 % respondenti.

Graf 2 : Grafické znazornéni otazky odkud pochazite
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Na zakladé mista, odkud pochazi, se méli respondenti ptifadit do jednoho ze vSech 14-ti
kraji  Ceské Republiky. P&t respondentii pochazelo z Vysoliny nebo
Z Moravskoslezského kraje. Ctyii odpovidajici Ziji v hlavnim mésté. Naprosta vétsina
(90 % respondenttt) bydli na Jizni Moravé, na néz byl sméfovan upfesiiujici dotaz na
konkrétni mésto €1 vesnici. Vice neZ polovina znich Zije ve Znojmé&, jen 9 %
odpovidajicich pochazi z vesnice Hostéradice a 8 % z Miroslavi. Po 6 % pochazi
respondenti z Brna, z okoli Moravského Krumlova, nebo z jiné vesnice, ktera byla
uvedena jen jednou. PouZity dotaznik byl zaméfen pfedevSim na obyvatele Znojma a
blizkého okoli, proto je potéSujici, Ze na zdklad€ téchto vysledkl lze konstatovat, ze

puvodni zamér vybéru cilové skupiny pro vyzkum byl naplnén.

4.5.2 Vysledky vyzkumu

Prvni otdzka se zabyvala, tim zda respondenti znaji hotel Prestige. Hotel zna vétSina
respondentt, tedy 81 %, coz bylo 162 dotazanych. Tito dotazani byli ze Znojma nebo
blizkého okoli. Pouhych 19% hotel Prestige nezna a jednalo se o respondenty penzisty,

nebo z jinych kraji.

Graf 3: Grafické znazornéni druhé otazky

2) Pokud ANO, jak jste se dozvédél/a o jeho

existenci?
0%

M Internet
W Radio

m Venkovni reklama (billboardy,
plakaty)
M Tisk

4% m Reference Znamych

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na tuto otazku odpovidalo jen 81% lidi, coz byli ti, co hotel znaji. Z grafu je zietelné, ze
nejcastéji se o ném dozveédé€li z referenci od znamych, tj. 53% dotazanych. Poté pomoci
venkovni reklamy, které si v§imlo 23% respondentt. Ti, ktefi se o hotelu dozvédéli jinym
zpusobem, vyuzili kolonku jinak a ucinilo tak 11%, coZ bylo 26 respondenti. VéEtSina
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z nich (18 respondentt) zna hotel, protoze jsou mistni, 3 dotazani jezdi kolem né&j a 4 zde

byli na soukromé nebo firemni akci.

Na otéazku ¢islo 3: Zda uz nékdy respondent hotel navstivil, odpovédélo 52% dotazanych
ANO a 48% NE, tzn. ze piiblizné polovina jiz mélo moznost hotel navstivit. Ti, co hotel
nenavstivili, ale slySeli jiz o ném od znamych, jsou zejména z okolnich vesnic Znojma.
Bohuzel ale také mnoho obyvatel Znojma hotel jesté nenavstivilo. Jsou to predevsim

muzi, studenti a lidé starsi 50-ti let.

Graf 4: Grafické znazornéni ¢tvrté otazky
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Wellnes sluzby byly hlavni pfi¢inou navstévy pro 33 % dotazovanych z predeslych 52 %
uvedenych v otazce Cislo 4. Kvili restauraci navstivilo hotel 32 % respondentt, jen 4 %
dotazanych byla nékdy v hotelu ubytovana a pochazela z Moravskoslezského kraje nebo
z Prahy. Z jiného divodu zavitalo do hotelu 5 % respondentli, napiiklad za Gcelem

bazénu, fitness, nebo facepaintingu zamétren¢ho na déti.
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Graf 5: Grafické znazornéni paté otazky
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na tuto otazky odpovidalo 104 respondentil. Z grafu je patrné, Ze 34 % hotel navstivilo jiz
3-5%, 33 % zavitalo do hotelu jen jednou a 16 % jiz v hotelu travilo svij ¢as dvakrat
v zivoté. Pravidelné hotel navstévuje jen 12% dotazanych. To jsou ti, kteti chodi na

masaze a do aquacentra.

