SOUKROMA VYSOKA SKOLA EKONOMICKA ZNOJMO s.1.0.

Bakalairsky studijni program: Ekonomika a management

Studijni obor: Marketing a management

Marketingova komunikace hotelu Zamek Valec

BAKALARSKA PRACE

Autor: Veronika PADRNOSOVA

Vedouci bakalaiské prace:  Ing. Martin PRIBYL, Ph.D.

Znojmo, 2016



Prohlaseni

Prohlasuji, Ze jsem bakalafskou praci na téma ,,Marketingova komunikace hotelu Zadmek
Vale¢* vypracovala samostatné pod vedenim Ing. Martina Pfibyla, Ph.D., a veskerou

pouzitou literaturu a dalsi zdroje fadné uvedla v seznamu pouZzité literatury.

Ve Znojme dne 1. listopad 2016 e,

Veronika Padrnosova



Podékovani

Timto bych rada podeékovala vedoucimu bakalaiské prace, panu Ing. Martinu
Ptibylovi, Ph.D., za pomoc, odborné konzultace, cenné piipominky a rady, kterymi prispél
k vypracovani bakalaiské prace. Mé podékovani dale patii feditelce hotelu Zamek Vale¢
pani PaedDr. Anezce Valové za jeji ochotu a vstiicnost pii poskytovani informaci.

V neposledni fad¢ deékuji své rodin€ za podporu po celou dobu studia.



SOUKROMA VYSOKA SKOLA EKONOMICKA ZNOIMO s.r.0. Akademicky rok 2015/ 2016

ZADANI BAKALARSKE PRACE

Autor Veronika PADRNOSOVA

Bakalafsky studijni program Ekonomika a management

Obor Marketing a management

Nazev Marketingova komunikace
hotelu Zamek Vale¢

Nézev (v angli¢ting) Marketing communication
of the hotel Chateau Valeé
Zasady pro vypracovani:

Cil prace: Zanalyzovat a zhodnotit sou¢asny stav marketingové komunikace hotelu
Zamek Vale¢. Na ziklade zjisténych vysledka budou v préaci uvedeny pfipadné navrhy a
doporudeni, jak danou marketingovou komunikaci zlepsit.

Postup prace:

1. Na zakladé dostupné literatury zpracovani literari reSerSe zaméfené na
marketing, marketingovou komunikaci a jeji nstroje.

2. Segmentace zikazniku hotelu a identifikace klicovych segmenti.

3. Provést analyzu soucasné marketingové komunikace hotelu.

4. Na ziklad¢ provedené analyzy zhodnotit marketingové a komunikacni
aktivity hotelu.

5. Navrhnout vhodna doporuceni, ktera povedou ke zlepSeni marketingové
komunikace.

Metody: Analyza, marketingovy vyzkum, SWOT, komparace a Setfeni



Rozsah préce: 40 - 55

Seznam odborné literatury:

1. KARLICEK, Miroslav; KRAL, Petr. Marketingovd komunikace: Jak
komunikovat na naSem trhu. 1.vyd. Praha: Grada, 2011, 224 s. ISBN
978-80-247-3541-2.

2. KOTLER, Philip. Marketing management. 1.vyd. Praha: Grada, 2007, 788 s.
ISBN 978-80-247-1359-5.

3. KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4.vyd. Praha: Grada, 2007, 1048 s. ISBN
978-80-247-1545-2.

4. PELSMACKER, Patrick de; GEUENS, Maggie; BERGH, Joeri van den.
Marketingova komunikace. Praha: Grada, 2003, 600 s. ISBN 80-247-0254-1.

5. VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluZeb - efektivné a moderné. 2.vyd.
Praha: Grada, 2014, 272 s. ISBN 978-80-247-5037-8.

Datum zadani bakaléfské préce: duben 2015
Termin odevzdani bakalaiské prace: duben 2016

”/\k/\/\/\

Veropika PADRNOSOVA Ing. hﬁéf‘ PRIBYL, Ph.D.
student { bakalafské price
Ing. Martin PRIBYL, Ph.D. doc. Ing. Hana BREZINOVA, CSc.

wmll(mndijnmoobom rektorka SVSE Znojmo



Abstrakt

Bakalatské prace se zabyva problematikou marketingové komunikace hotelu Zamek Valec.
V praci je predstaven hotel Zamek Vale¢ - nabidka sluzeb, ceny hotelu, distribuce
a propagace, segmentace zakaznikii a analyza konkuren¢nich hotelli v nejbliz§Sim okoli.
Na zaklad¢ vypracovan¢ SWOT analyzy, provedeného dotaznikového Setfeni a analyzy
soucasné marketingové komunikace hotelu jsou v praci definovany vlastni navrhy

a doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, komunika¢ni mix, marketingovy vyzkum, hotel

Abstract

The bachelor thesis deals with the issues of marketing communication of the hotel Castle
Valec. In the thesis presents the hotel Castle Vale¢ — the service offer, the hotel prices,
distribution and advertising, customer segmentation and analysis of nearby competing
hotels. On the basis of SWOT analysis, conducted questionnaire survey and analysis
of the current marketing communication of the hotel, my own proposals and

recommendations to improve the hotel marketing communication are presented.

Key words: marketing communication, communication mix, marketing research, hotel
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1 UVOD

Hotel - tento pojem oznacuje misto poskytujici ubytovani za poplatek, a to jiz od prvni
tietiny 19. stoleti. Hotel zastieSuje mnoho dalSich sluzeb a Cinnosti, které host¢é mohou
vyuzit pfi svém pobytu napf. stravovani, wellness sluzby, sportovni vyziti a dalsi. Kazdy
hotel by si mél odpoveédét na nekolik otdzek tykajicich se hostl a jejich potieb, nabidky
poskytovanych sluzeb, designu sluzeb, komunikace s hosty, motivace zaméstnanct

¢i nasledné propagace hotelu.

Marketingova komunikace je velmi rychle se rozvijejici oblast a v sou¢asné moderni dob¢
je prezentace hotelovych sluzeb velmi dulezitd pro cilené zaméteni marketingovych

kampani, zavadéni nové sluzby a nasledné jejiho udrzovani na trhu.

Téma bakalaiské prace ,,Marketingova komunikace hotelu Zamek Vale¢“ je zaméfeno
na ¢tyrhvézdickovy wellness hotel na Vysocing, ktery je otevien od ¢ervna 2013 a nachazi
se Vv krasném areadlu se dvéma rybniky, zameckym parkem a bludistém, v malé obci
nedaleko Ttebice. Hotelové sluzby nejsou ohrani¢eny pouze ubytovanim a stravovanim,
ale jedna se také o nabidku konferen¢nich prostor, wellness centra ¢i riznych sportovnich

a volnocasovych aktivit.

Bakalaiska prace je rozdélena na dvé casti, a to cast teoretickou a ¢ast praktickou.
Teoreticka cast bakalaiské prace se zabyva vymezenim zdkladnich pojml z oblasti
marketingu, marketingového prostiedi, marketingového mixu, marketingového vyzkumu

a marketingové komunikace, ziskanych z odborné literatury.

Prakticka cast bakalarské prace predstavuje hotel Zamek Vale€ a jeho nabidku sluzeb, ceny
hotelu, distribuci a marketingovou komunikaci. Soucasti praktické casti je segmentace
zakaznikli a analyza konkurencnich hotelti, které maji k dispozici wellness centrum
a sluzby s nim spojené. Za pouziti SWOT analyzy jsou nastinény slabé a silné stranky
hotelu a objasnény hrozby a prilezitosti, s kterymi se mtze hotel setkat. Déle je provedeno

dotaznikové Setieni, které je zaméteno na analyzu spokojenosti zékaznik.

Na zéklad€¢ vypracované SWOT analyzy, provedeného dotaznikového Setfeni a analyzy
soucasné¢ marketingové komunikace hotelu jsou v zavéru bakalatské prace definovany

vlastni ndvrhy a doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace.
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2 CiL A METODIKA

Cilem bakalaiské prace je zanalyzovat a zhodnotit soucasny stav marketingové
komunikace hotelu Zdmek Vale¢. Na zakladé vysledkt jednotlivych provedenych analyz
budou uvedeny navrhy a doporuceni, jak danou marketingovou komunikaci hotelu zlepsit.
Dil¢i cile bakalaiské prace:

= provést segmentaci zakaznikl hotelu,

= analyzovat stdvajici marketingovy mix hotelu a jeho marketingovou komunikaci,

= porovnat hotel Zamek Vale¢ s jinymi srovnatelnymi ubytovacimi zafizenimi,

* nastinit silné a slabé stranky hotelu, a objasnit hrozby a pfilezitosti, se kterymi

se muze hotel setkat,

» na zakladé dotaznikového Setieni zjistit spokojenost zakaznika s ur¢itymi faktory

a postoj dotazovanych k jednotlivym nastrojim marketingové komunikace.

Hlavni cil bakalarské prace:

* navrh zlepSeni marketingové komunikace hotelu vcetné stanoveni predpoklddanych

nakladii na danou marketingovou kamparn.

Pouzité metody jsou pii zpracovani bakalafské prace rozdéleny pro teoretickou ¢&ast
a praktickou cast. Teoreticka Cast bude postavena na podkladech z odbornych ucebnic,
textll a zpracovani literarnich reserSi. V praktické casti bude zpracovana analyza
marketingového mixu, analyza stavajici marketingové komunikace hotelu, SWOT analyza,
komparace konkurence a v posledni fadé analyza spokojenosti zakaznikt dle provedeného

dotaznikového Setieni.
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3 TEORETICKA CAST

3.1 Marketing

»~Marketing je spoleCensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskéavaji to,
CO pottebuji a pozaduji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobkl
s ostatnimi‘* (Kotler, 1995, s. 4).

Bouckova a kolektiv (2003, s. 3) uvadi, Ze cilem marketingovych aktivit je jednak poznani,
predvidani, stimulovéani, uspokojovani potfeb zakaznika, ale i dosahovani stanovenych
podnikovych cili. Spokojenost zakaznika se odrazi v zisku organizace, coz je znamkou

uspeésného podnikani.

Poznéni potieb, pfani a poptavky zakaznikii jsou vychozim bodem marketingového
sménného procesu. Potfebu lze chéapat jako stav pocitovaného nedostatku nékterého
zakladniho uspokojeni, protoze lidé pozaduji potravu, oSaceni, obydli, bezpecnost a dalsi
véci pro preziti. Tyto potfeby nejsou vytvareny trhem, ale podstatou lidské existence
(Kotler, 1995, s. 5). Pokud neni potieba uspokojena, ¢lovék vyhleda pfedmét, ktery ji
uspokoji nebo se pokusi potiebu omezit (Kotler, 2007, s. 40).

Rozlisuje se pét typu potieb (Kotler a Keller, 2007, s. 62):

e vyicené, napi. zdkaznik Z4da ne moc drahé¢ auto,

e realné, napf. zdkaznik vyzaduje auto, u kterého neni nizkd plivodni cena,
ale opera¢ni naklady,

e nevyicené, napt. zakaznik o¢ekdva dobré sluzby od prodejce,

e potieby pro radost, napt. zakaznik by byl rad, kdyby prodejce instaloval naviga¢ni
systém do auta,

e tajné, napi. zdkaznik si pieje, aby ho pratelé méli za zkuSeného spotiebitele.

Lidské potieby maji urcitou hierarchii. Maslowova hierarchie potieb je zobrazena
na Obrazku 1 a c¢leni se na pét hlavnich kategorii od fyziologickych potieb pies potteby
jistoty a bezpeci, socidlni a potifeby uznani po potieby seberealizace. Pokud jsou
uspokojeny niz$i potfeby, stdva se dominantni potiebou potieba vyssi a veskera pozornost
je na ni soustifedéna. Jen neuspokojena potieba mize motivovat chovani (Armstrong, 2007,

5. 224).
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Obrazek 1: Maslowova pyramida potieb

Seberealizace

potieba rozvijet schopnosti a
dovednosti, stat se tim, v co ¢lovek
Ve, Ze je schopen se stat

Uznani

sebeucta, respekt k vlastni osobg,
prestiz a postaveni

Socialni
potieba lasky, pratelstvi a akceptace

Jistoty a bezpeci

potteba ochrany proti nebezpeci a nedostatku
uspokojovani fyziologickych potieb

Fyziologické
potteba kysliku, potravy, vody a sexu

Zdroj: Armstrong, 2007, s. 224

Touhy a ptani jsou nasledkem lidskych potieb a utvarena spolecnosti, které¢ ovliviuji
kulturni a osobnostni charakteristiky. Pfani se zméni v poptavku, pokud je dana kupni
silou a schopnosti zaplatit. Organizace by meély zkoumat potieby svych zéakaznikl
a porozumét jim. Dale provadét Setfeni, vyzkumy nebo rozebirat pfipominky ¢i stiZnosti
zakaznikll a jiné. Pro uspokojeni poptavky pomoci smény na trhu slouZi produkty
(vyrobky, sluzby, zazitky), které tvoii nabidka. Vyhody neboli uZitky ziskané ndkupem
produktu vytvaii hodnotu pro zakaznika (Jakubikova, 2012, s. 46-55). Dle Bouckové a kol.
(2003, s. 4) je sména proces, ve kterém zbozi méni majitele. Muze se jednat o transakce —
zbozi za penize nebo zbozi za zbozi, nebo transfery — charitativni piispévek nebo dar.

Vysledkem marketingového procesu je marketingova strategie.
3.1.1 Marketing sluzeb

»dluzba je Cinnost, ktera v sobé ma urcity prvek nehmatatelnosti a vyzaduje urcitou
interakci se zdkaznikem nebo s jeho majetkem. Vysledkem sluzby neni pievod vlastnictvi.
Sluzba muize vést ke zméné podminek a jeji produkce mize ¢i nemusi byt Gzce spojena

s fyzickym produktem* (Payne, 1996, s. 14).
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Vastikova (2008, s. 20-24) definuje charakteristické vlastnosti pro sluzby nasledovné:

= Nehmotnost — sluzby nelze pied koupi prohlédnout nebo vyzkouSet. Pii nakupu
sluzby se zakaznik boji rizika, dava diraz osobnim zdrojiim informaci a cenu uziva
pro zhodnoceni kvality sluzby.

= Neodd¢litelnost — pritomnost zédkaznika pii poskytovani sluzby, ale ne ve vSech
pfipadech musi byt pfitomen zdkaznik po celou dobu poskytovani sluzby. Dalsi
charakteristicka vlastnost, poskytovani sluzby a jeji spotiecba spojena s mistem
a casem poskytovani. Sluzba je proddna, pak produkovéna a vten stejny cas
spotfebovana.

= Heterogenita (proménlivost) — chovani zdkazniku, poskytovatell sluzeb a ostatnich
pritomnych nelze piedpovidat. U zakaznikii je tézké ur€it normy chovani
a pred dodanim sluzby neni mozné provést kontrolu, proto se muze poskytnutd
sluzba lisit. Heterogenita znamend, ze stejnd kvalita sluzby nemusi byt pokazdé
zakaznikem obdrzena.

=  Znicitelnost — sluzby neni mozné skladovat pro pozdé&jsi nebo opakovany prodej.

= NemozZnost vlastnit sluzbu — pifi koupi sluzby si zdkaznik kupuje pouze préavo

na jeji poskytnuti.

Dle Kiralové (2006, s. 16), ktera uvadi, ze pfi marketingu sluzeb se musi zjistit, co host
chce, nebo po ¢em touzi a to prodat se ziskem. Musi byt nabizen spravny produkt,
na spravném misté, ve spravny cas, spravnym zpusobem a za cenu, kterou bude host

akceptovat.

3.2 Marketingova strategie

Horakova (2014, s. 4) piSe, ze strategie je schéma postupu a smér, kterym organizace bude
sméfovat v uréittm casovém obdobi K pfizpuisobeni konkurenéni pozice firmy,

a ktery bude alokovat zdroje k dosazeni stanovenych podnikovych cila.

Horakova (2014, s. 7) dale uvadi, ze ,,marketingova strategie by m¢la predstavit:
= ¢o ma byt vykonano,
= které produkty maji byt sttedem pozornosti,
= které trhy si zaslouzi zdjem i1 zvySeny zdjem (pro rozvinuti marketingovych
strategii je nezbytné sledovat chovani zakazniku, jejich zivotni styl a uplatnované

preference),
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= které¢ zdroje a které aktivity budou pfifazeny k urCitym produktim a trhim
pro dosazeni pfilezitosti vyplyvajicich z prostiedi, k vyhnuti se ohrozenim

a k dosazeni konkuren¢ni vyhody*.

Vedle pojmu strategie je zapotiebi rozliSovat i pojem taktika. Dle Foreta, Prochazky
a Urbanka (2005, s. 25) je strategie vétSinou odpoveédi na otazku ,,co podniknout, abychom

cile dosahli*, kdezto taktika stanovuje urcité kroky, jak cile dosdhnout.

Strategické Fizeni organizace obsahuje aktivity orientované na udrzovani dlouhodobého
souladu mezi poslanim firmy, jejimi dlouhodobymi cili a disponibilnimi zdroji. A zéroven
mezi firmou a prostfedim, ve kterém firma existuje, a to diky definovani vize, mise,
firemnich cild, rastovych strategii a portfolia (Jakubikova, 2008, s. 18). Proces

strategického fizeni je vyobrazen na Obrazku 2.

Na uaplném pocatku uspéSného podnikani stoji zadkladni pfedstava o podnikéni,
a proto se musi nejprve definovat vize a poslani organizace. Vize je pokladana za prvotni
zaklad strategického procesu, kde je poskytnut jednozna¢ny obecny smér a cil. Vize urcuje
charakter celého podniku a predpovida jeji pocinani (Horakova, 2014, s. 12-13).
Jakubikova (2012, s. 86) charakterizuje tfi zakladni cile vize, a to: ,,vyjasnit obecny smér,
motivovat lidi k vykro¢eni spravnym smérem a rychle a G¢inné koordinovat usili mnoha

lidi*.

Poslani (mise) organizace vysvétluje hlavni smysl existence, jeji podnikatelské zaméry
a ¢innosti. M¢li by ji sdilet vSichni zamé&stnanci organizace. Formulace poslani organizace

musi byt jasna, strucna a vystizna (Vastikova, 2008, s. 43-44).