Graf 6: Grafické znazornéni Sesté otazky
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu vyplyva, ze hosté, ktefi jiz hotel navstivili a navstivili jej vicekrat, se 29 % vratilo
kvuli wellness, 26 % diky restauraci, 15 % na zaklad¢ kvality poskytovanych sluzeb. Po

8 % se vratili zékaznici kvili piijemnému personalu a piijatelnym cenam.
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Otéazka €. 7 byla oteviena a respondenti zde mohli psat vSe, s ¢im byli pri navstévée hotelu
nejvice spokojeni. Odpovidalo na ni 70 dotazanych, coz je 35% ze vSech. Z grafu 7 je
ziejmé, ze 31 % navstévnikd je nejvice spokojeno s personalem - S jeho ochotou i
vystupovanim a profesionalitou. Prostfedi udélalo dojem na 26 % odpovidajicich.
Spokojenost s jidlem, nabidkou jidelniho listku i s pestrosti a originalitou podavanych
pokrmil uvedlo 23 % respondentd. V malych cetnostech byly uvadény akce, které se
Vv hotelu konaly, luxus a kvalita poskytovanych sluzeb. Tyto skutecnosti jsou zahrnuty do

moznosti ,,ostatni.

Zda byli hosté s necim nespokojeni, mohli uvést v otazce €. 8. K této otdzce se vyjadrilo
30 respondentti, z nichz 26 % bylo nespokojeno s personalem, s jejich nevlidnym
chovanim, 15 % nebylo spokojeno s jidlem, hlavné s mnozstvim jidla. Dalsich 15 % bylo
nespokojeno s velkym poctem lidi, ktefi pfisli na akci, nebo s pieplnénou restauraci
Vv odpolednich hodinach. Nespokojenost s posilovnou, s interiérem, s organizaci akci a se
Spatnou komunikaci s vedenim hotelu vyjadfilo 19 % respondentti, ktefi tvofi ¢ast grafu

,,ostatni‘,

Graf 7: Grafické znazornéni devaté otazky
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu 7 vyplyva, ze 55 % dotazanych nevyuzilo zadné doplnkové a sportovné relaxaéni

sluzby. Na druhou stranu, 45 % né&jakou sportovné relaxacni sluzbu vyuzilo.
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Aquacentrum vyuzilo 16 % dotazanych, 14 % wellness a masaze, saunu 11 % a do
posilovny zavitalo jen 4 % dotazanych. Z vysledki lze usoudit, Zze hlavni klientelou jsou

navstévnici restaurace nebo soukromych a firemnich akeci.

Na otazku cislo 10: Zaujal Vas balicek wellness sluzeb, ubytovdani nebo zajimavé
tematické menu?, odpovédélo 74 % dotazanych, ze neslyselo o zddném balicku wellness
sluzeb, ubytovani nebo zajimavém menu. Z toho vyplyva, ze Sirokd vefejnost je
nedostateéné informovana o téchto sluzbach, i presto ze ma hotel vSe uvedené na svych

strankach.

Graf 8: Grafické znazornéni jedenacté otazky
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dotazovani odpovidali na otazku, zda slySeli o néjaké akci v hotelu Prestige. Ze vSech
dotazanych neslyselo o akci 50 % respondentti a 50 % slyselo. Téchto 100 dotazanych,
ktefi slySeli o akci v hotelu, dale upfesnili, o jakou akci se jednalo. Tyto odpovédi jsou
uvedeny v grafu ¢. 8, z n€hoz je patrné, ze 30 % vi o n&jakém plese, ktery se v hotelu
konal, 23 % slyselo o tematickém brunche, 16 % o modni piehlidce, 13 % o Miss Open a
11 % o svatebni prehlidce, ktera se konala v ramci Svatebniho dne v hotelu. Zbylych 7 %

véde¢lo o prednaskach, vateni a Silvestru v hotelu.
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Na piedchozi otazku navazuje nasledujici otazka Cislo 12: Navstivil/a jste akci, o které

vite, Ze se konala v hotelu? NE odpovédélo 77% ze sta lidi a 23% odpovédélo ANO.

Graf 9: Grafické znazornéni tfinacté otazky
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu €. 9 je zfejmé, ze 65 % z 23 lidi, kteti akci navstivili, byli jednoznaéné spokojenti,
13% nevi, zda se jim na akci libilo, 13 % dotdzanych mélo k akci vyhrady, naptiklad

hodné¢ lidi nebo malo jidla. Zbyvajicim 9 % se akce nezamlouvala.