Na vhodné ur€enou vizi a poslani navazuje definovani jednotlivych cilt. ,,Jasné stanovené
cile se vlastné stavaji tikoly firmy pro urcity casovy horizont, které se firma snazi splnit
prostfednictvim svych ¢innosti, pfedurcuji postaveni i chovani firmy ve vnitinich i vnéjSich
souvislostech a zaclenuji firmu do jejiho okoli“ (Horakova, 2014, s. 15). Cile mohou
planovat, realizovat a kontrolovat, a proto by mély byt vSechny stanovené cile
tzv. SMART, coz definuje Jakubikova (2008, s. 26) nasledovné: Specific (specifické,
presné popsané), Measurable (méfitelné), Agreed (akceptovatelné), Realistic (realisticke,

dosazitelné) a Trackable (sledovatelné).
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Obrazek 2: Proces strategického fizeni

Zpétna vazba

Implementace strategie

* vudcovstvi

* organiza¢ni Kultura

* motivacni systém
> * plany

* alokace zdroju

* informacni systémy
. -

Evaluace a kontrola
strategie

Zdroj: Mallya, 2007, s. 28

3.3 Marketingové prostredi

»Pojem prostiedi je zpravidla charakterizovan jako souhrn okolnosti, ve kterych né€kdo Zije
a které ho néjakym zplsobem ovliviuji“ (Jakubikova, 2008, s. 80). Dale autorka uvadi,
zena chovani subjektu ptisobi kladné i zaporné vlivy prostiedi. A ty rozhoduji

0 soucasném, tak i o budoucim vyvoji organizace.
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Marketingové prostiedi organizace predstavuje mnoho faktorti, které jsou na sobé zavislé
ajsou vétSinou velice dynamické. Charakterizuje se znaénym stupném nejistoty.
Marketingové prostfedi zahrnuje dvoji faktory a to, které organizace muze uritymi
postupy ovlivnit nebo faktory, na které nema zadny vliv. Jde o mikroprostiedi

a makroprostiedi (Bouckova a kol., 2003, s. 81).

Makroprostiedi tvofi $ir$i okoli organizace a nejcastéji se pro oznaeni vlivi tohoto
prostiedi pouziva zkratka PEST nebo PESTEL. Vyznam jednotlivych pismen
dle Jakubikové (2012, s. 120):

= P —politicko-pravni,

= E — ekonomické,

= S —socialné-kulturni,

= T — technické a technologické,

= EL — ekologické.

Mikroprostiedi, zde patfi nejbliz§i ucastnici spolecnosti, ktefi ovliviiuji schopnost
obsluhovat své trhy. Hlavnimi faktory jsou organizace, zakaznici, dodavatelé,

marketingovi zprostiedkovatelé, konkurence a vetejnost (Kotler, 1995, s. 140).
3.3.1 Konkurence

Dle Jakubikové (2012, s. 131) je konkurence dulezity faktor, protoze je pro firmu nezbytné
identifikovat konkurenty, shromaZzdit o nich informace, ty nasledné analyzovat a na jejich
zaklad¢ ziskat konkurenéni vyhodu. Doporucuje se provést analyzu kazdého konkurenta,
rozpoznat jeho silné a slabé stanky, které se porovnaji s vlastnimi silnymi a slabymi
strankami. A na jejich zéklad¢ urcit své piednosti a slabiny ve vztahu k jednotlivym

konkurentim (Jakubikova, 2008, s. 87).

Pii analyzovani konkurence v oblasti hotelovych sluZzeb musi mimo jiné porovnavat
vlastnosti a ceny sluzeb, analyzovat efektivnost prodeje ¢i vyhodnocovat komunikace dané
konkurence s hosty. Management hotelu by si m¢l hledat odpovédi na nasledujici otazky:
,,Kdo jsou nasi konkurenti? Jaké jsou jejich strategie? Jakeé jsou jejich cile? Kdo jsou jejich
zakaznici? Jaké jsou jejich silné a slabé stranky? Jak obvykle reaguji na své ohrozeni?“

(Kiralova, 2006, s. 32).
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3.3.2 SWOT analyza

»OWOT analyza je metoda, pomoci niz lze velmi ptehledn¢ identifikovat silné a slabé
stranky podniku (interni zaleZitosti podniku) ve vztahu k pfileZitostem a hrozbam,
jejichz puvodcem je wvné&jsi prostiedi (iPodnikatel.cz, ©2011-2014). Tato analyza
je pojmenovana podle zacate¢nich pismen anglickych slov (Vastikova, 2008, s. 58):

= S —strengths (silné stranky),

= W — weaknesses (slabé stranky),

= O — opportunities (prilezitosti),

= T —threats (hrozby).

Podle Jakubikové (2008, s. 103) se SWOT analyza sklada pivodné ze dvou analyz —
analyza SW a analyza OT. Doporucuje se zac¢it druhou analyzou, a to OT (pfileZitosti
a hrozeb), ktera vychazi z makroprostiedi a mikroprostfedi neboli vnéjsi prostiedi firmy.
Analyza SW nasleduje po podrobné provedené analyze OT a ta se zaméfuje na vnitini

prostiedi firmy (cile, systémy, firemni zdroje, organizacni struktura aj.).

Kiral'ova (2006, s. 25-26) uvadi, Ze prvnim krokem k ur¢eni souc¢asné pozice hotelu na trhu
je analyza SWOT. Silné stranky predstavuji oblasti, ve kterych je spole¢nost dobra
oproti konkurenci a ty mize spole¢nost nasledné vyuzit, aby byla nabidka hotelu Gspésna
na trhu (napt. bohatd nabidka hotelu, odbornost zaméstnancti, péée o hosta aj.). Slabé
stranky se musi co nejdiive identifikovat, snizit na minimum a poptipadé zcela odstranit
(napf. cena produktu, nizka uroven poskytovanych sluzeb nebo nedostatek manazerskych
schopnosti). Pfilezitosti pro hotel je napiiklad vstup do hotelového ftetézce, objeveni
nového trzniho segmentu a vétSinou jsou vyuzity ke zvySeni prodeje. Oproti tomu hrozby
maji negativni vliv na c¢innost hotelu (napf. silna konkurence, vstup vyznamného

hotelového fetézce na trh).
3.3.3 Segmentace trhu

Prvni krok k realizaci marketingového planu podniku je poznani zdrojovych trha a jejich
zakazniki, k ¢emuz je vyuzZivana tzv. segmentace, ta predchazi targetingu a positioningu
(Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011, s. 137). Spolecnost se musi rozhodnout, zda své

aktivity zamé&fi na urcity okruh zédkazniki nebo trzné nediferencovat.
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Lidé (zakaznici) si jsou navzajem odlisni, a proto je tato riiznorodost znacnou piekazkou
ve snaze vyrabét stejny produktu ve velkych objemech. Resenim je cely trh segmentovat —
rozd¢lit na mensi ¢asti, které se vyznacuji podobnymi néaroky, pozadavky a potifebami
(Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 81). Jedna se o cileny marketing, kdy organizace
pozndva vyznamné trzni segmenty, vybird nejvyhodnéjsi a pro kazdy zvoleny segment
pak rozviji odlisSny marketingovy pfistup (Jakubikova, 2012, s. 156). Proces vybéru
cileného marketingu ma tii etapy, které uvadi Obrazek 3. Cileny marketing mizZe byt
diferencovany, coz znamend, ze se firma zaméfi na vSechny vyznamné segmenty
a pro kazdy vytvori samostatny marketingovy mix (Bouckova a kol., 2003, s. 122).
Anebo jde o koncentrovany marketing, ktery se vyuziva, kdyz firma ma omezené
prostiedky na to, aby mohla zasahnout cely trh (Kotler, 2007, s. 489). Firma se orientuje
na uspokojeni potteb a pozadavki jen jednoho segmentu na vybraném trhu, coz znamena
vyhodu a to specializovat se na cilovy segment v plné mife. Naopak nadmérna specializace
pfinasi vice rizika a je fazena mezi nevyhody koncentrovaného marketingu (Kiral'ova,

2008, s. 47).

Obrazek 3: Proces cileného marketingu

|. ETAPA: SEGMENTACE TRHU (SEGMENTATION)

Postizeni vyznamnych kritérii — odkryti segmentli — rozvoj profilu odkrytych

segmentd — proveéteni podminek vyuzitelnosti

A 4

II. ETAPA: TRZNI ZACILENI (TARGETING)

Hodnoceni odkrytych segmentti — vybér cilovych segmenti

A

I1I. ETAPA: ZPUSOB ZAMERENTI (POSITIONING

Mozné zptsoby marketingového osloveni vybranych segmentii — volba
marketingové orientace vici vybranym segmentim

Zdroj: Jakubikova, 2012, s. 157

Vedle cileného marketingu se rozliSuje nediferencovany marketing, ktery miize mit
podobu tzv. masového marketingu, kdy prodavajici hromadné vyrdbi a néasledné nabizi

jeden produkt celému trhu (Bouckova a kol., 2003, s. 122).
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Vybér kritérii je dulezitym predpokladem segmentace trhu. V z4jmu kvality rozhodnuti
0 vybéru cilového trhu je pro spolecnost zddouci, aby vybrala vice kritérii, a na jejich
zéklad¢ bude trh segmentovan (Kirdlova, 2006, s. 40). Prvni kritérium je geografické
a je zalozeno na odlisnosti poptavky podle mista jejiho vyskytu (stat, region, kraj, mésto,
obec). Rozdily v poptavce mohou vznikat diky mistopisu (region, velikost lokality, hustota
osidleni), podnebi, kultufe, ndrodnosti nebo mohou byt na niz§i Grovni (mezi mésty
v regionu). Toto kritérium muze byt uzite¢né napt. pro ubytovaci zafizeni, restaurace aj.

(Jakubikova, 2012, s. 158).

Demografické kritérium, jedna se o kritéria jako vek, pohlavi, rodinny stav, povolani,
dichody, stupenn vzdélani, narodnost a prislusnost k urcité socialni vrstvé. Tyto kritéria
jsou docela lehce méfitelné a poskytuji dobré vysledky (Wohe a Kislingerova, 2007,
s. 389).

Psychograficka kritéria jsou ¢asto vyuzivana jako dopln€k dvou predchazejicich kritérii.
Diky tomuto kritériu je moznost jesté preciznéji urcit a vzajemné vymezit jednotlivé trzni
segmenty (Wohe a Kislingerova, 2007, s. 389). Kupujici jsou ¢lenéni na zakladé Zivotniho

stylu, hodnot nebo osobnosti. V nékterych kategoriich psychografické charakteristiky

[ 24
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Foret, Proch4zka a Urbanek (2005, s. 82) definuji jesté jednu segmentaci a to behavioralni,
coz znamena, ze trh je segmentovan podle toho, jak se zdkaznici chovaji (podle loajality

ke znacce, podle mista nakupu aj.).

Trzni segmenty musi vyhovovat ¢tyfem pozadavkum (Kotler, 1995, s. 296-297), a to:
= Me¢fitelnost — velikost segmentu a jeho kupni silu,
* Vyznamnost — velikost a ziskovost segmentu — dany segment by mél byt ta nejvetsi
homogenni skupina,
= piistupnost — kdy lze segment efektivné zasdhnout,

= akceschopnost — zpusobilost firmy vyvinout efektivni programy pro dany segment.

Na segmentaci navazuje trzni zacileni (targeting), coZ je ,,proces vyhodnocovani atraktivity
jednotlivych segmentli a vybér jednoho ¢i vice cilovych segmentl, na které se organizace

(firma) zaméti“ (Jakubikova, 2012, s. 160).
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Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 139) uvadi pét typt strategii targetingu:

= Zaméfeni na jeden segment - pro jeden vybrany segment organizace piipravi
marketingovy mix.

= Selektivni specializace (neboli vybérova) — organizace vybere nckolik segmenti,
které jsou pro ni pfitazlivé a z hlediska zisku vypadaji slibné.

= Vyrobkova specializace — organizace se specializuje na jeden produkt a prodava
jej vice trznim segmentim.

» Trzni specializace — organizace se specializuje na jeden trzni segment a prodava
rizné produkty.

» PIné pokryti trhu — organizace se specializuje na vSechny skupiny zakaznikt

a prodava vSechny produkty.

Zavérecnou fazi je positioning znacky ¢i produktu, coz znamena odliSeni od konkurentii
V povédomi zdkaznikli. Musi se brat v tivahu slozitost vnimani, pocitti a dojmi zakaznika.
Nejcastéji vyuzivany nastroj pro umisténi produktu (znacky) je mapa vnimani
(Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 140). Jedna se o ,,proces grafického znazornovani
spotfebiteli vnimané image konkuren¢nich znacek spolu se spotiebitelskymi preferencemi,
resp. idealnimi body a osu grafu znazoriuji klicové vlastnosti analyzovaného produktu*
(Jakubikova, 2012, s. 164). Pozice dolniho levého a horniho pravého kvadrantu znamenaji
mozné pozicni strategie, horni levy kvadrant pfedstavuje kratkodobé strategie (rychlé
ziskani zisku a opusténi trhu) a dolni pravy kvadrant je strategie, kterou mohou po urcitou

dobu firmy uplatiovat (proniknuti na trh s novym vyrobkem) (Blazkova, 2007, s. 164).

3.4 Marketingovy mix

Po zvoleni celkové marketingové strategie, mize spolecnost zacit s pldnovanim detaili
marketingového mixu. ,,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroju,
které firma pouziva k Gpravé nabidky podle cilovych trhii* (Kotler, 2007, s. 70). Nastroje
marketingového mixu se navzdjem kombinuji, koordinuji a nasazuji. Klasicky
marketingovy mix se sklada ze ¢tyf nastroji neboli 4P — product (produkt), price (cena),

place (distribuce) a promotion (propagace) (Srpova, Rehot a kol., 2010, s. 198).

Existuje mnoho rtiznych pfistupti marketingového mixu, napt. 4P, 5P nebo 7P. Oznaceni
marketingového mixu 4P poprvé pouzil kanadsky autor Jerome McCarthy (Smith a Taylor,
2004, s. 6-7).
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Dle Jakubikové (2012, s. 187) je marketingovy mix ,, 4P je tvofen z pohledu organizace
(prodejce), ale dnes jiz jen tento pohled nestaci, proto je nutné brat v uvahu pohled
zékaznika. A na tomto zaklad¢ byl vytvoien marketingovy mix 4C:

= customer value (hodnota z hlediska zakaznika),

= cost to the customer (ndklady pro zakaznika),

= convenience (pohodli),

= communication (komunikace).

Doporucuje se pracovat s obéma pojmy, tj. 4P i 4C.
3.4.1 Product (produkt)

Produkt je cokoli hmatatelného nebo nehmatatelného, co Ize na trhu nabidnout k upoutani
pozornosti, k ziskani, k uzivani nebo ke spotfeb&é, co ma schopnost uspokojit piani
nebo potieby zakaznikt. Produktem mohou byt fyzické pfedméty, sluzby, osoby, mista,
organizace, mySlenky a mnohé dal§i (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 93).
Z marketingového pohledu je produkt souhrn vlastnosti véetné provedeni, baleni, jména,
znacky, designu, vyhod, které nabizi a dalSich, nikoli jen fyzickym zbozim (Jakubikova,

2012, s. 192).

Produkt se skldda znékolika vrstev — tfiiroviiovy model vysvétluje, Ze zakaznik
nenakupuje jen produkt, ale i uzitné hodnoty (Horner a Swarbrooke, 2003, s. 155).
Jakubikova (2012, s. 194-195) charakterizuje tfi Urovné ndsledovné: jadro produktu
(zakladni produkt) je to, co zakaznik skute¢né kupuje a pfinasi mu zakladni uzitek. Jadrem
produktu ,,ubytovani v hotelu* miize byt naptiklad pocit bezpeci, odpocinku ¢i relaxace.
Redlny produkt zahrnuje charakteristické vlastnosti, které¢ zakaznik vyzaduje a to mtze byt
provedeni, kvalita, styl, design, znacka, obal aj. RozSifeny produkt zahrnuje dalsi
dodatecné sluzby, které zakaznik ziskavd ndkupem, a jsou to zarucni lhaty, opravy,

poradenstvi, leasing, Servis aj.

Kotler a Keller (2007, s. 410-411) uvadi rozsifeni urovné produktu na pét: obecna
prospéSnost (napf. zaplaceni za misto na spani v hotelu), zakladni produkt
(napf. v hotelovém pokoji je liZko, koupelna,...), o¢ekavany produkt (hosté ocekavaji Cisté
luzko), vylepSeny produkt (v hotelovém pokoji miZze byt internetové piipojeni ¢i kvétiny)
a potencialni produkt (zahrnuje veskeré aktivity do budoucna - napf. on-line objednavky

do hotelu, platba platebni kartou).
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3.4.2 Price (cena)

Cena je hodnota, které se zakaznici vzdavaji vyménou za ziskani pozadovaného produktu
a lze ji zaplatit naptiklad ve form¢ penéz, zbozi, sluzeb, piizn¢ (Jakubikova, 2012, s. 230).
Ceny pozadované organizaci za své vyrobky ¢i sluzby, musi byt vyvazené — zakaznici
musi byt ochotni je platit a organizace dosahovat zisku (Horner a Swarbrooke, 2003,
S. 175). Foret, Prochdzka a Urbanek (2005, s. 101) pisi, ze stanoveni ceny ovliviiuje
budouci trzni podil, obrat, zisk, image a goodwill organizace, ale i rozhodovani zékaznika

a reakci konkurence.

K nejcastéji pouzivanym metodam stanoveni ceny patii (Jakubikova, 2008, s. 225-226):
» ndkladové orientovana tvorba ceny,
» cena orientovana na poptavku,

= cena Stanovena v zavislosti na konkurenci.

V zgjmu komplexni cenotvorby, hotel musi vyuzivat strategické a taktické ceny.
Strategickou cenu hotel uvadi napf. v katalozich a neméni se ve vybraném c¢asovém
obdobi. Oproti tomu taktickou cenu muze hotel ménit kazdy tyden, den ¢i hodinu.

Tuto cenu hotel vétSinou intenzivné propaguje (Kiralova, 2006, s. 68).
3.4.3 Place (distribuce)

Termin distribuce se pouziva pii pohybu produktli z mista vzniku do mista konecné
spotfeby nebo opakovaného uzivani, a to prostfednictvim distribucnich cest. ,,Smyslem
procesu je poskytnout kupujicim pozadované produkty a sluzby na vhodnych mistech
V tom spravném case a v mnozstvi, které zakaznici pozaduji* (Foret, Prochazka a Urbanek,

2005, s. 109).

Dle Jakubikové (2008, s. 192) mize mit distribu¢ni cesta podobu piimého spojeni (vyrobce
a koncovy zékaznik) nebo nepifimého spojeni, coZ znamend, ze mezi vyrobce a koncového
zakaznika vstupuji mezi¢lanky — prostiednici a zprostfedkovatelé. Prostfednici vlastni
zbozi a jeho nakupem na sebe ptebiraji vSechna rizika (napt. poSkozeni, zniceni, ztrata
a dalsi). Za prostiedniky se povazuje velkoobchod a maloobchod. Oproti tomu
zprostiedkovatelé zboZi nevlastni, pracuji za provizi a zprostfedkovavaji obchody. Jde

napf. o obchodni zastupce, makléie, informacni centra aj. (Jakubikova, 2012, s. 220-221).
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3.4.4  Promotion (propagace)

Mnoho lidi si pod pojmem marketing vybavi propagaci, ale propagace je pouze jednim
ze Ctyf nastroji marketingového mixu. Je Spi¢kou ledovce, kterou vidi skoro vsSichni,
ale cely ledovec malokdo (Horner a Swarbrooke, 2003, s. 203). Propagaci lze také mimo
jiné oznacit jako marketingovd komunikace nebo komunika¢ni mix. Cilem marketingové

komunikace je seznamit cilovy segment s produktem organizace a presveédcit ji o nakupu.