Na otazku ¢. 14: Vsiml/a jste si néjaké reklamy hotelu Prestige? odpovédélo ANO 68%
ze vSech dotazanych, NE odpovédelo jen 32% respondentti. Pokud respondent uvedl
ANO, zajimalo mé¢, o jaky druh reklamy se jednalo, coZ mizeme vidét v nasledujicim

grafu.
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Graf 10: Grafické znazornéni patnacté otazky
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Billboard hotelu postiehlo 42 % dotazanych, 13 % respondentd zpozorovalo plakat a
13 % si v§imlo reklamy na internetu. Pozvanky na akce zaregistrovalo 11% respondent,
7% slysSelo reklamu na hotel v radiu. Jen 5 % dotdzanych vi o hotelu z inzerce nebo
z letaCku. Zbylé 4 % si vSimlo reklamniho materidlu, sponzorovani nebo akce na

hokejovém utkani. Z uvedenych vysledki jasné vyplyva, Ze nejefektivnéjsi propagace je

venkovni reklama (billboard a plakat).

Graf 11: Grafické znazornéni Sestnacté otazky
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z grafu ¢. 11 je evidentni, ze 44 % nevi nebo si nepamatuji, zda se jim reklama libila.
Jednozna¢né se zamlouvala 39 %, avsak 13 % se nelibila a 4 % se reklama libila, ale maji

k ni vyhrady.

Graf 12: Grafické znazornéni osmnacté otazky
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti méli k dispozici fotografii jednoho z billboardu hotelu (viz Obr. 7).
Jednozna¢né upoutal 33 % z dotazanych, 32 % naopak nezaujal. Zda se libi tento
billboard, nevi 23 % dotazanych a 12 % sice billboard zaujal, ale ma k nému pfipominky.
Jedenact respondenti by §lo jen na wellness, ¢tyfem osobam tento billboard nepiipada
jako reklama na hotel, tfem se nelibi jeho umisténi mezi domy, kde zanika a tfem

respondentim se zd4 pfili§ Cerveny.

Obr. 7: Billboard hotelu Prestige

W hetel gt )

Znojmo

HOTEL

Vi m PRESTIGE

o M d -

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V otazce 18 respondenti hodnotili originalitu billboardu znamkami 1 - 5, znamkovani
jako ve skole. Znamkou 3 ohodnotilo originalitu billboardu 32 % dotazovanych, coz
znamena, ze jej povazuji za prumérny billboard. Zndmku 4 dostal od 24 % dotazanych,
které billboard nezaujal. Nezajimavy je billboard pro 9 % a dalo mu zndmku 5. Naopak

jako originalni se billboard jevi 15 % dotazanych a pro 20 % je spiSe origindlni.

V nasledujicich otazkach jsem se zaméftila na internetové stranky hotelu.

V otazce ¢. 19 jsem se dotazovala, zda respondenti védi, Ze hotel Prestige md své
internetové stranky? O jejich existenci ma povédomi 54 % dotazanych, av§ak 46 % nema

tuseni, ze hotel ma své webové stranky.

V dalsi otazce jsem se ptala téch, co vi o internetovych strankach hotelu, zda je navstivili?
Ze 108 respondentt, ktefi jsou si védomi téchto stranek, je navstivilo 74 % a 26 % na né

jesté nezavitalo.

Ohodnotte vzhled internetovych stranek, to bylo ukolem respondent ve 21 otazce. Ti
dotazani, ktefi stranky hotelu navstivili, je hodnotili znamkami 1 - 5. Jen 2 % dotazanych
ohodnotilo stranky zndmkou 5 a 3 % znamkou 4. Pro 30 % dotazanych jsou stranky
super, 44 % se spise libi. Pro 21 % jsou jen dobré a ohodnotili je znamkou 3. Z vysledku
je zteymé, Ze stranky jsou libivé.

V naésledujici otazce ohodnotili dotdazani obsah internetovych stranek hotelu. Pro 30 %
dotazanych byli informace na strankach vycerpavajici a ohodnotili je jedni¢kou. Dvojku
ptisoudilo 47 % respondentli, protoZe by pfivitali vice fotografii z akci. Pro 20 %
odpovidajicich byly na strankach jen ¢aste¢né informace a zbylé 3 % nenasli potiebné

informace.

Chodi Vam e-mailem newslettery hotelu Presige?, tak znéla otazka ¢. 23. Naprosté
vétsing, tzn. 94 % dotazanych, e-maily od hotelu nechodi. Tento vysledek bylo mozné
o¢ekavat vzhledem k tomu, Ze respondenti byli pfedevsim fyzické osoby a hotel zminéné
materidly posild zejména firmam. Jen 6 % respondentl, coz bylo 12 dotdzanych,
odpovédélo ANO, Ze newslettery dostavaji. Zajimalo mé, zda respondenti ctou prichozi

newslettery. Osm z odpovidajicich je obcas ¢te a pét necte viibec.
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Graf 13: Grafické znazornéni dvacaté Sesté otazky

25) Libi se Vam letdk, ktery je prilozen?

M jednoznacné ano
H nevim
M ne

M ano s vyhradami

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti hodnotili také letak (viz pfiloha 3). Je to nabidka na prodlouzeny vikend o
Velikonocich a graf ¢. 13 zndzornuje, jak se letdk libil. Jednozna¢né vyhovoval 25 %
respondentl. Naopak 36 % dotazanych se letak nelibil a 23 % nevi, zda se jim zamlouva.
S vyhradami letak akceptuje 16 % respondentl. Za nejéastéjs$i vytku dotazani uvadéli

mnoho drobného textu, poté vzhled a velké mnozstvi informaci na letaku.

V otazce 26 respondenti hodnotili vzhled, coz znamena grafiku a celkovy dojem z letaku.
Pro 34 % respondentt je vzhled letaku vynikajici a velmi se jim libi, 12 % jej ohodnotilo
jednickou a 20 % dvojkou. Pro 34 % je vzhled letaku dobry, ale ne tiplné nejlepsi a
piisoudili mu trojku. Naopak 34 % respondentti neshledava letak nikterak zajimavy ani
originalni, proto ho 14 % oznamkovalo ¢tyikou a 20% dokonce pétkou. Z vysledka grafu
¢. 13 Ize konstatovat, ze se letak lidem pfilis nelibi, a proto by mél hotel zménit grafiku a

vzhled jejich letaku.

Tato 27 otazka se zabyvala hodnocenim obsahu sdéleni na letaku. Respondenti jej méli
také ohodnotit znamkami 1 - 5, kdy 1 znamenala, Ze na letaku je dostatek informaci a 5
ptili§ mnoho informaci. Pro 23 % je letak pfijatelny a pro tyto respondenty jsou zde
informace srozumitelné a je jich dostatek a letak ohodnotili jedni¢kou, dale 15 %
dotazanych se pfiklonilo ke dvojce. Trojkou hodnoti obsah letdku 26 % respondent,

protoze obsah je dostacujici, ale nelibi se jim malé pismo. Naopak pro 17 % respondentt,
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kteti ohodnotili obsah ¢tyfkou, a pro 19 %, jez ohodnotili obsah nejhife, je na letaku
prilis mnoho informaci, které jsou napsany malym pismem a piipadaji jim nepiehledné.
Z uvedenych vystupti vyplyva, ze v budoucnu by bylo vhodné zvetejniovat na letacich
k akcim radéji méné podstatnych informaci, jeZ by byly psané dostateéné velkym

pismem.

Graf 14: Grafické znazornéni dvacaté devaté otazky

28) Jaké jsou Vase priority pri vybéru
hotelu?

M reference
M balicky sluzeb
kvalita poskytovanych sluzeb

M jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledki grafu ¢. 14 je patrné, ze 39 % dotazanych si vybira hotel podle kvality
poskytovanych sluzeb a 26 % respondentt se orientuje dle referenci znamych, kteti hotel
jiz navstivili, a pro 12 % jsou dulezité¢ balicky sluzeb, jez jednotlivé hotely nabizi.
Kolonku ,,jiné* vyuzilo 23 % dotazanych, z nichz nejcastéjsi odpovédi byla cena, ktera je
pro né& pii vyberu hotelu velmi dilezita. Pro pét odpovidajicich je dilleZita cena imérna

kvalité a pro Ctyfi je dliileZit4 také poloha a umisténi hotelu.