Dle Jakubikové (2012, s. 247) Ize obsah marketingové komunikace definovat pomoci SM:
= mission (poslani),
= message (sdéleni),
* media (pouziti média),
* money (penize),

* measurement (méfeni vysledka).

Marketingova komunikace zahrnuje vSechny typy komunikace, kterymi organizace usiluje
o ovlivnéni védomosti, postoje a chovani zdkaznika. VSe zafina pfesnym definovanim
cilového segmentu, coz ma vliv na rozhodovani o tom co, komu, kdy, kde a jakym

zpusobem sdélit (Jakubikova, 2008, s. 241).

Marketingova komunikace neboli komunikaéni mix se déli na osobni a neosobni formy
komunikace, a to: osobni formu ptedstavuje osobni prodej a neosobni formy obsahuji
reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring. Kombinaci

téchto dvou forem jsou veletrhy a vystavy.

Jednotlivym slozkam marketingové komunikace se podrobné vénuje samostatna kapitola.

3.5 Rozsifeny marketingovy mix

U nékterych oblasti podnikani, zejména poskytujici sluzby, 4P nejsou dostacujici. Proto je
nutné definovat rozSifeni marketingového mixu. Marketingovy mix ve sluzbach
je rozSifovan o dalsi 3P, a to: physical evidence (materialni prostiedi), people (lidé)
a processes (procesy). Materialni prostiedi je svym zptisobem dikazem o vlastnostech
sluzby (napt. jednotné obleCeni zameéstnancti v hotelu), protoze sluzba je nehmotna
a zakaznik nedokaze posoudit sluzbu dfive, nez ji spotfebuje. Lidé jsou vyznamnou

slozkou marketingového mixu sluzeb a maji vliv na jejich kvalitu, protoze pii poskytovani
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sluzeb dochazi ke kontaktu mezi zdkaznikem a poskytovatel sluzby. Procesy usnadiiuji
a ridi poskytovani sluzeb zdkaznikim, a aby zakaznik odchazel spokojen (Vastikova, 2008,

5. 26-27).

Jakubikova (2012, s. 280) rozSifuje marketingovy mix v oblastech cestovniho ruchu
nasledovné: people (lidé), packaging (balicky sluzeb), programming (tvorba programi),
partnership (partnerstvi a spoluprace) a process (proces).

Nekteré nastroje byly jiz definované vysSe, a proto bude nasledujici text zameéten
zbyvajicim nastrojum. Jako prvni je definovan termin baliek sluzeb, vyuziva
se pro spojovani jednotlivych sluzeb k sobé, k zdkladnimu produktu jsou pridany dalsi
sluzby a balicek je poté nabizen (prodavan) jako celek. Programovani je tizce spjato
s balicky sluzeb a obsahem jsou postupy, tkoly, ¢asové rozvrhy, mechanismy, ¢innosti
arutiny (napf. program spoleCenskych akci) (Ryglovd, Burian a Vajénerova, 2011,
s. 134-136). Ana zavér Jakubikova (2012, s. 286-287) uvadi nastroj ,,partnerstvi
a spolupréace®. Partnerstvi je zaloZzeno na kratkodobém i dlouhodobém spojeni raznych
subjektll snazicich se dosdhnout urcit¢ vyhody (napf. franchising, spolecny podnik).
»Spoluprace rozSifuje moznosti nabidky, Setii firmam a organizacim néaklady, pomaha
sniZovat rizika souvisejici s podnikdnim a pfinasi vyhody plynouci ze synegrie spojeni‘.

Spoluprace uvnitt podniku by méla byt samoziejmosti.

3.6 Marketingovy vyzkum

»Marketingovy vyzkum je systematické ur€ovani, sbér, analyza, vyhodnocovani informaci
a zaveérl odpovidajicich urcité marketingové situaci, pred kterou spolecnost stoji* (Kotler,

1995, s. 107).

Hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu jsou jedine¢nost — vysledky
vyzkumu ma k dispozici pouze zadavatel, vysoké vypovidaci schopnost — vyzkum zaméten
na konkrétni skupinu respondentt a také aktudlnost ziskanych informaci. V praxi je ¢asto
marketingovy vyzkum zaménovan s pojmem marketingovy prizkum, ktery je definovan
jako jednorazova aktivita probihajici v krat§Sim ¢asovém horizontu a nezachazi do takové

hloubky jako vyzkum (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 13).
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Proces marketingového vyzkumu rozdéluje Kotler (1995, s. 110) do péti krokii: definovani
problému a vyzkumnych cilt, sestaveni planu vyzkumu, shromazdéni informaci, analyza

informaci a prezentace vysledku.

Zakladni rozdéleni marketingového vyzkumu je rozliSeni na primarni a sekundarni.
Sekundarni marketingovy vyzkum je casto oznacovan jako vyzkum od stolu, jde
0 ziskavani dodatecnych sekundarnich dat za jinym vyzkumnym ucelem, nez byl ucel
vlastniho primarniho vyzkum. Primarni vyzkum by mél pifedchazet sekundarnimu
a je oznacovan jako vyzkum v terénu, kdy jsou zjistovany vlastni informace (Mulacova,

Mulac a kol., 2013, s. 266).

Foret, Stavkovd a Vanova (2006, s. 13) dale ¢leni primarni marketingovy vyzkum
na kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni vyzkum zkoumd velky pocet respondentt,
nasledné ziskané vysledky jsou zpracovany pomoci statistickych postupli a zobeciiuji je
reprezentativnéj$i vysledky. Pii shromazd’ovani dat jsou vyuzivany osobni rozhovory,
pozorovani, experiment a pisemné dotazy (Foret, 2003, s. 79). Kvalitativni vyzkum sleduje
maly vzorek zakaznikl a zjiSt'uje motivaci, postoje a chovani zakaznika. Zakladni metody
jsou sledované skupinové rozhovory (focus groups), sledovani reakci a opakované
dotazovani (Kotler, 2007, s. 409). Tento typ vyzkumu je rychlejsi a méné nakladny,

ale reprezentuje zakladni soubor jen ptiblizné. (Foret, Stavkova a Vanova, 2006, s. 14).
3.6.1 Techniky marketingového vyzkumu

Jedna se o ,,velice konkrétni zpisob sbéru primarnich dat, umoziujici evidovat vyskyt jevi
i chovani lidi, ale také zjistit jejich nazory, postoje a motivy“. Mezi zakladni tfi techniky

patii dotazovani, pozorovani a experiment (Foret, Stavkova a Vanova, 2006, s. 25).
Experimentalni vyzkum

Védecky nejhodnotnéjsi vyzkum, pfi némz jsou vybrany vhodné skupiny subjektd,
které jsou sledovany v ruznych podminkach s kontrolovanymi faktory a nasledné
jsou sledovany rozdily ve skupinach (Kotler, 2007, s. 411). Mohou to byt experimenty
laboratorni, které probihaji v organizovaném a umélém prostiedi, a dale
experimenty terénni, které probihaji v pfirozeném prostiedi (Foret, Stavkova a Vanova,
2006, s. 41).
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Pozorovani

Jedna se o ziskavani primérnich dat pozorovanim urcitych osob, jejich jednani a situaci.
V néekterych piipadech je pozorovani jediny zpusob, jak potfebné udaje ziskat, protoze lidé

nechtéji nebo nemohou je poskytnout (Kotler, 2007, s. 410).

Pozorovani je provadéno dvojim zpisobem: svédomim pozorovaného, kdy muze
vzniknout hrani situace, nebo bez jeho védomi, které je narocné pii vytvoieni podminek

pro pozorovani (Bouckova a kol., 2003, s. 66).
Dotazovani

Foret, Stavkova a Vanova (2006, s. 25) uvadi, Ze nejrozsifenéjsi technikou marketingového
vyzkumu je dotazovani, které se uskuteCiiuje prostfednictvim nastroji (dotazniki
¢i zdznamovych archil) a vhodné zvolené komunikace mezi tazatelem a dotazovanym.
Dotaznikové Setfeni je provadéno tfemi zplsoby (Vastikova, 2008, s. 88):

» pisemné dotazovani, kdy je dotaznik zaslan postou ¢i e-mailem,

* osobni dotazovani, coz je rozhovor tazatele s dotazovanym ¢i skupinovy rozhovor,

= telefonické dotazovani.

Dotaznik je nejrozsifenéjsi nastroj, ktery zahrnuje fadu otazek predkladanych k odpovédi
dotazovanému. Musi byt vypracovan peclivé a je vhodné ho otestovat pied SirSim
pouzitim, protoze nevhodné ptipraveny dotaznik muze obsahovat mnoho chyb (Kotler,
2007, s. 420). Dulezitou roli hraje uvodni text, kde nesmi chybét zakladni instrukce
K vyplnéni, které by mély byt pojmové jasné a obecné platné pro cely dotaznik (Vastikova,
2008, s. 89).

Hlavnim pozadavkem pifi formulaci otdzek je jednoznacCnost a srozumitelnost otdzky,
protoze forma otdzky muize ovlivnit odpovéd. RozliSuji se dva typy otazek: oteviené
a uzaviené, pifipadné jejich kombinace (polooteviené ¢i polouzaviené) (Foret, Stavkova
a Vanova, 2006, s. 27-28). Uzaviené otazky nabizeji nekolik variant odpovédi a umoziuji
dotazovanému, aby si jednu nebo nckolik vybral. Naopak oteviené otazky
umoznuji dotazovanému odpovédét svymi vlastnimi slovy, neni nijak omezen (Kotler,

2007, s. 420).
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3.7 Marketingova komunikace

Jak jiz bylo vySe zminéno, marketingova komunikace patii mezi zakladni 4P
marketingového mixu a je jejim nejviditelnéj$im nastrojem. Marketingova komunikace je
kazda forma fizené komunikace, kterd je vyuzivdna k informovani, pfesvédcovani,
ovliviiovani cilovych skupin a jejim ukolem je podpofit vyrobky nebo image organizace

(Bouckova a kol., 2003, s. 222).

K zékladnim znakiim uspésné komunikace nalezi jasnad vize, peclivé oSetfovand znacka
Znamenajici odliSnost a jedine¢nost, integrace a propojenost jednotlivych komunika¢nich
prvkit a vneposledni fadé komunikace S§itdA na miru cilovym skupindm. Pusobeni
komunikace 1ze vyjadtit modelem AIDA (Jakubikova, 2008, s. 241):

= attention (upoutat pozornost),

* interest (vzbudit z4jem),

= desire (vzbudit touhu),

= action (vyvolat akci).

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 26-27) pisi, Ze existuje mnoho komunikaénich
nastrojii — reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej, piimy marketing,
sponzoring, vystavy a veletrhy, online marketing, a kazdy nastroj ma své typické znaky,
silné a slabé stranky. Marketingové komunikace se Cleni na osobni komunikaci, kam patfi
osobni prodej, a neosobni komunikaci neboli masovou, kam ftadime vSechny dalsi

komunikac¢ni nastroje.
3.7.1 Reklama

Reklama je komunikaéni disciplina, pomoci niz lze efektivné pfedavat marketingova
sdéleni masovym cilovym segmentim. Mezi hlavni funkce patii zvySovani povédomi

0 znacce a ovlivilovani postojl k ni, neboli budovéani znacek (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 49).

,»Reklama je jakakoli placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi
nebo sluzeb identifikovaného sponzora®“ (Kotler, 2007, s. 855). Tato forma je tcelové,
jednosmérné sdéleni a pomoci riznych médii komunikuje se svymi i potencidlnimi
zakazniky (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 119). Obsah reklamy zadava objednatel
a ten ji i plati (Jakubikova, 2012, s. 253).
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Kotler (2007, s. 856-857) uvadi cile reklamy, které je mozné klasifikovat podle zakladniho

ucelu — zda dokaze informovat, presvédcovat a i€inné pripominat.

Informativni — cilem je informovani spotfebitelti o novém produktu nebo funkci
a vytvoftit poptavku po tomto produktu.

PresvédCovaci — cilem je presvédceni spotiebitell, ze je nabizena nejvyssi kvalita
a aby preferovali produkt pted ostatnimi. Jednou z moznosti je srovnavaci reklama.

Upominaci — cilem je, aby spotiebitel¢ na produkt nezapomnéli.

vvvvvv

reklamniho sdé€leni a ty ndsledné¢ musi mit schopnost dosahnout cili. Reklamni prosttedky

se d¢li na elektronickd média (rozhlas, televize, kino a internet) a klasickd média (noviny,

casopisy, nN€ktera outdoor a indoor média) (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 71).

Karlicek a Kral (2011, s. 52-68) charakterizuji reklamni média nasledovné:

Rozhlas je pouzivan jako podpirny zvukovy reklamni prostiedek a ve vétSiné
pfipadi je Casto kulisou, pfi které lidé vykonévaji rtzné aktivity. Rozhlasova
reklama je velmi flexibilni, zmény ve spotu jsou jednoduché, rychlé a levné, a je
finan¢né dostupna.

Televize patii mezi nejviditelngj$i reklamni prostiedek, ktery mize efektivné
oslovovat masové segmenty, a z tohoto diivodu je televize obtizn¢ nahraditelna.
Diky ¢astému opakovani miZe oslovit skoro cely trh. Televizni reklama umoziuje
nazorn¢ produkt predvést. Mezi nevyhody se fadi sniZena moZnost zacileni,
pieplnénost reklamou (reklamni bloky obsahuji mnoho spot) a piesyceni reklamou
(lidé na zacatku reklamniho bloku pfepinaji jinam, odchazi z mistnosti aj.).
Dale sem patii jednoduché sdéleni — spot musi mit 30 sekund, mélo flexibilni —
nelze ménit ¢i upravit spot, a vysoké naklady.

Reklama v kin¢ je velmi charakteristicky podobna televizni reklamé s nékolika
odliSnostmi. Spot v kin€¢ zasdhne velmi omezeny pocet lidi a neni opakovan. Je
vyuzivana forma reklamy — product placement, coz je umistovani produktu
¢i znacky ptfimo do déje filmu, potadu, seridlu aj.

Internet, jedna se o vyuzivani tzv. reklamnich bannerd, které umoznuji nejptresnéjsi
cileni. Tato reklama je cenoveé dostupnd, Ize ji dobfe méfit a to nasledné umoznuje
jeji  testovatelnost. Nevyhodou je pfesycenost internetovych uzivateld,

a proto se naucili reklamu ptehlizet tzv. bannerova slepota.
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» Tiskova reklama zahrnuje inzerci v novinach a ¢asopisech. Do inzeratu lze umistit
slozit&jsi informace a muze byt doplnén o kupdny a vzorky, zatimco pieplnénost
reklamy je jeji nevyhodou. Tisk umoziuje velmi dobré cileni, noviny regionalni.

=  Venkovni reklamy — billboardy, bigboardy, prosvétlené vitriny, plakatové plochy
¢ireklamni plachty mohou nést velmi strucnd sdéleni. Tato reklama umoziuje

regionalni zacileni nebo cileni podle konkrétnich aktivit.
3.7.2 Podpora prodeje

»Podpora prodeje sestava z kratkodobych pobidek, které maji podpofit zédkladni piinosy
nabizené vyrobkem ¢i sluzbou, povzbudit ndkup ¢i prodej vyrobku ¢i sluzby.” Podpora
prodeje se snazi motivovat zakaznika k okamzité koupi (Kotler, 2007, s. 880). Jde
0 ur¢itou kombinaci reklamy a cenovych opatieni, kdy se snazi sdélit informace o produktu

¢i sluzbé, ale nabizi i stimul — finanéni, zvyhodnujici nakup (Vastikova, 2008, s. 142).

Hlavnim rysem podpory prodeje je ¢asova omezenost akce, kdy je obdobi jeji realizace
pfesné¢ vytyCeno a predem oznameno spotiebitelim. DalSim rysem je spoluucast
zakaznik®, nakupuji aktivné pouze po urcitou dobu (Foret, Prochdzka a Urbanek, 2005,
s. 121).

Podle toho, na jakou cilovou skupinu je podpora prodeje zaméiena, lze definovat
nasledujici typy: spotfebni podpora prodeje (orientace na zakazniky), obchodni podpora
prodeje a podpora prodeje obchodniho personédlu (Ptfikrylova a Jahodova, 2010, s. 88).
Jakubikova (2012, s. 254) uvadi nastroje, které jsou pouzivané smérem k zakaznikiim,
atojsou kupony, vzorky, slevy, zvyhodnéné a provazané baliCky, soutéze, piidavky
ke zbozi (3vl), vérnostni programy, bezplatné vyzkouSeni, ochutnavky, darkové
a upominkové predméty, vystavy a veletrhy aj. VétSina rozhodnuti o koupi ptichazi
az V mist¢ prodeje — vyuziti POP (point of purchase) médii, coz jsou napf. stojany,
transparenty, podlahova grafika a plakaty. POP komunikace je posledni pfilezitosti,
kdy Ize kupujici piresvédCit o zakoupeni produktu a ve vétSiné piipadd plni funkci

stimula¢ni (kupujici pred ptichodem koupi neplanoval) (Karlicek a Kral, 2011, s. 111).

Cilem obchodni podpory prodeje je presvédceni distributori a povzbuzeni jejich
prodejniho usili. PouZzivaji se napf. rizné typy slev, zbozi zdarma, soutéze, odmény
za vystaveni vyrobki, garance zpétného odkupu, vedeni znacky (Ptikrylova a Jahodova,

2010, s. 92-93).
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V ptipadé podpory prodeje obchodniho personélu jde o proskolovani, soutéze ¢i odmény
(Bouckova a kol., 2003, s. 232). Nastroje podpory prodeje dle Karlicka a Krale (2011,
S.97) predstavuji pfidanou hodnotu, ktera se fadi nad ramec produktu a znacky,
kdy jsou rozdily mezi produkty minimalni, a je slozité se odlisit prostfednictvim znacky

od konkurence.
3.7.3 Public relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti (zkracené PR) se dle Karli¢ka a Krale (2011,
S. 115) definuji jako ,,dialog mezi organizaci a skupinami, které rozhoduji o uspéchu
¢i netspéchu organizace®. Tento nastroj se ve svété setkava s nejmenSim pochopenim,
ale v poslednich letech jejich vyznam vzrasta. Kotler (2007, s. 889) charakterizuje PR
jako budovani dobrych vztahi s cilovym segmentem, budovani dobrého image podniku

a také feseni ¢i odvraceni neptijemnych fam, povésti a udalosti.

Pro uspésnost marketingovych aktivit je dulezitd znalost cilové skupiny, kterd se de€li
do dvou skupin — vnitini (interni) vefejnost ¢i vn&jsi (externi) vefejnost. Mezi interni
vetejnost se fadi zaméstnanci, jejich rodiny a akcionafi. Externi se zaméfuje na vetejnost,
obchodni asociace, investory, bankéfe, tisk, televize, rozhlas aj. (Pelsmacker, Geuens

a Bergh, 2003, s. 306-307).

Soubor zéakladnich nastroji ¢innosti PR ptedstavuje zkratka PENCILS, kterou definuje
Foret, Prochazka a Urbanek (2005, s. 123) nasledovné:
= P =publications (publikace), napt. vyroéni zpravy o hospodatenti,
= E =events (vetejné akce), napi. sponzorovani riznych akei,
* N =news (novinafské zpravy), napi. informace o podniku,
= C = community involvement activities (podpora mistnich aktivit), napf. investice
pen¢z a vynakladani casu pro potieby obcanskych sdruzeni,
= | = identity media (projevy podnikové identity), napi. dopisni papiry s podnikovou
grafikou,
*= [ =lobbing aktivity (lobbovani), napt. snaha o zadrZeni neptiznivych opatient,
= S = social responsibility activities (aktivity socidlni odpovédnosti), napt. budovani

dobrého jména.
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Public relations ma dulezitou ulohu také Vv pfipadé, kdy nastane krizova situace
(napf. ptirodni katastrofy ¢i platebni neschopnost). Podnik musi mit pfipravené scénate,
jak pti vzniklé krizi ptipadné postupovat, a proto by se mél provadét audit problémti.
Cim lepsi je PR v obdobi pred krizi, tim sndze se miZe krize piekonat (Pelsmacker,

Geuens a Bergh, 2003, s. 315-317).
3.7.4 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarSim nastrojem komunikacniho mixu a lidé vykonavajici tuto praci
— prodej jsou nazyvani rizn& napi. prodejci, obchodni zastupci, prodavaci, obchodnici,

marketingovi zastupci, agenti a dalsi (Kotler, 2007, s. 905).

Pfi srovnani osobniho prodeje s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu je obrovskou
vyhodou piimy kontakt mezi podnikem a zdkaznikem, diky nému prodejci mohou lépe
pochopit pfani a potieby zdkazniki, a nasledné jsou pro n¢j schopni pfipravit
individualizovanou nabidku. Mezi dal$i vyhody patii okamzita zpétna vazba a vétsi vérnost
zakaznikid. Oproti tomu nevyhodou je averze vii¢i osobnimu prodeji, hodné lidi nema rado,
pokud jsou osloveni snabidkou od obchodnika (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 149-150).
Obvykle je osobni prodej uskuteciiovan piimo ,,z o¢i do oci“, ale mlze byt také
pies telefon nebo personalizovanou korespondenci. K cilim osobniho prodeje patii
vyhledavani zakazniki a komunikace s nimi, prodej produktli, poskytovani sluzeb,

shromazd’ovani informaci aj. (Jakubikova, 2008, s. 260).

Osobni prodej zahrnuje tii typy prodeje (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 125), a to jsou:
= pramyslovy prodej, mezifiremni obchod neboli prodej na trzich B2B;
= prodej do distribuc¢ni sité (velkoobchod, maloobchod, obchodni fetézce);

= prodej kone¢nym spotiebiteltim.
3.7.5 Primy marketing

Pfimy marketing je také oznaCovan jako direct marketing, ,,pfedstavuje piimou
komunikaci s peclivé vybranymi individualnimi zakazniky s cilem ziskat okamzitou
odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se zakazniky* (Kotler, 2007, s. 928). Typickym
rysem soucasné¢ho trhu je odchod od masové komunikace k cilenéjsi, propracované;si

a adresné komunikaci (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 94).
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Pavodné se vyvinul direct marketing jako levnéjsi alternativa osobniho prodeje, obchodni
zéastupci nemuseli navstévovat zdkazniky osobné, ale stacilo jim zaslat nabidku postou
(Karlicek a Kral, 2011, s. 79). Direct marketing je klasifikovan do Ctyf skupin: reklama
s pfimou odezvou, direct mail (adresny, neadresny), telemarketing a online marketing.
Mezi nastroje patii katalogy (papirové a elektronické), direct mail, neadresovana reklama
,od dveti ke dvefim®, telemarketing, prodej televizni a rozhlasovou reklamou, v tisku

anebo internet (Jakubikova, 2008, s. 261).

Dle Foreta, Prochazky a Urbanka (2005, s. 125) mize mit direct marketing dvé formy:
= Adresny pfimy marketing — nabidka je urcena konkrétnim osobam a jejich kontakty
jsou uloZeny ve firemni databazi klientt, ktera obsahuje detailni udaje o klientech.
= Neadresny pifimy marketing — oslovuje urcity vybrany segment, ale ne jmenovité
konkrétni osoby, napt. roznos letdkli do schranek.
Nezbytné pro utvaieni piimého kontaktu se zakazniky je mit a stale rozvijet databazi,

ktera je mozkem této ¢innosti (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 388).
3.7.6 Event marketing a sponzoring

Event marketing neboli zazitkovy marketing — ,,zinscenovani zazitkl stejné jako jejich
planovani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat
psychické a emocionalni podnéty zprostiedkované uspotradanim nejriznéjsich akci,
které podpoii image firmy a jeji produkty” (Sindler, 2003, s. 22). Tento néstroj je
zafazovan do oblasti public relations, coz jsou eventy urcené pro cilové skupiny
napf. teambuilding pro zaméstnance, workshopy, eventy pro média aj. Dale sem mohou
byt zafazeny veletrhy a vystavy, kde se setkava nabidka a poptavka v jeden okamzik
na jednom misté. A Vv neposledni fadé marketingovy event a jeho podstata je zobrazena
v Obrazku 4 (Karlicek a Kral, 2011, s. 137).

Obrazek 4: Podstata event marketingu

M N QN

Zdroj: Karlic¢ek a Kral, 2011, s. 137
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Sponzoring predstavuje situaci, kdy firma ziskava moznost spojit svoji znacku (firemni
¢i produktovou) surcitou akei, ktera je organizovana tfeti stranou nebo se jménem
instituce, sportovniho tymu aj., a za toto spojeni je tieti strané¢ poskytovdna financni
¢1 nefinancni podpora (Karlicek a Kral, 2011, s. 142). U sponzoringu se definuji dva
zakladni reklamni cile, a to: ,,generovat povédomi a podporovat pozitivni sdéleni
0 produktu a firmé¢* (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 328). A muze byt vyhradni
(jeden sponzor), generdlni (hlavni sponzor, ale nemusi byt jediny), titularni (jméno
sponzora uvedeno vV nazvu akce), exkluzivni (sponzor s vyhradnim pravem) a fadovy

(Jakubikova, 2012, s. 264).
3.7.7 Online komunikace

Online komunikace je propojena s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu a pomoci
internetu lze zavadét nové produkty, zvySovat povédomi o stdvajicich produktech
¢i znackach, posilovat image a povést znacky nebo komunikovat s cilovymi skupinami

(Karlicek a Kral, 2011, s. 171).

Dle Piikrylové a Jahodové (2010, s. 216-217) mé internet nékolik charakteristik:
= obrovska §ife obsahu a funkci s moznosti rychlé aktualizace,
= celosvétove plisobent,
= multimedialnost (texty, obrazky aj.),
= moznost pfesného zacileni a individualizace,
= moznost pouzit specifické néstroje a postupy,
= interaktivnost, rychlost a nepfetrzitost,
* moznost minimalizace nakladl, jednoduchd méftitelnost vysledki a vyhodnoceni

ucinnosti.

hlavni funkci, coz mize byt ziskdvani kontaktdi na potencidlni zakazniky ¢i komunikace
s klicovymi skupinami organizace, a v neposledni fad¢ posilovani image znacky (Karli¢ek
a Kral, 2011, s. 172). Dalsim dilezitym nastrojem jsou socidlni média - Socialni sit¢,
pouzivaji lidé ke komunikaci s pfateli a zndmymi, a zarovei mohou byt vyuZivany
pro informovani o zajimavych akcich. Dale se zde fadi blogy a diskusni fora (Machkova,

2015, s. 182-183).
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3.7.8 Trendy v marketingové komunikaci

Svét kolem nds se neustdle méni a s tim ptichdzi i fada zmén v marketingové komunikaci.
Komunikace je stale selektivnéjsi a spotiebitel vybiravéjsi, coz znamend, kde byla
dostacujici reklama ve standardnim pojeti, nyni nastupuje komunikacni projekt vyuzivajici
fadu novych netradi¢nich nastrojii — product placement, guerillovy marketing ¢i mobilni,

virovy, word-0f-mouth a burz marketing (Frey, 2008, s. 11-12).

Product placement, oznaceni formy reklamy, kde je produkt a znacka umisténa piimo

do d¢je riznych dél, napi. ve filmu, televiznim pofadu, serialu ¢i poc¢itacovych hrach.

Vétsinou je vybrana vhodna postava, ktera je s danou znackou spojovana a ukazuje,
ze uzivani je béznou soucasti zivota hrdiny. Pfikladem miize byt James Bond, ktery jezdi

Vv auté znacky Aston Martin (Karlicek a Kral, 2011, s. 64).

Guerillovy marketing je ,,nekonvencéni marketingova kampan, jejimz ucelem je dosaZeni
maximalniho efektu s minimem zdroji*“. Obecné se za prvni krok udava ,,divoky slogan®,
protoze vétsina lidi je reklamou otupéléd a dalSim krokem jsou netradi¢ni nosice reklamniho
sdéleni (Frey, 2008, s. 46). Nejedna se jen o jednordzovou akci, ale proces — kampan je
potfeba udrzovat, vylepSovat a monitorovat (Mediaguru.cz, ©2015). Nejosvédcené;si
taktikou je udefit na necekaném misté a zaméfit se na piesné vytipované cile,

a poté se ihned stahnout zpét (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 260).

Mobilni marketing vznikl postupné s rozvojem mobilnich operatorti a kromé toho z touhy
marketérti, aby byla komunikace se zakazniky, co nejinteraktivnéjsi a nejrychlejsi (Frey,
2008, s. 135). Tento druh marketingu miZe byt vyuzit pro zvySeni informovanosti
abudovani znalosti o produktu, podpotfe znacky, komunikaci aktudlnich slevovych
nebo vérnostnich akci, a zpravidla motivuje ke koupi, napf. odpovédni soutéze formou
SMS (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 261). Vyhodou mobilniho marketingu je efektivnost,
rychld pfipravenost, interaktivnost, okamzitd reakce na spotfebiteliv z4djem a nésledné

navazani dal$i komunikace (Jakubikova, 2008, s. 261).
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Virovy ¢i viralni marketing je zpisob komunikace, kdy sd€leni s reklamnim obsahem
je natolik zajimavé pro osoby, které snim prijdou do kontaktu a nasledné jej sami
dobrovoln¢ §ifi dale (Frey, 2008, s. 69).

Viralni zprava muze byt napi. video, e-mail, odkaz, obrazek, hudba, kterd se odehrava
Vv internetovém prostiedi. Hlavné ma mit originalni mysSlenku, zabavny obsah, zajimavé
kreativni feSeni a vhodnou aplikaci do prostiedi uzivateli (Ptikrylova a Jahodova, 2010,

s. 265).

Word of mouth (zkracené¢ WOM) neboli §ifeni ustnim podanim, nejucinng;si komunikaéni
nastroj, ktery zahrnuje vyménu informaci o produktu mezi cilovymi zékazniky a sousedy,
ptrateli, pfibuznymi nebo kolegy. Pribéh WOM je vysledkem spokojenosti
nebo nespokojenosti zakazniku s kvalitou vyrobku, sluzby a péce o zakaznika (Ptikrylova
a Jahodova, 2010, s. 267). Negativni WOM je S§ifen rychleji nez pozitivni, a to z divodu,
ze lidé maji tendenci preddvat své negativni zkuSenosti vice lidem a negativni informace
pritahuji vice pozornosti, coz vice ovlivni rozhodnuti o ndkupu (Karlicek a Kral, 2011,
S. 41). Za Casto pouzivanou techniku WOM se povazuje buzz marketing, ktery je zaméten
na vyvolani rozruchu, bzukotu neboli zdjmu kolem urcité znacky, produktu apod. Cilem
buzz marketingu je poskytnuti podnéti ke konverzacim a Sifeni osobniho doporuceni

mezi lidmi (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 270-271).
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3.8 Shrnuti teoretické ¢asti

V teoretické Casti bakalarské prace jsou definovany zdkladni pojmy, které se tykaji
marketingu, strategie, marketingového prostfedi, marketingového mixu, marketingového

vyzkumu, marketingové komunikace a jejich nastrojii.

Marketingova komunikace, hlavni téma bakalarské prace, je velmi podstatnym prvkem
kazdého dobrého marketingu. Bez jeji pomoci a vyuziti by na trhu nebyla Sance na uspéch.
Hlavnim cilem a tkolem marketingové komunikace je urcit vhodny zptisob komunikace,
stanovit vysSi finan¢nich prostfedkti, které budou na komunikaci vynalozeny a nakonec
vhodné zvolit a pouzit nastroje komunikace tak, aby byly dosazeny stanovené

marketingové cile.

Definované pojmy slouzi ke shrnuti poznatkl, objasnéni a vysvétleni pojmd,
které se nasledné objevuji v praktické ¢asti prace. Literatury Vv obecné roviné zabyvajici
se danymi tématy je dostatecné mnozstvi a je snadno dostupna. Stale se na trhu objevuji
nové publikace zaméfené na marketingovou komunikaci a jeji nové formy. V oblasti
marketingu cestovniho ruchu ¢i sluzeb je mozné nalézt po vice publikaci, zatimco titulti
zaméfenych na obor hotelnictvi je nedostatek. Dostupna je pouze publikace do autorky

Alzbety Kiral'ové.
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4 PRAKTICKA CAST

4.1 Predstaveni hotelu

Nové zrekonstruovany Ctythvézdickovy hotel Zamek Vale¢ se nachézi v krasném arealu
se dvéma rybniky, zameckym parkem a bludistém, patnact kilometrti jihovychodné
od mésta Tiebi¢. Hotel sidli na adrese Vale¢ 1, 675 53 Vale¢ u Hrotovic. Pohled

na hotelovy komplex je vyobrazen na Obrazku 5.

Obrazek 5: Hotel Zamek Vale¢

Zdroj: Interni materialy hotelu

Historie zamku ma koteny jiz ve 12. stoleti a do pfiblizné stejného stavu byl postaven
Smilem Osovskym z Doubravice v roce 1534. Po roce 1758 vale¢sky zamek ztratil svou
rezidenni funkci a nasledné¢ byl upraven na kancelafe, byty ufednikd a lihovar.
V roce 1953 byl zamek vyvlastnén Malikovym a poté jej vyuzivalo zemédélské druzstvo.
Malikovym byl zdmek vracen ve zdevastovaném stavu Vroce 1991. Rodina neméla
na opravu finan¢ni prostiedky, proto se jej snazili mnoho let prodat. Coz se podafilo
v roce 2008, kdy zamek koupil nynéjsi majitel pan Ing. Bronislav Vala a v roce 2011 zacal
s rozsédhlou rekonstrukci, kterd se postupné rozSifovala na ostatni hospodaiské budovy

a prilehly park (Zamek Vale¢, ©2014).

Zamek byl slavnostné otevien 22. cervna 2013 po dvou letech intenzivnich oprav
znicenych budov. Od té doby zamek poskytuje hostim ubytovani v historickych
i modernich pokojich, reprezentativni prostory pro potadani kulturnich a spolecenskych
akci, svatebnich obtfadii a hostin, seminaii a Skoleni. Na zamku probihaji pravidelné
prohlidky a je mozZnost zakoupit turistické znadmky, upominkové piredméty a darky

na recepci hotelu.
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Od 1. ¢ervna 2014 je k dispozici moderni fitness centrum, wellness centrum a restaurace,
nachdzejici se v nové postavené budové Stodola. V ostatnich hospodaiskych budovach
jsou moderni pokoje a apartmany s terasami. Nyni se pracuje na vystavbé posledni
hospodaiské budovy, kde se dfive nachazela stodola. V této Casti komplexu budou

podzemni garaze, bowling s barem a 40 pokoju (Zamek Vale¢, ©2014).

4.2 Organizacni struktura a zaméstnanci

Uspéchem kvalitnich sluzeb je zptisob, jakym jsou hostim poskytovany. Podstatné
je skoleni personalu, jeho vystupovani a komunikace s hostem. Majitelé hotelového
komplexu Zamek Vale¢ se snazi, aby navstéva pro hosty byla nezapomenutelnym
zazitkem. Pani Anezka Valova je majitelka hotelu a zaroven také feditelka, ponévadz bydli
nedaleko zamku, hosté ji mohou potkavat velmi €asto. V jeji ndplni prace je komunikace
s klienty, prezentace hotelu, péce o zdkazniky nebo organizace rukodé€Iné ¢innosti pro déti
a dospélé. Hotel Zamek Vale¢ ma piiblizné 40 zaméstnanci. Organizacni struktura hotelu

je vyobrazena na Obrazku 6.

Na zakladé osloveni hotelu a vyzkumu formou osobniho pohovoru s vedenim hotelu
a zaméstnanci byly zjistény nasledujici informace. KaZdoro¢né je pofddan vanocni firemni
vecirek pro zaméstnance a kazdy tyden se organizuji porady se zaméstnanci (s vedoucimi
useku). Benefity a podpora zaméstnancti je odpovidajici — stravovani, piispévky
na pracovni odév, veskeré sporty v hotelu, bowling, bazény, sauny mohou zaméstnanci
ajejich rodina za urcity poplatek vyuzivat. MoZnost vétSich benefiti pro zaméstnance
by se mohla stat jednim z motivac¢nich faktori do budoucna, napi. Skoleni, poukazy,
slevové poukazy na sluzby a jiné. Pokud vedeni hotelu dostane nabidku Skoleni ¢i jiné
akce, anebo snabidkou pfijde sam zaméstnanec, ze by se rad zdcastnil, je hotel
jako zaméstnavatel velice vstiicny — uhradi celou ¢astku nebo jeji ¢ast. Ale i naopak vedeni

ocekava aktivitu a snahu ze strany zaméstnanct, a pokud je, radi prispéji.
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Obrazek 6: Organizacni struktura hotelu Zamek Vale¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich materialti hotelu

4.3 Analyza marketingového mixu hotelu

V hotelu Zamek Vale¢ se klade diraz na osobni pfistup k zdkaznikim a poskytovani
kvalitnich sluzeb. Rodinna atmosféra panuje v celém hotelu a majitelé se snazi poskytnout
svym hostiim komfort, pohodli a odpo¢inek s osobitym piistupem, tak aby navstéva hotelu
byla nezapomenutelnym zaZzitkem. Jako jeden ze svych velkych cilii majitelé uvadi: ,,Radi
bychom se stali nejlepSim a znamym wellness hotelem v republice i v zahrani¢i —

Rakousku“.
4.3.1 Product (produkt)

Zakladnim produktem, ktery hotel nabizi, jsou ubytovaci sluzby. Hotel Zamek Valec

nabizi ubytovani v osmi historickych pokojich, které jsou vybaveny dobovym nabytkem
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astylovymi dopliky. Dal$i moznosti ubytovani na zamku je VvV osmnacti modernich
podkrovnich pokojich s pivodnimi dfevénymi tramy, coz jsou 3 jednolizkové,
14 dvoulizkovych a 1 apartman. V piilehlych hospodaiskych budovach, kde se drive
nachazely staje, konirny a sklady, byla rozsifena ubytovaci kapacita tzv. Panského dvora
0 51 pokoji. Objekt poskytuje ubytovani v modernich pokojich a apartmanech s terasami,
které hotelovym hostim umoziuji vyhled na nové opravené rybniky. V moderné
vybavenych pokojich je k dispozici televize, v historickych pokojich jsou televizni
pfijimace umistény jen na vyzadani z divodu zachovani ptivodniho stylu. Mimo jiné jsou
pokoje vybaveny trezorem, minibarem, ru¢niky, Zupany, fénem a Wi-Fi pfipojenim

k internetu. Celkova kapacita hotelu je 82 pokojt se 175 luzky.