Doporucil/a byste znamym navstévu hotelu Prestige?, odpovédélo dvacet dva procent
dotazanych, Ze by rozhodné doporucilo navstévu hotelu a 59 % by spiSe tento hotel
doporucilo. Naopak 19 % vsech dotazanych by navstévu v hotelu viibec nedoporudilo,

avsak takto odpovidali pfedevsim ti respondenti, ktefi jesté hotel nenavstivili.
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4.5.3 Navrh doporuceni

Hotelu bych na zéklad¢é vysledkl z dotaznikového Setfeni a z poznatkii ziskanych pii
praxi doporucila zaméteni se na vétsi propagaci svych akcei. Mnoho dotazanych o akcich
v hotelu slySelo, ale jen malé mnozstvi je navstivilo. Internetova propagace funguje velmi
dobfe, stranky se dotazanym libily. Vedeni hotelu navrhuji, aby na své stranky vkladali
vice fotografii z akci, které se zde konaly. Tyto fotografie upozorni na to, ze hotel Ize

vyuzivat i jinak nez pro standardni G¢el, tj. ubytovani a stravovani.

Dalsi moznosti, jak stranky zatraktivnit, vidim ve sdélovani akci, které se konaji ve mésté
nebo prilehlém okoli, a také ve vyctu a charakteristice mistnich ¢i blizkych pamatek a
zajimavosti v okoli, ¢imz se zlep$i informovanost hosti hotelu o tom, co mohou ve

Znojm¢ navstivit a na co se tesit.

Na zakladé otazky ¢. 23, zda respondenti dostavaji newslettery hotelu, doporucuji

zavedeni registraéniho systému, ktery by byl dostupny na webovych strankach a kde by

se zajemci o pravidelné poskytovani informaci mohli zaregistrovat, aby dostavali e-maily
s tydennim menu nebo letdky na akce. Diky tomuto systému by se zvySilo povédomi o
vSech konanych akcich a lidé méli vétsi moznost je navstivit.

Z vysledkl realizovaného prizkumu vyplyva, ze lidé si nejcastéji v§imaji predevsim

venkovni reklamy, proto navrhuji hotelu polep autobusu Méstské hromadné dopravy

Znojmo. U spole¢nosti Bus Promotion, s.r.o. stoji vyuziti jednoho autobusu k témto

propagacnim ucelim 40 100 K¢ na rok.

Obr. 8: Misto polepu autobusu

MOBIL BOARD
450 x 230 em =

Zdroj: http://www.buspromotion.cz/data/media/cenik_cz.pdf
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Hotelu rozhodné doporucuji investovat své penize do grafického zlepSeni jejich letdka,

protoze stavajici vzhled se dotdzanym nelibi. Grafické zpracovani letaku u firmy
HSdesign stoji zhruba 1500 K¢ a hotel tento navrh miize nasledné vyuzit na vSech

reklamnich plochach, letacich a také v ramci nabizenych balicki sluzeb.

Dostat do povédomi akce, brunche i jiné udalosti doporuc¢uji pomoci automobilu s
megafonem, ktery by vzdy cely tyden pied akci jezdil po ulicich Znojma a oznamoval
kolemjdoucim, Ze se kona akce v hotelu Prestige. Technické vybaveni stoji 5 370 K¢,
Castku jsem vyhledala na internetové strance
http://www.volny.cz/matejkatvs/prodej/reproduktory/megafonydoauta/megafonydoauta.
htm. Dalsi naklady by byly spojeny s provozem automobilu. Pfedpokladam, ze automobil
by denné najel pfiblizn¢ 100 km a pii cené 36,30 K¢ za litr benzinu by tydenni naklady
¢inily cca 2 000,- K¢. Pokud se kona béhem roku 10 brunch akci a v§echny by byly takto
propagovany, ro¢ni naklady na provoz automobilu by se pohybovaly kolem 20 000 K¢.
Hotel jiz své firemni auto vlastni, je polepené logem hotelu, timto ndm odpadaji ndklady

na potizeni auta. Technické vybaveni se jen do tohoto auta ptfimontuje.