Zamecka kuchyné nabizi pokrmy a la carte a sezénni speciality, kde jsou vyuzivany
cerstvé suroviny od mistnich dodavateld, farmatt a vlastni vypéstované bylinky. Veskeré
pokrmy jsou sestaveny pod vedenim $éfkuchatfe Michala Novaka. Snidan¢ je zahrnuta
V cen¢ ubytovani a formou §védskych stold. Mimo jiné nabizi obédy a vecete, bufety, teplé
1 studené rauty, coffee break. Dle individualnich pfani je mozné zajistit ochutnavku vin,

grilovani s Zivou hudbou, diskotékou, cimbalovou muzikou a dalSich akci.

V zémeckych prostorach je moznost usporadat Skoleni a kongresy v 10 salech a saloncich
s riznou kapacitou, napt. Historicky sal pro 100 osob, Jidelna pro 45 osob, Rytitsky sal
pro 35 osob, Vinarna velkd pro 80 osob a Lovecky salonek pro 20 osob. K potfadani
firemnich Skoleni, konferenci a dalSich setkani, hotel nabizi prostory nové budovy Stodola,
kde se nachazi Ctyfi salonky ¢1 Velky sal s kapacitou az 500 osob. Diky zaskleni teras
navazujici na restauraci vznikly dalsi prostory, které je mozné vyuzit na potadani riznych
oslav a svatebnich hostin. Dal$im prostorem je proskleny salonek Italia s vlastnim barem

a zabudovanym dataprojektorem.

Wellness centrum disponuje venkovnim vyhfivanym bazénem, vnitinim bazénem
a vnitinim bazénem S masaznimi tryskami. Hosté mohou vyuzit 5 druhd saun — finskou,
biosaunu, infrasaunu, parni saunu a solnou lazen. Vstup do wellness centra je pro hotelové
hosty zahrnut v cené ubytovani. Také jsou hotelovym hostim k dispozici masaze,

kosmetika, pedikira a manikura v Beauty centru.
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Zamecka zahrada je nové vybudovana, ale v souladu s dobovymi prvky. Zdobi ji kasna
dovezend az z Ciny, sochy charakterizujici 4 roéni obdobi a nemaly labyrint z rychle
rostoucich habrti. V okoli zdmku se nachazi dva opravené rybniky, kde hosté mohou také

najit molo S lodickami.

Zamek je ptistupny vefejnosti a prohlédnout si jej mohou s privodci o vikendech a statnich
svatcich v 11.00 a 14.00 hodin, o letnich prazdnindch kazdy den, v kazdou celou hodinu
0d 11.00 do 17.00 hodin. Minimalni pocet navstévnika je pét osob. Prohlidky pro skupinu
je mozné rezervovat i mimo stanovené casy. Vroce 2014 si zamek prohlédlo

témer 6000 hostl a nejvetsi navstévnost byla v mésici ¢erven, kdy jej zhlédlo 988 osob.

V hotelu je moznost pujceni kol, tenisovych kurti za rybnikem, kule¢niku a stolniho
tenisu. Hotelovi hosté mohou také navstivit bowling se Ctyfmi drahami nebo fitness

centrum, které jim je k dispozici cely den béhem pobytu zdarma.
4.3.2 Price (cena)

Cena patii velmi Casto k hlediskim, dle kterych zakaznici vybiraji ubytovaci zafizeni.
Hotel Zamek Vale¢ od jeho otevieni v ¢ervnu 2013, postupné navysuje ceny V zavislosti
na rozsifovani sluzeb hotelu. Vyvoj cen ubytovani od otevieni hotelu je zndzornén

v Tabulce 1. Wellness centrum je ubytovanym k dispozici cely den a je zahrnuto Vv cené

ubytovani.
Tabulka 1: Vyvoj cen hotelového ubytovani
2013 2014 2015 2016
Jednoliizkovy pokoj 1350 K¢ 1500 K¢ 1500 K& 1 600 K¢
Dvouliizkovy pokoj 1980 K¢ 2 400 K¢ 2400 K¢ 2 800 K¢
Vv podkrovi
Dvoultizkovy pokoj s terasou = 2500 K¢ 2500 K¢ 2900 K¢
Historické pokoje 3500-6 000 K¢ 3500-6 000 K¢ 3500-6 000Ke 4 000-6 000 Ke

a apartmany /pokoj/noc /pokoj/noc /pokoj/noc /pokoj/noc

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich materialti hotelu
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Ceny hotelového ubytovani jsou stejné po cely rok a zahrnuji ubytovani se snidani, vstup
do wellness centra a Wi-Fi internetové pfipojeni. Parkovaci stani je mozné zdarma v arealu
zémeckého komplexu a po dokonceni rekonstrukce hosté budou moci vyuzit podzemni
garaze za poplatek 200 K¢/den. Zvyhodnéné pobyty pro déti, a to do dvou let zdarma,
s moznosti vyuziti pfistylky za poplatek.

Béhem letnich prazdnin hotel nabizi vyhodné pobyty, naptiklad 10 % z pultovych cen

pii pobytu na 2 a 3 noci, anebo sleva 20 % z pultovych cen pii pobytu na 4 a vice noci.

Hotel Zamek Vale¢ rozliSuje ceny na pultové a smluvni. Pultové ceny jsou prezentovany
na webovych strankach hotelu. Smluvni ceny jsou o 5-10 % niz8i nez pultové a jsou
nabizeny spole¢nostem, se kterymi hotel dlouhodobé spolupracuje a hostim, ktefi jezdi

do hotelu pravideln¢.
4.3.3 Place (distribuce)

Hotel Zamek Vale¢ vyuziva hlavné pfimou distribucni cestu. Hosté si mohou rezervovat
ubytovani osobné na recepci hotelu, telefonicky, e-mailem a prostfednictvim formulaie
na hotelovych webovych strankach www.hotel-valec.cz. Jedina neptima distribucni cesta
je ptes rezervacni portal www.booking.com. Slevové portaly hotel Zamek Vale¢ k prodeji

pobytl nevyuziva viibec.
4.3.4 Promotion (marketingova komunikace)

Pro hotel je dulezité se zviditelnit, a aby se informace o ném dostaly az k potencialnim
hostim. Vyuzivaji se rtizné nastroje komunikacniho mixu. Pfedev§im je potieba myslet
na kvalitu poskytovanych sluzeb, protoze word of mouth neboli Sifeni informaci Gstnim
podanim je nejicinnéjsi komunikacni néstroj mezi cilovymi zdkazniky a sousedy, prateli,
ptibuznymi nebo kolegy. Jen spokojeni hosté se budou radi vracet zpét a hotel doporucovat
svym znamym i cizim lidem. Hotel Zamek Vale¢ do svoji propagace rocné investuje

1 milién korun ¢eskych.

1) Reklama hotelu Zamek Vale¢

Reklama v tisku zahrnuje inzerci v novinach nebo Casopisech a umoziuje velmi dobré
zacileni. Hotel Zamek Vale¢ inzeruje pfedevsim v regionalnich novinach, ale inzerci

je mozné také najit v celostatnim deniku jako je Mlada Fronta DNES.
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Hotel se z geografického hlediska zamétfuje pouze na Tiebicsko. Jedna se o tisk Horacké
noviny, Ttrebicsky denik a Ttrebicské noviny (zdarma do kazdé rodiny). Zajimavé ¢lanky
upozoriujici na probihajici akci, napf. v posledni dobé Velikonocni trhy,

0 nichz se potencialni zajemci mohli do¢ist na serveru novinky.cz v sekci Vase zpravy.

Hotel Zamek Vale¢ vydava jednou ro¢né svij vlastni magazin, kde jsou zajimavé
rozhovory, novinky v hotelu, pfedstaveni nabizenych sluzeb, néco malo z historie zamku
a tipy na vylety v okoli. Hotelovy magazin hosté mohou nalézt s ostatnimi propagacnimi
materidly ve svém pokoji nebo na recepci. Je vydavan v ¢eském, némeckém a anglickém
jazyce a je jako piiloha nékolika ptredplacenych casopist Vv celorepublikovém formatu.

Konkrétné jde naptiklad o tisk Moje psychologie, Ekonom ¢i Hospodaiské noviny.

VyuZivéna je hotelem také rozhlasova reklama. Hotel Zamek Vale¢ spolupracuje se tfemi
radii, vSechny se fadi mezi oblibend a velmi poslouchand. Kazdé z nich ma jiné zacileni
a diky tomu je oslovena velka skupina lidi. Jde o spolupraci s:

» Radio Cas,

» Radio Vysocina,

= Radio Evropa 2.

Televizni reklamni spoty hotel vyuziva a spolupracuje se dvéma televiznimi stanicemi,
cozje TV Barrandov a TV Slagr. Pfi prileZitosti vystoupeni TV Slagr v hotelu Zdmek
Vale¢, je hostim nabizen pobytovy balicek dvou noci se snidani ve formé §védskych stoli.
Dale hotel nabizi veceti pfi svickach a navstévu wellness. Tato akce zldkala takovy pocet

lidi, Ze béhem tfi dnli byla obsazena celd ubytovaci kapacita.

Hotel se propaguje také na billboardech, které je mozné nalézt na Tiebi¢sku. Je jich celkem
sedm a jeden se nachazi pfimo ve Valci. Je mozné zde vidét celkovy pohled na hotel
Zamek Vale€ a dle potadané akce se na ném obménuje pozvani s datem kondni pro hosty.
Mimo jiné je mozné potkat na silnicich osobni automobily s textovou reklamou hotelu

nebo dodavky s obrazovou reklamou.
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2) Podpora prodeje hotelu Zamek Valeé

Hotel Zamek Vale¢ nabizi vyhodné pobyty, jako napiiklad sleva 10 % z pultovych cen
pii pobytu na 2 a 3 noci, anebo sleva 20 % z pultovych cen pii pobytu na 4 a vice noci.
Pultové ceny jsou prezentovany na webovych strankach hotelu. Vyznamnym hostim
a stalym zakazniktim hotel poskytuje darkové poukazy na hotelové sluzby nebo drobnou

pozornost v podobé kvalitniho vina, ¢okolady, sklenicky, hrnku nebo kalendare.

Hotel ma zvyhodnéné vstupné pro seniory na prohlidky zamku a navstévu wellness. Také
akceptuje senior pasy, se kterymi maji hosté slevy na ubytovani, wellness a staly jidelni
listek. Hotel nabizi zvyhodnéné vstupné i pro déti, a to:

= déti do 2 let maji moznost ubytovani zdarma,

= déti do 3 let vstup do bazéni zdarma,

= d¢ti do 6 let prohlidka zamku zdarma.

Do podpory prodeje se fadi také zvyhodnéné pobytové balicky. Hotel Zamek Vale¢ tvori
balicky ke kazdému svatku a vyznamné akci, ktera se porada. Pfipravuje pobyty podzimni,
zimni, jarni, sportovni, prazdninové pobyty pro rodiny s détmi a mnohé dalsi. Hotel nabizi

standardné tfi rizné wellness pobyty na svych webovych strankach a jedna se o:

1. T¥idenni sportovné-relaxacni pobyt, cena pobytu je 5 000 K¢ na osobu a zahrnuje:

- ubytovani v pokoji na Panském dvore,

- snidani ve formé& Svédskych stolt,

- celodenni vstup do wellness centra (vyhiivany venkovni a vnitini bazén, vifivy
bazén, sauny V case od 17.00 do 21.00 hodin). Hostim jsou k dispozici
na pokoji Zupany a pantofle,

- zapujceni kol,

- 2 hodiny sportu podle vybéru — tenis, stolni tenis nebo 1 hodina bowlingu.

2. CtyFdenni rodinny pobyt 2 + 2, cena pobytu 12 500 K¢:
- ubytovani v rodinném apartma s terasou dle dostupnosti,
- snidan¢ ve forme §védskych stolt,
- celodenni vstup do wellness centra,
- historické prohlidky zamku s vykladem,
- zapujceni kol,

- lahev vina pro rodice.
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2. Romanticky vikend pro dva, cena pobytu 8 100 K¢:
- ubytovani od patku do nedéle v historickém pokoji na zamku,
- ctyfchodova vecete pti svickach,
- snidan¢ formou $védskych stold,
- celodenni vstup do wellness centra,
- historické prohlidky zamku s vykladem,
- prodlouzena check out do 14.00 hodin.

3) Public relations hotelu Zamek Vale¢

Mezi zakladni soubor ¢innosti public relations se fadi naptiklad rtzné ¢lanky ¢i interni
materialy, vefejné akce, podpora rtiznych aktivit, podnikova identita nebo budovani
dobrého jména. Zpravy v tisku 0 hotelu Zamek Vale¢ se v minulosti objevily v souvislosti
s jeho otevienim, které bylo v roce 2013. Nyni se vétSinou objevuji zpravy o poradanych
kulturnich a spolecenskych akci, a to naptiklad na téchto webovych strankach:

= www.idnes.cz,

= www.trebicsky.denik.cz,

= www.novinky.cz,

" WwWW.region-vysocina.cz,

= www.regionhrotovicko.cz,

» www.regiontrebicsko.cz,

= www.brnozurnal.cz,

=  www.edb.cz,

= www.jihlavske-listy.cz.

Hotel Zamek Vale¢ se prezentuje ve Vyletnich novinach regionu Ttebi¢sko, které vydava
Okresni hospodaiska komora Tiebi¢ s partnery. Ctenafi v nich mohou nalézt vzdy zakladni
informace o méstech a obcich na Ttebi¢sku, pofddané kulturni akce a zajimava mista
k navstiveni v této oblasti. Také je hotel prezentovan v publikaci 770 tipi na zimni vylety
a vanocni darky. Jedna se o celostatni pfilohu novin Regiondlni denik s moZznosti mutace

do kraju a k dispozici zdarma na informacnich turistickych centrech.

Do této oblasti mimo jiné patii rizné propagacni materidly — brozury, letdky, hotelovy
magazin, plakaty, darkové poukazy, vlastni stolni kalendar nebo interni materialy (faktury,

hlavicka papiru, atd.). Hotel Zamek Vale¢ vydava jednou ro¢né stolni kalendai a vlastni
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magazin, kde jsou zajimavé rozhovory, novinky v hotelu, pfedstaveni nabizenych sluzeb,

néco malo z historie zamku a tipy na vylety v okoli.

Hotel Zamek Vale¢ poskytuje sponzorské dary, jednd se pievazné o darkové poukdzky
na sporty pro zdjmova sdruzeni na plesy a pro vérné zédkazniky. Hotel sponzoruje sportovni
Klub — Volejbal Hrotovice, a skoly, kde hotel sponzoruje dopravu na vylety ¢i zimni

lyzaiské pobyty.

Hotel se snazi zaujmout své okoli také diky eventim. KaZzdoro¢né se konaji letni Zamecké
slavnosti k ptipomenuti znovuotevieni zamku, koncerty v ramci Mezinarodniho hudebniho
festivalu Petra Dvorského, oslavy Halloweenu, Svatomartinské slavnosti, Vano¢ni jarmark
a mnohé dalsi. Hotel dale poradd tematické plesy — Ples lovu a hojnosti, Ples prvni

republiky ¢i Sportovni ples.

K budovani identity a dobrého jména patii zejména logo hotelu, které je zobrazeno
na Obrazku 7. Logo obsahuje nazev hotelu, oznaceni ¢ty hvézdi¢ek a erb. Barva loga,
bordo, koresponduje s barvami v interiéru, které jsou pro renesanéni dobu typické
aVv kombinaci se svétlou pusobi velmi luxusné. V logu se nachézi erb spismeny VV
dle manzelt Valovych, kteti hotel vlastni. Pismo celého loga ma design historicky. Hotel

pouziva logo k oznaceni veskerych propagacnich materiali.

Obrazek 7: Logo hotelu Zamek Vale¢

. X
& ¥ x
gdmek alec

Zdroj: Interni materialy hotelu
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4) Osobni prodej hotelu Zamek Vale¢

Osobni prodej, jedna se o piimy kontakt recepce s hosty hotelu. Recep¢ni hotelu musi
pifijemné vystupovat, mit dobré komunikaé¢ni schopnosti a poskytovat relevantni informace
hostlim. Zameéstnanci recepce jsou velmi duleziti a u nich za¢ina cely proces ubytovani —
méli by umét nabidnout a doporucit sluzby hostiim, a to i v pfipad€ navstévy zahrani¢niho

navstévnika.

V ptipad¢ firemni klientely, kterd chce uspotadat Skoleni ¢i jinou firemni akci, je mozné
domluvit si v hotelu osobni schizku, na které si zajemci mohou prostory osobné

prohlédnout a nasledné sestavit konkrétni nabidku dle pozadavkt zakaznika.

Hotel Zamek Vale¢ se prezentuje na veletrzich cestovniho ruchu v Ceské republice,
ale i napiiklad v Rakousku nebo Polsku. Hotel se prezentuje sam nebo prostiednictvim jiné
organizace (M¢stské informacni centrum Tiebi¢ nebo Vyso¢ina TouriSm spole¢né

s CzechTourismem).

V letosnim roce byl hotel prezentovan na téchto veletrzich:
= Ferien-Messe - mezinarodni veletrh pro dovolenou, cestovani a volny ¢as. Je to
nejoblibengjsi veletrh v Rakousku, ktery se kona ve Vidni a v leto$nim roce probéhl

14. ledna — 17. ledna 2016.

= GLOB Katowice — mezinarodni veletrh cestovniho ruchu v Polsku, ktery se konal
18. biezna — 20. btezna 2016.

= Regiontour — mezinarodni veletrh turistickych moznosti v regionech se pofadal

v Brné od 14. ledna do 17. ledna 2016.

= Dovolena a Region, Lazenstvi — nejveétsi vystava cestovniho ruchu

V Moravskoslezském kraji, kterd se konala v Ostravé ve dnech 4. — 6. biezna 2016.
= For Bikes — veletrh cyklistiky, ktery se uskutec¢nil v Praze 1. — 3. dubna 2016.

» Regiony Ceské republiky — vystava se poradala v Lysa nad Labem ve dnech
21. dubna — 24. dubna 2016.
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5) Primy marketing hotelu Zamek Vale¢

Hotel Zamek Vale¢ ma vlastni zdkaznickou databazi, jednd se o stalé ¢i potencidlni
zékazniky, ktefi projevili zdjem o sluzby hotelu. Jsou zde ulozeny mimo jiné emailové
adresy téchto klientd, aby je hotel mohl vyuzit k jejich osloveni. Hotel prostiednictvim
direct mailu rozesila informace o novinkach, poradanych akcich, specialnich nabidkach

nebo PF prani.

Mezi dalsi formy pfimého marketingu patii dotaznik o spokojenosti hosta, ktery je mozné
nalézt na pokoji pro kazdého hosta. Host v ném mulze vyjadfit, co se mu libilo
a co by si ptal zménit, aby byl pfisti pobyt jesté ptijemné&jsi. Ve spodni ¢asti miiZze zanechat
na sebe kontakt pro zasilani novinek, a jak se o hotelu dozvédél. Vsechny odpoveédi

Z dotaznik jsou ukladény do databaze.
6) Online komunikace hotelu Zamek Vale¢

Hlavnim propagacnim prosttedkem dnesni doby jsou webové stranky hotelu,
kde prezentuje své nabizené sluzby. Webové stranky hotelu Zamek Vale¢ jsou dostupné
na adrese — www.hotel-valec.cz. Hotel ma své stranky ve tfech jazycich, a to ¢esting,

anglictiné a némcing. Webové stranky hotelu Zamek Vale¢ obsahuji:

» zdkladni informace o hotelu, kontaktni adresu, telefonni ¢isla, emailovou adresu
a souradnice GPS,

» informace o nabizenych pokojich - po zobrazeni konkrétniho pokoje se objevi
popis, padorys, cena, fotografie a odkaz k rezervaci,

= informace o prostorech Kk pronajmu, kde u kazdého salonku je cena, kapacita
a vice fotografii,

» informace o svatebnich obfadech a hostinach, kde je mozné je uspotadat, pro jaky
pocet lidi, cena prondjmu a fotografie,

* tipy na vylety v okoli hotelu,

» informace o chodu hotelu, pofddanych akcich nebo novinkéch v nabidce sluzeb,

= informace o historii zamku a prohlidkach,

* informace o zdmeckém wellness centru, nabizenych sluzbach a wellness pobytech,

* informace o sportovnich aktivitach a volném case v hotelu,

» informace o gastronomii spolecn¢ s jidelnim listkem,

= fotogalerie a reference hotelu.
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Na uvodni strance mohou navstévnici nalézt fotografii hotelu Zamek Vale¢ a prezentaci
divodu, pro¢ hotel navstivit — firemni akce, wellness pobyty nebo svatby. Jsou zde dva
piimé odkazy, jeden z nich je odkaz na informace o hotelu, kde jsou k nalezeni informace
o pokojich, prostorech k pronajmu, svatbach a mnohé dalsi. Druhy odkaz pfesmérovava
na rezervaci. V rezerva¢nim formulafi zékaznik uvede zakladni informace o sob¢, vybere
termin pobytu, napiSe svoji poptavku a odesSle. Zajemce musi vyckat na potvrzeni
rezervace, protoze na webovych strankach je pouze objednavkovy formular a neni uvedena

obsazenost hotelu.

V horni 1i§t¢ na uvodni strance je zahrnuto nabidkové menu, kde si navstévnik zvoli
z nabidky — vitejte, hotel, wellness, gastronomie ¢i kontakt. Pod touto liStou je mozné najit
vice informaci o wellness pobytech. K nabidkovému menu se navstévnici mohou dostat
rolovanim dolii na ivodni webové strance, kde se jim zobrazi stejné informace. Ve spodni
¢asti jsou informace o hotelu Sport-V-Hotel v Hrotovicich, ktery patfi taktéz manzelim

Valovym.

Dale hotel prezentuje své sluzby na rlznych internetovych portidlech se zaméfenim
na cestovni ruch, jedna se o:

= turisticky server Ceské republiky www.czecot.cz,

= rezervacni portal www.booking.com,

* nejveétsi cestovni web na svété www.tripadvisor.cz,

= www.turistika.cz,

= www.trivago.cz,

= www.travel.cz,

= www.travelport.cz,

= www.agoda.com,

= Www.Visittrebic.eu.

Hotel Zamek Vale¢ se na vySe zminénych ubytovacich portalech prezentuje
jako na webovych strankach. Zakaznici zde naleznou zakladni informace o hotelu, jeho
nabizenych sluzbach a fotografie hotelu. Potencidlni hosté se o rezervaci nejcastéji
rozhoduji dle ceny, vzhledu hotelu, nabizenych sluzeb a referenci hostl, kteti hotel

Jiz navstivili.
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Na Booking.com jsou reference hotelu Zamek Vale¢ uvedeny jako ,fantastické®,
prumémé hodnoceni je 9,1 z10. Od cervna 2014 je na tomto portidle vloZeno
129 hodnoceni, z toho 9 hodnoceni je v angli¢tiné a 8 hodnoceni v némc¢iné, coz znaci,
ze hotel je navstévovan i zahrani¢ni klientelou. V negativnich hodnocenich se objevuje
nejcastéji lokalita hotelu, ktery od okresniho mésta lezi cca 13 km. Dale se velmi Casto
objevuje zminka o vysoké cené v souvislosti s kvalitou jidla. Co se tyce Cistoty, pohodli,

zafizeni a ostatnich sluzeb je hotel Zamek Vale¢ hodnocen velmi kladné.

Tripadvisor.cz, jsou zde ke zhlédnuti recenze velkého mnozstvi hotell a je moznost
ubytovani pfimo zarezervovat. Hotel Zamek Vale¢ ma na téchto strankach velmi maly
pocet recenzi, konkrétné¢ pouze 6 hodnoceni, ale vSechny jsou viceméné v pozitivhim
duchu. Tento portdl ma velkou néavstévnost a bylo by vhodné rozsifit hodnoceni,

aby potencialni navstévnici veédéli, jaka je kvalita sluzeb hotelu.

Facebook, socialni sit’, ktera je rozsifena po celém svété. Hotel Zamek Vale¢ vyuziva
pouze tuto socidlni sit a slouzi k informovani o vyhodnych nabidkach, kulturnich
a spolecenskych akcich, a novinkach. Zakaznici mohou nalézt dva profily hotelu Zamek

Valec¢ a také jeden neoficialni profil.

Prvni Facebook profil nese nazev Hotelovy komplex Hrotovice a Vale¢. Profil hotelu byl
vytvofen v bieznu 2013 a k dubnu 2016 mél hotel Zamek Vale¢ 19055 fanousku. Jedna
se o spolecny profil obou hotelll, které manZelé¢ Valovi vlastni. Nejstar§i ptispévky
se tykaji fotografii rekonstruovaného zadmku ve Val¢i a nasledné jeho predstaveni
vefejnosti. Oba hotely zde zvetejiiuji pozvanky na potadané akce, nabizi pobytové balicky
K riznym pfilezitostem a sdili ¢lanky, kde se o nich piSe. Druhy Facebook profil
se jmenuje Hotel Zamek Vale¢, ktery byl taktéz vytvofen v bieznu 2013, ale pocet
fanouskid je velmi maly. Zakaznici zde naleznou stejné informace jako na pfedeSlém

profilu, ale vSechny se tykaji pouze hotelu ve Val¢i.

Vyhodou Facebook reklamy je jeji cilitelnost, napt. demografickd. Reklamu muzeme
zamifit nejen na fanousky hotelu, ale 1 na jejich pfidané pratelé. Dobie zvolena reklama na
Facebooku ptivede velké mnozstvi navstévnikd. Kazdy novy fanousek stranky hotelu je

Sifitelem o jeho existenci, proto se spravce stranky musi snazit udrzet fanousky aktivni.
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Spravce profilu vklada rizné spolecenské a kulturni akce, a ocekava, ze je budou fanousci
sdilet a tim padem se informace rozsifi. Dal§im dulezitym ukolem spravce je reagovat

na otazky na profilu a nejlépe do par hodin.

4.4 Analyza konkurence

Na trhu existuje fada hotell, které nabizeji podobné sluzby stejné cilové skuping, snazi
se svymi produkty oslovit, CO nejvice zakaznikli a obstat oproti konkurenci. Pfi analyze
konkurence je dilezité jeji pfesné vymezeni, coz budou ubytovaci zatizeni v nejbliz§im

okoli, s priblizné stejnou kategorii a standardem poskytovanych sluzeb.

Pro analyzu byla vybrana ubytovaci zafizeni se Ctyfmi hvézdickami, ktera se nachézi
do vzdalenosti 100 km od hotelu Zamek Vale¢. Cilovym segmentem pro tuto analyzu byly
Nejblizsi konkurence Stimto vymezeni se nachazi v nedalekych Hrotovicich,
ale Sport-V-Hotel Hrotovice neni mozné fadit mezi konkurenci jako takovou, vlastni

jej taktéZ jako Zamek Vale¢ manzelé Valovi.

Sport-V-Hotel www.hotel-hrotovice.cz
Nam¢ésti 8. kvétna 219, 675 55 Hrotovice

Ctythvézdickovy Sport-V-Hotel lezi v Hrotovicich, které jsou vzdaleny 7 km od obce
Vale¢. Hotel ma celkovou kapacitu 253 lizek - 1 dvoulizkovy pokoj LUX,
7 jednoltizkovych pokoji, 53 dvoulizkovych, 40 tfilizkovych a 5 ctyflizkovych pokoju.
Nabizi Sirokou Skalu sportovnich a volnoCasovych aktivit — sportovni hala,
ve které se nachazi squashové nebo tenisové kurty, lanové drahy, lezecké stény. Hosté
si mohou vyzkouset laserovou stielnici, bowling, nebo navstivit bazén, saunu ¢i whirlpool.
Také zde je moznost poradat riizné firemni akce v 10 salech a saloncich s riiznou kapacitou

(Sport-V-Hotel Hrotovice, ©2015).

Hotel Prestige www.hotel-prestige.cz
Prazska 100, 669 02 Znojmo

Ctythvézdickovy Hotel Prestige lezi 40 km od obce Valed, nabizi ubytovéni
ve dvoultizkovych pokojich a apartmanech. Celkova kapacita je 161 luzek, ztoho

73 dvoultzkovych, 2 apartmany a 15 pfistylek. Hosté si mohou odpocinout ve wellness
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centru, ve kterém se nachazi kryty bazén, sauna, para, vifivka, fitness centrum, ozéonovy
parni box, solarium a rehabilitaéni centrum s dalsi nabidkou masézi, zaball, redukénich
programt. Hotel nabizi ¢tyfi komfortni a stylové vybavené salonky s kapacitou
20 az 130 osob (Hotel Prestige, ©2015).

Hotel Happy Star www.hotelhappystar.cz
Znojemska 111, 669 02 Znojmo-Hnanice

Tento ¢tyfhvézdickovy hotel se nachazi na rakouskych hranicich, v obci Hnanice, ktera je
vzdalena od obce Vale¢ 53 km. Celkova kapacita hotelu je 54 10Zek a 17 piistylek, hostim
jsou k dispozici 3 dvoulizkové apartmany a 24 dvoulizkovych pokoji. Pro usporadani
Skoleni, kongrest, kulturnich akci a svateb ma hotel k dispozici 2 salonky a vinadrnu. Hosté
mohou navstivit relaxa¢ni centrum, ve kterém se nachazi bazén, vifivka, parni kabina,
sauna, infrasauna a hydromasazni vana, nebo si zahrat bowling ¢i zasportovat na jednom

z hiist’ (Hotel Happy Star, ©2013-2016).

Hotel Vinice Hnanice www.Vinice-hnanice.cz

Aredl Devét mlynd, Hnanice 132, 669 02 Hnanice

Ctyf a ptl hvézdickovy hotel nabizi celkem 46 lizek a az 11 pfistylek. Hosté si mohou
vybrat z 21 pokoji, dvou a ¢tyflizkovych, a z 2 apartmant. Nachazi se zde i kongresové
centrum, které nabizi celkem tfi saly pro 30, 50 a 70 0sob s vlastni restauraci a veskerym
potiebnym technickym vybavenim. Dale je k dispozici wellness centrum, ve kterém je

mozné navstivit saunovy svét, bazén, whirpool, ¢i vinné lazné (Vinice Hnanice).

Hotel Savannah **** deluxe www.hotel-savannah.com
Chvalovice-Hat¢ 198, 669 02 Znojmo

Hotel Savannah **** deluxe lezi na hrani¢nim pfechodu Haté u Znojma, ktery je vzdalen
od Hotelu Zamek Vale¢ 54 km. Celkova kapacita hotelu je 152 lazek (70 dvoultizkovych
pokoji a 6 luxusnich apartmanti). Déle hotel nabizi 8 konferen¢nich sali pro potfadani
firemnich vedirkt, oslav, svateb, které jsou variabilni s kapacitou 15-250 osob.
Ve wellness & spa centru je k dispozici plavecky bazén, sauna, parni lazen a kardiofitness
centrum. Host¢é mohou navstivit centrum pravé Ajurvédské mediciny s terapeuty

ze Sri Lanky (Hotel Savannah, ©2011).
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Hotel Maximus Resort **** WWW.maximus-resort.cz

Hrazni 327/4a, 635 00 Brno

Ctythvézdickovy hotel lezi 53 km od obce Vale¢ a je postaveny dle stylu Feng Shui
na Brnénské ptehradé. Kapacita ubytovani je az 170 osob, coz je celkem 62 pokoji
a apartmant. Hotelové kongresové centrum je mozné rozdélit na pét mensSich zvukoveé
oddélenych konferencnich salti s celkovou kapacitou az 300 mist. K poradani mensich
Skoleni, jednani a soukromych akci hotel nabizi 3 jednaci salonky. Hosté mohou relaxovat
ve wellness centru, které nabizi k dispozici vodni SPA, saunovy svét (11 druhd vnitinich
a venkovnich saun), privatni SPA a masaze. Déle si host¢ mohou pobyt zpfijemnit

bowlingem nebo hrou tenisu (Maximus Resort).

Hotel GALANT **** www.galant.cz
Mlynska 2, 692 01 Mikulov

Ctythvézdickovy wellness hotel se nachazi v Mikulové, coZ je od hotelu Zamek Vale¢
vzdaleno 80 km. Celkova kapacita ubytovani je 282 ltzek a jedna se o 126 pokojt riznych
kategorii. Pokoje jsou jednoltizkové az tiiluzkové, dale jsou V nabidce apartmany
Ctyilazkové ¢i Sestilizkové. Konferenéni a spoleenské prostory hotelu jsou k dispozici
az pro 1000 osob — jedna se o konferencni sal pro 500 osob, 9 jednacich salt a salonku
s kapacitou az 120 osob. Hosté mohou navstivit wellness centrum, kde mohou vyuzit
bazén na sties$ni terase, saunovy svét, zazitkové sprchy, rizné typy masaznich van a mnoho

dal§ich procedur. Mimo jiné si hosté mohou prohlédnout vinatstvi Galant (Hotel Galant).

Wellness hotel Panorama **** www.hotelpanorama.cz

Ceskovice 168, 678 01 Blansko

Ctythvézdickovy wellness hotel se nachazi 84 km od hotelu Zamek Vale¢. Ubytovaci
kapacita je 134 lizek v 58 pokojich. Pro potadani konferenci, semindii a firemnich akci
jsou k dispozici celkem 2 saly (konferen¢ni a spolecensky s barem) a 5 mensich salonkd.
Hosté mohou navstivit wellness centrum, nabizejici K relaxaci vnitini bazén, whirlpool,
finskou saunu, parni saunu, infrasaunu, solarni louku, Kneippovu Slapaci koupel, riznou

nabidku masazi ¢i zabala (Hotel Panorama, ©2008-2013).
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Tabulka 2: Srovnani hotelu Zamek Vale¢ s konkurenci

o— >
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= S a I
3 bazény (vnitini, vifivy
i 5 a venkovni), biosauna, 18 sala
Hotel Zamek 175 2919K¢ , , 3 ano ano ano
finska sauna, parni sauna, a salonku
solna lazen a infrasauna
y s 11 sala
Sport-V-Hotel | 253 2081 K¢ bazén, vifivka, sauna . ano ano ano
a salonkd
. bazén, sauna, para,
Hotel Prestige | 161 2190K¢ .. — P ; 4 salonky X X ano
vitivka, 0zonovy parni box
Hotel Ha bazén, vitivka, para, 2 salonk
PRy 71 1487 K¢ sauna, infrasauna, L y ano ano X
Star ., a vinarna
hydromasazni vana
Hotel Vinice bazén, vitivk: y
) 57 2378Ke o occm VIHIVRA, Satllovy 3 saly X  ano  ano
Hnanice svét, vinné lazné
Hotel bazén, sauna, parni lazen, .
152 2703 K& 1, Saulia, partil az 8 salii X X ano
Savannah ajurvédské masaze
Hotel 2 bazény, 2 vitivky, 5 sali
: . sali a
Maximus 170 2649 K& 11 druhti vnitinich ano ano X
: 3 salonky
Resort a venkovnich saun
bazén, saunovy svét, konferencni
Hotel y v . . (1o
282 1973Ke¢ z4zitkové sprchy, sal, 9 sali X X X
GALANT v o
masazni vany a salonkd
bazén, vitivka, finska a
Wellness arni sauna, infi 2 sal
, infrasauna, saly a
Hotel 134  1649Ke P i ve X X X
solarni louka, Kneippova 5 salonkti
Panorama

Zdroj: Vlastni zpracovani

koupel
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ZTabulky 2 wvyplyvd, ze hotel Zamek Vale¢ je na tom, ve srovnani Kkritérii
s konkuren¢nimi hotely, velmi dobie. Z pohledu celkové kapacity lizek vychéazi nejlépe
hotel Galant v Mikulové, ktery je schopny ubytovat az 300 hostt, ale hotel Zamek Vale¢
momentalné pokracuje v rekonstrukci posledni hospodatské budovy, kde by mély mimo
jiné vzniknout dalsi hotelové pokoje, ¢im svoji kapacitu jesté navysi. Kapacita by se méla

navysit ptiblizn¢ na 280 osob, coz by bylo v té€sném zavésu za porovnavanym hotelem.

Nevyhodou pro hotel Zamek Vale¢ muze byt vyse ceny, kterd se miize nékterym hostim
zdat vysoka. Ve srovnani s ostatnimi hotely je cena vyssi, ale hotel méa ve svych cenach
zahrnut celodenni vstup do wellness centra a s ohledem na jeho Sirokou nabidku je cena
pfiméfena. V piipad¢ srovnani hotelu Zamek Valec¢ s brnénskym hotelem Maximus Resort,
ktery nezahrnuje navstévu wellness do ceny ubytovéni, je cena hotelu v Brné nizsi

0 270 K¢.

V porovnani nabidky wellness sluzeb jsou na tom vsSechny hotely velmi podobné.
Mezi zakladni nabidku poskytovanych sluzeb patii bazén, vifivka a sauna. Hotel Zamek
Vale¢ ma kdispozici 3 druhy bazént — vnitini, vifivy, venkovni, a 5 druh saun —
biosauna, finskd sauna, parni sauna, solna lazen a infrasauna. Podobné velkou nabidku

nabizi 1 hotel Maximus Resort nebo Wellness Hotel Panorama.