O provoz auta by se staral brigadnik, ktery by byl najat pro tyto ucely. Jeho hodinovy plat
by byl 60 K¢. Kdyby v priméru jezdil 4 hodiny denné, cely pracovni tyden pied akei, za
rok bychom na négj vydali 12 000 K¢.

Tabulka 3: Naklady na navrzenou propagaci

Druh propagace Cena
Polep autobusu 40 100 K¢&/rok
Grafické zpracovani letdku 1500 K¢

Technické vybaveni (megafon a pfislusenstvi) | 5370 K¢

Benzin 20 000 K¢/ rok
Brigadnik 12 000 K¢&/rok
Celkem 78 970 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V tabulce ¢. 3 1ze vidét naklady, které by hotelu vznikly, kdyby zavedl mnou navrhovana

opattent.

Sice posledni doporuceni - auto s megafonem, hojné¢ vyuzivaji cirkusy a provozovatelé
kolotoct, ale pro mé& osobné by toto bylo zajimavé oziveni nudnych Znojemskych ulic.
Hotel by tak na sebe neobvykle upozornil a myslim, ze i lidé by si zapamatovali tento
druh reklamy. Po Case by si na ni i tieba zvykly a nepfislo by jim divné, to Ze tento druh

propagace vyuziva i hotel vysokych kvalit.

Celkové lze konstatovat, ze hotel Prestige je mezi lidmi znamy, av§ak mnoho z nich jej
jesté nenavstivilo. Doufam tedy, Ze moje navrhy budou pro hotel pouzitelné a ptinosné

Vv budouci komunikaci se zdkazniky.
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5 Zavér

Ve své bakalarské praci jsem pomoci literarnich zdroj objasnila pojmy marketingového
mixu sluzeb a komunika¢niho mixu. Pfiblizila jsem vlastnosti sluzeb, charakterizovala
cestovni ruch a hotelnictvi. V praktické ¢asti jsem predstavila hotel Prestige, analyzovala

jeho marketingovy mix, soucasny komunika¢ni mix a navrhla jeho zlepseni na zakladé

vysledki z realizované¢ho vyzkumu.

V dotaznikovém Setieni jsem se zajimala, zda lidé znaji hotel, zde jej navstévuji a jak se o
ném dozvédéli. Dale jsem se vénovala jednotlivym druhtim reklamy, zda lidem chodi

newslettery, zda zavitali na webové stranky, v§imli si néjaké reklamy, slyseli o akci.

Z vysledkl vyplyva, Ze lidé hotel znaji, ale spiSe jej nenavstévuji. Nejcastéji se o ném
dozvédéli z doporuceni znamych, ptibuznych a rodiny. Tato forma reklamy je v dnesni
dobé¢ velmi Gspésna. Lidé vétsinou daji na rady a predevsim na osvédéenou véc, a proto si
hotel zakldda na potadani nejriznéjSich zazitkovych udalosti, o kterych si lidé mezi sebou
mohou vypravét. Pro zvySeni navstévnosti téchto akci jsem navrhla audio reklamu za

pomoci automobilu a megafonu.

Letacek hotelu, ktery respondenti hodnotili v ramci dotaznikového Setfeni, bohuzel
nemél pozitivni reakce. Respondentlim se nelibil vzhled a velké mnozstvi textu. Hotelu
proto doporucéuji za pomoci grafického centra uplné zménit vzhled téchto tiskovin.

Vyhodou tohoto opatieni jsou nizké naklady vzhledem k ocekavanému uzitku.

Jelikoz si mnoho dotazanych vSimlo billboardu, doporucuji vyuzit i1 jinou formu

venkovni reklamy, jiz by mohl byt polep autobusu Hromadné méstské dopravy Znojmo.

Celkové naklady na doporucené zmény v marketingové komunikaci jsou 78 970 K¢. V
této Castce je zahrnut polep autobusu, grafické zpracovani letaku, technické vybaveni

zvukové techniky, pohonné hmoty a plat brigadnika za rok.

Myslim, Ze hotel Prestige méd dobré jméno a vybudovanou pozici na trhu. Rozsahlejsi
zmény V Komunikaci nejsou potieba, ale je pfinosné zaradit do propagace i néco

neobvyklého, ¢im by hotel vice zaujal vetejnost.
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Priloha 1

Dotaznik - Reklama a propagace hotelu Prestige

Véazeni respondenti,

obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni tohoto dotazniku, jehoz vysledky budu
prezentovat ve své bakalarské praci. Budou také vyuzity hotelem Prestige pro ucely
zefektivnéni jejich propagace. Dotaznik je zcela anonymni.

Ptedem dékuji za Vas Cas a ochotu, Katefina Krchnava

1) Znéte hotel Prestige**** ve Znojmé?

ANO NE

2) Pokud ANO, jak jste se dozvédél/a o jeho existenci?
INTERNET

RADIO

VENKOVNI REKLAMA (billboardy, plakaty)

TISK

REFERENCE ZNAMYCH

JINAK  uvedte: ..o

3) Navstivil/a jste ho nékdy?
ANO NE

4) Pokud ANO, za jakym ucelem jste navstivil/a hotel Prestige?
RESTAURACE

UBYTOVANI

WELLNESS

FIREMNI AKCE

SOUKROME AKCE

JINY, UVEdte: «ovneenee e,

5) Kolikrat jste jiz hotel Prestige navstivil/a?

1x

2X

3x - bx

PRAVIDELNE KAZDY TYDEN

PRAVIDELNE KAZDY MESIC

PRAVIDELNE KAZDY ROK

JINA FREKVENCE, uvedte: .......uvvveeeeeeeeeen,

6) Co vas ptfimélo navstivit hotel opakované?
KVALITA POSKYTOVANYCH SLUZEB
PRIJEMNY PERSONAL

WELLNESS SLUZBY

KVALITY UBYTOVANT{

KVALITY RESTAURACE

PRIJATELNE CENY

AKCE, KTERE SE ZDE KONAJ{



JINE, UVEAE: .o,

7) S ¢im konkrétné jste byl/a béhem Vasi navstévy hotelu nejvice spokojen/a?

9) Vyuzil/a jste nékterou z doplnkovych a sportovné relaxacnich sluzeb hotelu Prestige?
AQUACENTRUM

POSILOVNA

SAUNA

WELLNESS SLUZBY A MASAZE

ZADNE

10) Zaujal Vas balicek wellness sluZeb, ubytovani, nebo zajimavé tematické menu?
ANO NE NESLYSELA JSEM O NICH

11) SlySel/a jste o n¢jaké akci, ktera se potfadala v hotelu?
ANO —jaka: ... NE

12) Pokud ANO, navstivil/a jste tuto akci?
ANO NE

13) Pokud ANO, byl/a jste spokojen/a?

JEDNOZNACNE ANO

ANO S VYHRADAMI — jakymi: ...........ooeeeiinieiiiiieeeiiin. ..
NEVIM

NE

14) V8iml/a jste si né¢jaké reklamy hotelu Prestige
ANO NE

15) Pokud ANO, o jaky druh reklamy se jednalo?
POZVANKY NA AKCE

INZERAT S NABIDKOU SLUZEB

PLAKAT

RADIO

BILLBOARD

INTERNET

LETACEK

SPONZORSTVI

REKLAMNI MATERIAL (propisky, blo¢ky, bonbony s logem hotelu apod.)
JINY, UVEAE: e,



16) Pokud ANO, libila se Vam reklama, kterou jste vidél/a?
JEDNOZNACNE ANO

ANO S VYHRADAMI — JaKymi: .......oueeiiieiieeiieeeieeeiis
NEVIM

NE

17) Zaujal Vs billboard hotelu Prestige?

JEDNOZNACNE ANO

ANO S VYHRADAMI — JaKymi: .......oueevinieiieeiieeeiieeeiis
NEVIM

NE

18) Prosim, ohodnot’te prosim originalitu tohoto billboardu (znamkovéni 1- originélni, 5
— nezajimava)

Oa b owpN -

19) Vite, Ze hotel Prestige ma své internetové stranky?
ANO NE

20) Pokud ano, navstivili jste je?
ANO NE

21) Prosim, ohodnot’te vzhled internetovych stranek (1- super, 5-nic zvlastniho)

O wNE

22) Prosim, ohodnotte obsahovou napli internetovych stranek, poptipadé zda jste nasli
vSe, co jste hledali (1- vyCerpavajici informace, 3- ¢astecné informace, 5 - zadné
informace)

1

2
3
4
5

23) Chodi Vam e-mailem newslettery hotelu Prestige?
ANO NE

24) Pokud ANO, ctete je?
ANO, VZDY

ANO, OBCAS

NE



25) Libi se Vam tento letak?