S ohledem na firemni klientelu nejvice konferencnich prostor nabizi hotel Zamek Valec,
jde o 18 salt a salonkil, z toho nejvetsi sal ma kapacitu az 500 osob. Nejvétsi kapacita
kongresovych prostor, s timto kritériem ma hotel ve Valéi dva konkurenty. Jedna se o hotel
Galant, ktery nabizi kongresovy sal s kapacitou az 500 osob, a hotel Maximus Resort,
jehoz kongresové centrum ma kapacitu az 300 osob. V ptipadé hotelu Galant,
ktery se nachazi ve vinaiské oblasti Mikulov nebo hotelu Maximus Resort na Brnénské
ptehradé, mize byt poloha vyhodou oproti hotelu Zamek Valec, ktery lezi v mensi obci

nedaleko Trebice.

Co se tyc€e sportovniho vyziti, ma hotel ve Valci jediného konkurenta a tim je druhy hotel
majiteld Sport-V-Hotel v Hrotovicich. T#i hotely, a to hotel Happy Star, hotel Vinice

Hnanice, hotel Maximus Resort, poskytuji kombinaci dvou sportovnich aktivit.

Po srovnani hotelu Zamek Vale¢ s konkurenty je nejvétSim konkurentem v oblasti

do 100 km hotel Maximus Resort na Brnénské piehradé.
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45 SWOT analyza

Celkové zhodnoceni potencialu hotelu Zamek Vale¢ je zpracovano pomoci SWOT

analyzy, ktera vymezuje silné a slabé stranky hotelu, ptilezitosti a hrozby.

S — strengths — silné stranky

= kapacita hotelu,

= velka vybavenost hotelu,

*  mnozstvi a rozmanitost kulturnich akci v prabé&hu roku,
= wellness centrum a beauty centrum,

= velké konferen¢ni prostory,

» prohlidky zdmku, zdmecky park, rybniky, bludisté,

= zvyhodnéné pobytové balicky,

* individudlni pfistup ke stalym klientm a firemni klientele,
= vlastni hotelovy magazin,

* bezbariérovy pfistup,

» kongresova turistika,

= vlastni parkovisté a podzemni garaze.
W — weaknesses — slabé stranky

= poloha hotelu,

* vysoké cena za ubytovani,

= profesionalita personalu v restauraci,

» nizk4 kvalita jidel vici vysoké cené,

= jazykova bariéra zaméstnancil,

= vérnostni program pro klienty,

= nepichledné webové stranky,

* maly zdjem zahrani¢nich hosti,

= rezervacni systém — nemoznost okamzitého ovéfeni volného pokoje,
* nereprezentativni forma nabidky na pokojich pro sluzby hotelu a akce v okoli,
» nedostatecné orientacni smérovky v hotelovém komplexu,

= nizka aktivita a malé mnozstvi fanousku na socialni siti Facebook.
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O — opportunities — prileZitosti

= dotacni program k rozvoji personalu,

= gspoluprace s ostatnimi hotely, restauracemi a kulturnimi akcemi V okoli —
Dalesicky pivovar, piehrada Dalesice, Informaéni centrum CEZ atd.,

= gpoluprace s rakouskou hospodaiskou komorou ohledné propagace v rakouském
ptihranici,

= malebné cyklostezky v okoli,

= zvySujici se poptavka po zdravé strave.

T — threats — hrozby

= vysokd konkurence v okoli,

= ystup nové konkurence na trh,
* levngj$i konkurence,

= rist cen sluzeb v budoucnosti,
» zvySujici se nezaméestnanost,
= $patné reference od hostd,

= odchod dulezitych klientd.

4.6 Segmentace zakazniki

Specializace na urcitou skupinu hosti znamena pro hotel odliSeni od konkurence
avytvofeni urcité image hotelu. Hotel je navstévovan riznymi cilovymi skupinami
celoroéné¢ a je mozné hosty rozdélit do jednotlivych segmenti — podle narodnosti
¢1 divodu navstévy. Z pohledu narodnosti je hotel Zamek Vale¢ nejvice vyuzivan ¢eskou
Klientelou. Zastoupeni zahrani¢nich hostd je do 1 % a jedna se vétSinou o hosty

ze Slovenska, Rakouska a Némecka.

V soucasnosti vétsinu hostl tvoii firemni klientela, konkrétné jde o 70-80 %. Zastupci
této cilové skupiny vyhledavaji pfedevSim vhodné misto pro Skoleni, teambuildingy
arizné firemni akce. Hotel nabizi 10 sali a salonkl s rtiznou kapacitou v prostorach

zamku anebo moderni prostory 5 salonki, terasy a velkého salu az pro 500 osob.
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Hotel usporadal firemni akce velkého rozsahu (cca 200-400 hostd) i mens$i akce
(desitky osob) pro ptiblizné 200 spole¢nosti, jejich pocet stale nariista a vétSina spolecnosti

se opakovang vraci.

V hotelu probéhly akce naptiklad téchto firem:

=  Amgen,
» CEZ,

= E.ON,

= DHL,

» Kraj Vysocina,

= Mann+Hummel,

= Renault,
= | abara,
= Huhtamaki,

= Schneider Electric,

= Egem a dalsi.

Soukroma klientela postupné nabyva vétsiho zastoupeni a to hlavné diky wellness centru,
které klienti navstévuji o vikendech, svatcich a prazdninach. Jedna se zejména o rodiny
s détmi nebo pary rizného véku hledajici aktivni odpocinek spojeny s relaxaci a wellness

procedurami, nebo poznavani kulturnich a pfirodnich pamatek.

Zajem je o sportovné-relaxacni pobyty, kdy se domluvi skupinka n€kolika Zen a stravi
vikend ptfevazné relaxaci ve wellness centru a v beauty salonu na masazich, pedikurach
a dalsich procedurach. Nartistaji 1 vikendové pobyty Zen se cviCenim, které potradaji sami

cviCitelky, nebo rovnéz sdm hotel pofada nékolikrat za rok.

Hotel je diky své pestré nabidce také idedlnim mistem pro uspotfadani svatebnich obfadl

a hostin. Kromé vyse zminénych do této cilové skupiny patfi osoby Zzijici v okoli hotelu,

které se zajimaji spiSe o stravovaci a relaxacni vyziti v hotelu nez o ubytovani.
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4.7 Analyza spokojenosti zakazniku

Analyza spokojenosti hostl hotelu Zamek Vale¢ byla zjistovana na zakladé dotaznikového
Setfeni, které probihalo od ledna do biezna 2016. Dotazniky méli hosté k dispozici
na pokojich nebo  byli oslovovani  pfimo  recepnimi  pifi  pifihlaSovani
¢i odhlasovani na recepci. Dotazniky byli Vv ¢eském jazyce. Celkem bylo dodano
200 dotaznikii, a ztoho se vyplnénych dotazniki vratilo 112. Vylou¢eno bylo
27 dotaznikt, protoze se jednalo o hosty, ktefi sice hotel Zamek Vale¢ navstivili, ale nebyli
ubytovani. Ve finale =zistalo 85 dotazniki, ztoho 52 respondentd jsou zeny

a 33 respondentti muZi.

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit divod jejich navstévy, jak se o hotelu dozvédéli,
zpusob rezervace, spokojenost s faktory ovliviiujici kvalitu sluzeb, faktory ovliviiujici

pfi vybéru ubytovani a dalsi. Dotaznik je soucasti Ptilohy 1.

Dotaznikového Setfeni se zcastnilo 52 zen a 33 muzu ruznych vékovych kategorii.
Z Grafu 1: Vék respondentll vyplyva, Ze nejvice hotel Zamek Vale¢ navs§tévuji osoby

v rozmezi od 25 let do 44 let, coz odpovida 68,2 %.

Graf 1: Vék respondentt

509
m20-24 1et
B35-20 let
m30-34 let
‘ B35-39 let

A0 - 44 1et
m45-40 1t
H50-59 1et

mAllet a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vsichni osloveni navitévnici hotelu Zamek Vale& pochazi z Ceské republiky, nejvice hostii
pochéazi z Jihomoravského kraje (23 hostl), dalsi je kraj VysoCina (17 hostll) a hned
v zaveésu kraj Hlavni mésto Praha (16 hostil). Ostatni kraje jsou také zastoupeny, ale jedna

se maximalné o 6 hostu.
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V Grafu 2: Zaméstnani respondentd nejcastéji hotel Zamek Vale¢ navstévuji hosté
zaméstnani jako fadovy zaméstnanec, a to 51,8 %, coz Cini z celkového poctu respondentti

44 osob. Vedoucich pracovniku je 18,8 % a podnikatelt 17,6 %

Graf 2: Zaméstnani respondentt
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z dal$iho Grafu 3: Dlvod navstévy hotelu Zamek Vale¢ vyplyva, Ze nejcastéjsim divodem
navstévy klientl je relaxace, odpocinek, a to 48,2 %. Hned dalSim diivodem je pracovni

pobyt 31,8 % nebo akce s rodinou (pfateli) 23,5 %.

Graf 3: Divod navstévy hotelu Zamek Vale¢
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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45,9 % hosti se rozhodlo pro hotel Zamek Vale¢ na zakladé nabidky sluzeb, kterou hotel
nabizi. 38,8 % hostl si vybralo hotel diky doporuceni od znamych a 30,6 % z diivodu
vybaveni hotelu, které je uzce spjato s nabidkou sluzeb. Mezi ostatni divody, které uvedlo
22,4 % klientd, hlavné patii pracovni pobyty a zde si vybird misto konani firemni akce

vedeni spole¢nosti.

Navstévnici hotelu Zamek Vale¢ se o jeho existenci dozvédéli z 28,2 % v zaméstnani,

24,7 % od svych zndmych, 20 % hostl na internetu a 14,1 % na socialni siti Facebook.

Dle Grafu 4: Délka pobytu v hotelu je nejcastéjsi stravenou dobou 1-2 noci, a to v piipadé
pobytu béhem tydne jde o 37,6 % zdkazniki a pobytu o vikendu 43,5 %.
Vyjimecné se objevila odpovéd” 3—4 noci ¢i vice, konkrétné Slo o 16 respondentl
z celkovych 85. Z Grafu 5: Pocet navstév hotelu vyplyva, ze jde ze 48,2 % o prvni
navstévu. Pravideln€ nékolikrat za rok navstévuje hotel Zamek Vale¢ pouze 10 hostl, a to

z divodu navstévy pracovni pobyt nebo akce s rodinou.

Graf 4: Délka pobytu Graf 5: Pocet navstév
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Mezi dva nejcastéjs$i zplsoby rezervace ubytovani patii telefonickd rezervace 24,7 %
a emailova rezervace taktéz 24,7 %. Ostatni zplsoby rezervace, coz je 17,6 % a ve vétSing
piipadii jde o rezervaci provedenou zaméstnavatelem nahromadnou firemni akci.

Webové stranky hotelu k rezervaci vyuziva 15,3 % hosti a pfes booking.com 11,8 %.

V Grafu 6: Vyuziti sluzeb hotelu je zobrazeno, na kolik procent jsou vyuzivany sluzby
hotelu. Nejvice hosté hotelu navstévuji plavecky bazén, coz je 78,8 %. DalSimi
nejcastéjs$imi sluzbami je whirlpool 59,5 % a to stejné procento hostil je U vyuzivani
5 saun. Nejmensi zdjem je o kosmetické sluzby a kadetnictvi. Hotelové wellness centrum

je velmi oblibené a vyuzivané.

Graf 6: Vyuziti sluzeb hotelu Zamek Vale¢
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Spokojenost hosti hotelu Zamek Vale¢ s urcitymi faktory ovliviiujicimi celkovou kvalitu,
ktera je uvedena nize v Grafu 7. Hosté hodnotili jednotlivé body znamkami od jedné

do péti (1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi).

Graf 7: Spokojenost hosti hotelu Zamek Vale¢
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vyse uvedeného grafu o spokojenosti hostt vyplyva, ze hosté byli s jednotlivymi body
okoli. Hostiim se velice libi zdmecky park s bludis§tém a dvéma rybniky, ale nékteti nejsou
spokojeni s umisténim hotelu kvuli vysi cen zaubytovani. Hotel lezi v obci,
kde je priblizné 750 obyvatel a nejblizs$i mésto Tiebi¢ je vzdaleno 15 km. Vyhodou je,

Ze se V blizkosti nachézi n€kolik ptirodnich a kulturnich pamatek, anebo sit’ cyklostezek.

Déle niz$i hodnoceni ziskal bod Nabidka gastronomie, a jde o primérnou znamku 1,54.
Mezi nedostatky byla uvedena hlavné kvalita jidel a obsluhujiciho persondlu. Hosté
doporucuji zapracovat na prezentaci jidla a celkovém dochuceni vzhledem k cené pokrmu.
Velmi kladn€ je hodnocena snidanova nabidka, ale nékteii hosté by uvitali, aby se snidané

podavala do 10 hodin i v pracovni dny.
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Mezi dalsi doporuceni hosté uvedli:

= lepsi znaceni chodeb, popf. orientacni mapu pii ubytovanti,
» zakladni hygienicky set a hotelové papuce na pokoji,
» vice ru¢nikti na pokoji, obzvlasté osusky do wellness,

= déle oteviené wellness centrum.

Celkova spokojenost hostti s pobytem v hotelu Zamek Vale¢ je hodnocena velmi dobie,
vétsina hostli hodnotila pobyt znamkou 1 nebo 2, pouze 4 hosté hodnotili nizsi znamkou.
Vsech 85 oslovenych hosti by hotel Zamek Vale¢ doporucilo svym pfatelim a zndmym,

coz naznacuje, ze by se hotel mél zaméfit na odmény za doporuceni hotelu.

4.8 Zhodnoceni a doporuceni marketingové komunikace

Na zaklad¢ provedenych analyz marketingové komunikace a spokojenosti zdkazniki
s poskytovanymi sluzbami hotelu Zamek Vale¢ je zhodnocena a doporué¢ena marketingova
komunikace Vv nasledujicich kapitolach. Tyto navrhy by do budoucna mohly vést

ke zkvalitnéni poskytovanych sluzeb a ke zvyseni navstévnosti hotelového komplexu.
4.8.1 Projekt ,,podpora prodeje*

V oblasti podpory prodeje rizné vyhody dostavaji stali hosté nebo spolecnosti, které chtéji
usporadat firemni akci. Klientlim, ktefi navstivi tento hotel poprvé, nejsou tyto vyhody
poskytovany. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze téméf 50 % respondentli hotel Zamek

Vale¢ navstivilo poprvé a z toho diivodu je doporuceno:
= predani propagacniho pfedmétu pii odjezdu,
= darkovy poukaz na tfichodové menu pfi pfistim pobytu.

Tato forma podpory prodeje by méla vyznamny vliv na opakované navstévy klientl
anasledny vznik stalych hostd. ,,Podporu prodeje by od recepcni dostal kazdy host,
ktery navstivil hotel Zdmek Vale¢ poprvé, na konci svého pobytu. Host by byl obdarovan
od recep¢ni darkovou taSku s logem hotelu, ve které by naSel stolni kalendai a darkovy

poukaz se slevou na piisti pobyt.
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Stolni kalendar byl zvolen z divodu, Ze je kazdodenné na ocich a bude hostim pfipominat
navstévu hotelu Zamek Valed. Byl by vyroben ¢trnactidenni kalendad fadkovy
s fotografiemi hotelového komplexu a jeho okoli. Darkové poukazy by byly piedtisténé,
recepéni by doplnila pouze jméno hosta a datum obdarovani. Platnost poukazu by byl

jeden rok od prvniho pobytu hosta v hotelu Zamek Valec.
Finan¢ni naklady projektu

Jednoradzova investice hotelu by byla do potisku papirovych taSek, vyroby stolnich

kalendari, grafického navrhu a tisku darkovych poukazii.

Hotel Zamek Vale¢ navstivi roéné cca 10 000 hostd a témét polovina jich navstivi hotel
poprvé, proto by bylo wvytisttno 4 000 ks darkovych poukazii ve formatu A6
(105x148mm). Tento pocet darkovych poukazii by mél vystacit cca na jeden rok.
Ve stejném pocétu budou potistény papirové tasky v pfirodné-hnédém designu
(180x25x80mm) logem hotelu. Vyroba stolniho kalendaie - ¢trnactidenni fadkovy stolni
kalendat o rozméru 171x139mm, ve kterém bude pouzito 28 fotografii hotelového
komplexu a jeho okoli. Ke zpracovani kalkulace byla oslovena spole¢nost iNETPrint.cz

a kompletni kalkulace projektu je zaznamenana v Tabulce 3.

Tabulka 3: Kalkulace projektu ,,podpora prodeje*

papirova taska EKO + potisk jednostranné + 41 110 K¢ v¢. DPH
DTP kontrola (4 000 ks)

vyroba stolniho kalendate (4 000 ks) 79 390 K¢ vé. DPH

graficky navrh darkovych poukazt 484 K¢ v¢. DPH

tisk darkovych poukazii (4 000 ks) 2 176 K¢ v¢. DPH

CELKEM 123 160 K¢ vé. DPH

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ocekavané prinosy projektu

4.8.2

Pfeména zakazniki, ktefi hotel Zamek Vale¢ navstivi poprvé, na stalé hosty.
V tomto piipad¢ je také dulezitd celkova spokojenost hostli pfi jejich prvnim
pobytu, pokud budou hosté spokojeni, budou se radi vracet a hotel doporucovat
svym znamym.

Zvyseni zajmu hostli 0 gastronomické sluzby, a to hlavné z diivodu, Ze jsou hosté

obdarovavani darkovymi poukazy na tfichodové menu a vyzkou$i si kvalitu

nabizenych jidel.
Zvyseni obsazenosti 1Gzek hotelu.

Projekt ,,Propagac¢ni materialy*

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze klienti maji problém s orientaci kolem hotelu

a uvnitt. Nedostatecné je feSena i orientace v okoli hotelu. Z toho duvodu je navrhnuto

rozsifeni sou¢asnych materialti hotelu o:

pfipojeni mapy hotelového komplexu, véetné odkazli na klicové €asti interiéru

(restaurace, wellness, atd.),

pfipojeni mapy okoli hotelu s odkazem na vyznamné ptirodni a kulturni pamatky,

moznosti vyletd, apod.

Dalsi moznosti, jak zlepsit informovanost klientd je pfedavani veskerych propagac¢nich

materiald pifi ptijezdu hosta do hotelu v papirovych deskach. Touto navrzenou formou

ziska hotel vyssi prestiz. Je potifeba dodat hostim potiebnou naklonnost pii piijezdu,

predani nejen klici od pokoje, ale soucCasné osobné piedat i kompletni informace.

Je diilezité, aby kazdy host pocitoval svou vyjimecnost.

Finan¢ni naklady projektu

V piipad¢ projektu ,,Propagac¢ni materialy by hotel investoval do vyroby papirovych

desek a novych grafickych navrha letakd, na kterych by byly vyobrazeny mapy hotelu

a blizkého okoli, a nasledné do jejich tisku.
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U rozsifeni soucasnych propagacnich materidli 0 novy letdk (mapa blizkého okoli
a vyznaceny tipy na vylet) by graficky navrh stal 605 K¢ v¢. DPH, pokud by hotel dodal
vlastni navrh nebo by Slo pouze o upravu, vyroba by byla levnéjsi. Letdk by byl
ve velikosti A4 spotiskem na jedné strané a kalkulace 10 000 kusi by ¢inila
5506 K¢ v¢. DPH.