JEDNOZNACNE ANO

ANO S VYHRADAMI — jaKymi: ......oouevieeiieeiieeiie,
NEVIM

NE

26) Prosim, ohodnot’te vzhled tohoto letdku (1- super, 5- nic zvlastniho)

O wnN k-

27) Prosim, ohodnot’te obsah sdéleni na letaku (1-srozumitelné, dostatek informaci, 5-
ptilis mnoho informaci, nesrozumitelné)

O~ wpNPE

28) Jakeé jsou vase priority pii vybéru hotelu?
REFERENCE OD ZNAMYCH

BALICKY SLUZEB

KVALITA POSKYTOVANYCH SLUZEB
JINE, UVedte: «.vovvneee i,

29) Doporucil/a byste znamym navstévu hotelu Prestige?
ROZHODNE ANO

SPISE ANO

NE

Pohlavi:
ZENA MUZ

Vek:

meéng nez 18

18 - 30

31-50

51-70

vice ne

Dosazené vzdélani:
zakladni

sttedoskolské (vyucen)
sttedoskolské (s maturitou)
vys$i odborné
vysokoskolské



Ekonomicka aktivita:
Student

OSVC (podnikatel/ka)
zamgéstnany
nezamestnany

penzista

Kraj, ve kterém ziji:
HI. mésto Praha
StiedocCesky kraj
Jihocesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky

Vysocina

Zlinsky kraj
Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj
Jihomoravsky kraj, mésto: .............ooooiii


http://cs.wikipedia.org/wiki/St%C5%99edo%C4%8Desk%C3%BD_kraj
http://cs.wikipedia.org/wiki/Jiho%C4%8Desk%C3%BD_kraj_(1960-1999)
http://cs.wikipedia.org/wiki/Jihomoravsk%C3%BD_kraj_(1960-1999)

Priloha 2

VELIKONOCNI PRODLOUZENY VIKEND
PLNY ODPOCINKU V HOTELU Prestige®

Na dvé noci od 30.3 - 1.4.2013

Zveme vis na 3- denni velikono&ni pobyt, kdy spojite pEijemné s uzitetnym. Odpadne vam
domaci aklid a vafeni a jeSté si dopfejete vylet na Jizni Moravu

V cené bali¢ku je zahrnuto:

2x ubytovani v luxusnich pokojich

2x polopenze: snidané formou bufetu + velikonoéni vecefe v hotelové restauraci

Neomezeny vstup do hotelového wellness centra. Nechte se hy¢kat vodotryskem, masaznimi tryskami
a protiproudem, které uvolni vase svaly a klouby. Ceka vis zde prijemné vyhiata vifiva vana, bazén

a wellnessbar s nabidkou osvezujicich napoju, sauna, parni lizné, fitness

Jako darek hotelu - Zupan po celou dobu pobytu ZDARMA

Parkovani na hotelovém parkovisti s kamerovym systémem

Pomlazka pro kazdého pana na pokoji

Velikonoéni vajicko pro kazdou damu

Rezonandni 1azko (harmonizace, vitalizace)

Menu 0 4 chodech vetné aperitivu na sobotni velikonoéni veleri

Predkrm: Jarni salat z fedkvicek a rukoli s kfepel&im vejeem a medovo-hof&iénym pielivem

Polévka; Kufeci krém s listky razickové kapusty

Hlavni chod s moZnosti vybéru: Iehné¢i kolinko na ¢erném pivu s bramborovym pyré

nebo Peéené jarni baby kufdtko s velikonocni nadivkou a bramborovym salitem s polnickem J
Desert: Cokolddovy fondant 14 /

V nedéli s ndmi muzete oslavit velikono¢ni svitky a prichod jara Velikonoénim ’ /)
brunchem: 31.03.2013 - 3 hodinové hodogﬁni ~informace na hotelové epcl ‘