Papirové desky na propagacni materidly by byly ve velikosti A4 a s barevnosti 4/1.
K vy¢isleni nakladi na vyrobu 10 000 kusti desek byla oslovena spolecnost Eprinting
internetova tiskdrna a ndklady by ¢inily 66 303 K¢ v¢é. DPH. Vzor vysekovych desek je
zobrazen na Obrazku 8. Na titulni strané by bylo logo hotelu a fotografie s pohledem na
cely hotelovy komplex, a na zadni stran¢ adresa hotelu, telefon a webové stranky. Dale by
byla potiSténa vnitini strana titulni strany a zde by byla vyobrazena mapa hotelového
komplexu pro lepsi orientaci hotelovych hostii. Celkova kalkulace projektu ,,Propagacni

materialy by ¢inila 71 809 K¢ v¢etné DPH.

Obrazek 8: Papirové desky

Zdroj: eprinting internetova tiskarna, ©2014
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Ocekavané prinosy projektu
= Zlepseni orientace v hotelovém komplexu a v jeho blizkém okoli.

= ZlepSeni informovanosti hostli 0 nabizenych hotelovych sluzbéach, planovanych

spolecenskych a kulturnich akcich, doplnkovych sluzbach a moznosti vylett.
= Ziskani vyssi prestize hotelu a spokojenosti hosti.
4.8.3 Spoluprace s ostatnimi hotely

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze respondenti shleddvaji okoli hotelu malo atraktivni.
znamce 2. Z toho duvodu je doporu¢eno navazat spolupraci s ostatnimi hotely, aby Si hosté

svlj pobyt zpestfili né¢im novym a vyjimecnym.

Hotel Zamek Vale€ by navazal svoji spolupraci naptiklad s Akciovym pivovarem DaleSice,
a navzajem by si propagovali svoje kulturni a spolecenské akce. Hotel Zamek Valec
by vyrobil letaky, pozivajici na svoji planovanou spolecenskou akci. Nasledné by byly
letaky doruc¢eny do Akciového pivovaru v Dalesicich, kde by byly umistény na stoly
Vv restauraci. A naopak, by Akciovy pivovar Dalesice svoje letaky s planovanymi akcemi

umist’'oval v hotelové restauraci hotelu Zamek Valec.
Finan¢ni naklady

Co se tyCe investice do projektu ,,Spoluprace®, jednalo by se o vyrobu letaki na stul
do restaurace, kde by méli hosté letaky stale na o€ich. Jejich design by lakal k ptecteni

béhem volnych chvil, napt. pii ¢ekani na vybrany pokrm.

V tomto piipad¢ je mozné zvolit mezi dvéma variantami. Prvni - hotel by si nechal ud¢lat
od firmy pouze graficky navrh letaku ve formatu A5, ktery by byl univerzalni a povéteny
pracovnik by doplioval nazev spolecenské akce, kratky popis, informace o misté¢ konani
a case. Nasledn¢ by byly letdky vytiStény na vlastni tiskarn€ a upraveny na ptisluSnou
velikost. Letaky by byly ve formatu AS, jejich celkovy pocet 1 000 ks a cena barevného
tisku by ¢inila 5 K¢ za kus. Celkova kalkulace je zobrazena v Tabulce 4.
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Tabulka 4: Kalkulace vyroby letaku

graficky névrh letakd 605 K¢ vé. DPH
barevny tisk A4 (500 ks) 2 500 K¢ v¢. DPH
CELKEM 3 105 K¢ vé. DPH

Zdroj: Vlastni zpracovani

U druhé varianty by hotel Zamek Vale¢ vyrobu letdkd véetné grafického navrhu zadal
firm¢, coz by mél hotel bez prace a pii kazdém potadani nové spolecenské akce by mohl
vyuzit Gpravu grafiky. Pro zjisténi nakladu na vyrobu letaki byla oslovena spole¢nost Tisk

Sarpet s. r. 0. a celkova kalkulace véetné grafického navrhu by ¢inila 2 069 Ké s DPH.

Pfi porovnani variant se ceny vyrazné lisi, proto doporu¢uji druhou variantu, kdy vyroba

letakti by byla vzdy zadana firm¢ na vyrobu. Rozdil ceny je téméf o 1 000 K¢.
Ocekavané prinosy projektu
= Zlepseni spokojenosti hostli v dusledku atraktivity okoli hotelu Zamek Valec.
= NavySeni poctu ucastnikli na spolecenskych akcich.
= Ziskani novych zakaznika.
4.8.4 Online komunikace

Hotel Zamek Vale¢ vyuziva pouze socidlni sit’ Facebook, ktera slouzi k informovani
0 vyhodnych nabidkach, kulturnich a spole¢enskych akcich, a novinkach. Z dotaznikového
Setfeni vyplyva, Ze nejméné navstévnikll se o existenci hotelu Zamek Vale¢ dozvédéla
na jeho facebookovych strankéach, proto je doporuceno se vyrazné zaméfit na propagaci
prostiednictvim socidlni sit¢ Facebook. Vyhodou je bezplatné uzivani, rozsifeni po celém

sveté a obrovsky pocet registrovanych uzivatelt.
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Aktivita fanouskt hotelu je téméf nulova, ztoho divodu je navrhnuto pozvanku
na specialni menu podpofit fotografiemi hotovych pokrmi. A néaslednou aktivitu fanouska

zvysit otdzkami:

,»Chcete se podilet na menu hotelu? Navrhnéte ndm pokrmy, které byste radi

ochutnali.*
» | Jaké dobroty radi snidate? Pro zpestieni nabidky snidani je VA4S nazor diilezity.*

= Jakou hudbu poslouchéte u jidla nejradéji? Radi bychom Vam zpiijemnili ¢as Vasi

navstévy.*
=, Jakou spolecenskou akci byste chtéli navstivit? Tematické zaméfeni akce vitdno.*

Dale ke zvySeni aktivity fanouskt je doporuceno, aby hotel ptipravil nékolik soutézi
na své Facebook strance. Soutézit by zakaznici mohli o darkové poukazy na ruzné sluzby
nebo o slevu na pobyt v hotelu. Konkrétné naptiklad specidlni menu, darkové predméty
hotelu, navstéva wellness ¢i bowlingu. Tyto interaktivni soutéze by bylo vhodné propojit
s oficidlnimi webovymi strankami hotelu. Na titulni strané¢ webovych stranek by byl pfidan
proklik s textem ,,Soutézte s nami* a nasledné by zakaznici byli pfesmérovani na Facebook
stranky, na kterych by byla soutéZ zvefejnéna i s podminky. Navrh Gpravy webovych

stranek hotelu je znazornén na Obrazku 9.

Obrazek 9: Uprava webovych stranek

A, Hotel****
- esseeag ) Zamek Valed

|
O HOTELU REZERVACE

SOUTEZTE S NAMIL...

Zdroj: Zamek Vale¢, ©2014 (upraveno)
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Co se tyce propagace hotelu Zamek Vale¢ na socidlni siti a internetu, nabizi se dvé

varianty:

1. Komunikaci na socialni siti a internetu by vykonaval zaméstnanec (recepéni).
V tomto piipadé je zde riziko, Ze recepéni nemaji zkuSenosti s marketingem,
jak spravné zaujmout a oslovit zakazniky, aby méli chut' soutézit ¢i klikat
na hotelovych strankach. Prace recepcni by neméla 100% vysledky, které hotel

ocekava.

2. Pro vétsi odbornost a profesionalitu by bylo vhodné, aby hotel najal PR agenturu,
ktera se postara o kompletni komunikaci na webovych strankach a na Facebooku
hotelu. Sice by se jednalo o nakladnéjsi verzi, ale pokud by hotel vybral vybornou
PR agenturu, tato investice by se mu vratila v podobé novych a spokojenych

zakaznik.

Hlavni néaplni prace by byla komunikace na www strankach a na Facebooku hotelu,
umist'ovani pozvanek na spolecenské a kulturni akce, poradani soutézi na zvyseni aktivity
zakaznikli, vyhodnocovani navstévnosti (monitoring) — v jakou dobu nejvétsi navstévnost,
jaké veékové skupiny, jak dlouho zde travi ¢as, na co nejvice klikaji a vkladani komentait

klientd.
Finan¢ni naklady

Naklady na projekt ,,Online komunikace “ se budou skladat z Gpravy webovych stranek,
naklady na pracovni silu, ndklady na vyhru a tisk darkového poukazu. Celkova kalkulace

projektu je zaznamenana nize v Tabulce 5.

V ptipadé tpravy webovych stranek, na které by byl nové vlozen proklik s textem
»Soutézte s nami“, byla oslovena firma Avente s.r.o. specializujici se na internetovou

prezentaci. Finan¢ni naklad této upravy by ¢inil 1 500 K¢ v¢. DPH.

SoutéZ by byla pofadana jednou tydné a vzdy by byli tii vit€zové, proto je potfeba nechat
vyrobit 144 univerzalnich darkovych poukazi na cely rok. Néaklady vyroby darkovych
poukazu v¢éetné nového grafického navrhu by byly 1 772 K¢ v¢. DPH a k vy¢isleni naklada
byla oslovena spole¢nost TRIA, v.o.s. Na darkovy poukaz by bylo doplnéno pfislusnou

osobou jméno vyherce, nazev vyhry, datum vystaveni a platnost poukazu.
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Co se tyCe vyhry, hotel odménovat vyherce propaga¢nimi predméty, vstup do wellness
centra, bowling, masaz nebo menu. Primérné ndklady na vyhru mohou byt 100 K¢. Pokud

darkovy poukaz vyuziji vSichni vyherci, naklady na vyhru by byli 14 400 K¢.

Tabulka 5: Kalkulace projektu ,,Online komunikace*

uprava webovych stranek 1500 K¢ v¢. DPH

vyroba darkovych poukazli (144 ks) v¢etné grafického navrhu 1772 K¢ v¢é. DPH
vyhra (144 ks) 14 400 K¢ v¢. DPH

1. varianta — recep¢ni 20 636 K¢ vé. DPH

2. varianta - PR agentura 30 492 K¢ vé. DPH

Zdroj: Vlastni zpracovani

Internetovou propagaci by vykonavala recep¢ni, ktera je jiZ v hotelu zaméstndna a byla by
rozSifena jeji napln prace o dennodenni monitoring, aktivni a dynamickou spravu
na Facebooku, a hotelovych webovych strankach. Hruba mzda recepéni by byla navysena
02000 K¢&. Dle informaci z Ufadu prace CR — poboc¢ka Tiebi¢, od 1. ledna 2017 bude
zménéna minimalni mzda a nejniz§i Urovné zarucené mzdy. Zaru€end mzda recepcni
bude 13 400 K¢, v piipadé navySeni platu by byla hruba mzda 15 400 K¢&. V Tabulce 6 je

zaznamenan celkovy odvod penéz zaméstnavatelem.

Tabulka 6: Odvod penéz zaméstnavatelem

hruba mzda 15 400 K¢
zdravotni pojiSténi 1386 K¢
socialni pojisténi 3 850 K¢
superhrub4 mzda 20 636 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pro pfipad, kdy by internetovou propagaci obstaravala najata agentura, byla oslovena

reklamni agentura YASHICA, s. r. 0. Agentura YASHICA nenabizi zpracovani medidlni

analyzy a monitoring médii, proto byla nasledn¢ oslovena druha spolecnost NEWTON

Media, a. s. V Tabulce 7 jsou vy¢isleny finan¢ni ndklady na jednotlivé ukony. Ceny jsou

zavislé na rozsahu prace a v jednotlivych pfipadech se mohou lisit dle konkrétniho zadéni.

Agentura by méla na starosti nasledujici ukony:

Sprava firemniho profilu na Facebooku, ktera zahrnuje textové zpracovani
prispévka podle zadaného redak¢niho planu ¢i témat komunikace, vkladani
ptrispévkl (cca 2 ptispévky tydn€), reakce na dotazy/ptispeévky/komentaie

navstévnikl profilu, reporting navstévnosti.

Obsahovy audit webu, ktery je financovan dle rozsahu textt, a zahrnuje zhodnoceni
soucasného stavu, vyhledani vhodnych frazi a doporuceni uprav obsahu webovych

stranek.

Graficky audit webu, ktery obsahuje zhodnoceni aktudlniho stavu - pouziti barev,
jednotlivych prvkl, aplikace fontu, struktura nadpisi a srovnani s grafickou

identitou firmy.

Medidlni analyza, pravidelny tydenni monitoring tisku, internetovych servert,

televize a rozhlasu, a realizace ¢lankt.

Tabulka 7: Mé&si¢ni naklady na online propagaci od agentury

Sprava firemniho profilu na Facebooku 6 050 K¢ v¢. DPH
Graficky audit webu 3872 K¢ v¢. DPH
Obsahovy audit webu 6 050 K¢ vé. DPH
Medialni analyza a monitoring 10 890 K¢ v¢. DPH
Realizace ¢lanka 3 630 K¢ v¢. DPH
CELKEM 30 492 K¢ vé. DPH

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pfi srovnani ro¢niho platu recepéni a ro¢nich nakladii na PR agenturu by to vypadalo

nasledovné:

= 1. varianta — recep¢ni by finanéni naklady byly 247 632 K¢,

= 2. varianta — PR agentura by znamenala investici ve vysi 365 904 K¢.

Pokud by hotel Zamek Vale¢ najal PR agenturu, byly by naklady vyssi téméf
0 120 000 K¢&. Coz by byla pro hotel obrovské investice, ale vratila by se v podobé novych

a spokojenych zakazniki.
Ocekavané prinosy projektu
= Zvyseni povédomi hotelu Zamek Vale¢ mezi zakazniky na Facebooku.
= VEtsi propojenost s ostatnimi hotely, restauracemi a kulturnimi akcemi v okoli.

= Zvyseni navstévnosti hotelu Zamek Vale¢, které povede ke zvySeni obratu

a s tim souvisi narust zisku.
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5 ZAVER

Cilem bakalaiské prace bylo zanalyzovat a zhodnotit soucasny stav marketingové
komunikace hotelu Zamek Vale¢, a nasledné navrhnout vhodna doporuceni, ktera by vedla

ke zlepSeni stavajici marketingové komunikace.

V ramci praktické ¢asti bakalarské prace byla nejprve provedena segmentace zakaznikl
hotelu, kterou v soucasné dobé tvoii zejména firemni klientela, a dale byly zanalyzovany
jednotlivé 4P marketingového mixu a stavajici vyuziti marketingové komunikace.
Nasledn¢é bylo provedeno srovnani hotelu Zamek Vale¢ s konkuren¢nimi ubytovacimi
zafizenimi, které nabizi podobné hotelové sluzby v ramci relaxace a zdbavy. Bylo zjisténo,
ze hotel Zamek Valec si stoji velmi dobte a nejblizsi konkurenéni hotel se nachazi v Brné.
Celkové zhodnoceni potencidlu hotelu bylo zpracovano pomoci SWOT analyzy,
ktera shrnuje silné a slabé stranky hotelu, ptilezitosti a hrozby. Dale pomoci dotaznikového
Setfeni byla objasnéna otazka celkové spokojenosti hosti, divod jejich navstévy, jak se
0 hotelu dozvéd¢li, jaky byl zplsob rezervace a dalsi postoje dotazovanych k jednotlivym

nastrojim marketingové komunikace.

Na zaklad¢ vysledki jednotlivych analyz bylo zjisténo, ze mnoho hosti navstivilo hotel
Zamek Vale¢ poprvé, a proto byl navrhnut projekt, ktery by se zamé&fil na nové zakazniky.
Pti odjezdu z hotelu by novym hostim byl pfedan darek ve formé propagacniho predmétu

a darkovy poukaz, ktery by je motivoval k dalsi navstéve hotelu.

Z ditvodu Spatné orientace v hotelu a jeho okoli bylo doporu€eno rozsifeni soucasnych
materiali o novy letak, na kterém by byla mapa okoli hotelu s vyznacenymi tipy na vylet.
Mapa hotelového komplexu by byla natiSténa na papirovych deskach, do kterych by byly

noveé umistnény veskeré propagacni materidly, ¢imz by hotel ziskal vyssi prestiz.

Dale bylo zjisténo, ze hosté shledavaji okoli hotelu malo atraktivni, a proto by bylo vhodné
navazat spoluprdci s ostatnimi hotely, restauracemi a kulturnimi akcemi v okoli.
Spoluprace by byla formou protisluzby, kdy hotel Zamek Vale¢ by své propagacni letaky

meél vystaveny u spolupracujiciho hotelu.

V neposledni fadé byl navrhnut projekt tykajici se online komunikace. O existenci hotelu
Zamek Valec¢ se dozvédélo malé mnozstvi navstévnikt na Facebooku a z toho divodu bylo

doporuceno se na tuto propagaci vyrazn¢ zamétit. Ke zvyseni aktivity fanouskll by méla
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ptispét Uprava webovych stranek, na kterych by byl vlozen proklik na socidlni sit’
Facebook a zde byly potadany rtizné soutéze. Dale by bylo vhodné, aby online propagaci
vykonavala bud’ to recep¢ni, ale bylo by zde riziko, Ze by neméla zkuSenosti
s marketingem, propagaci na internetu a jak spravné zaujmout navstévniky stranek.
Anebo oslovit PR agenturu, pokud by hotel rad&ji jistotu v podobé odbornosti
a profesionality.

Navrzené projekty by piinesly zvySeni povédomi mezi zakazniky hotelu Zamek Vale¢
atim i vyss§i navstévnost hotelu, coz koresponduje s vy$§im obratem a nasledné finalnim

ziskem.
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PRILOHY

Priloha I: Dotaznik — Hotel Zamek Vale¢

A, Hotel ****

Vazent hosté, P = = i Zamek Valec

mé jméno je Veronika Padrnosova a jsem studentkou Soukromé vysoké skoly ekonomické Znojmo. Ve své
bakalarské prdci se zabyvam marketingovou komunikaci Hotelu Zéamek Valec.

V ramci Setreni, které se stane soucasti bakaldrské prace, Vs Zadam o vyplnéni krdatkého dotazniku.
Dotaznik je anonymni a zabere Vam 5 minut. Vami vybrané odpovédi oznacte prosim krizkem a v pripadé
otazek s prostorem pro odpovéd, vyjadrete strucné Vas nazor. Vyplnény dotaznik prosim odevzdejte na
recepci.

Dékuji za Vas cas,
S pozdravem Veronika Padrnosovd

1) Co je hlavnim divodem Vasi navstévy v hotelu Zamek Valec¢? (Ize vybrat vice odpovédi)

[J relaxace, odpocinek (] sportovni aktivity

[] navstéva mésta, okolnich mist []akce s rodinou, prateli

[ zdravi, lécebny pobyt [ slevova akce, pobytovy balicek

(I kultura, zabava, nakupy (] rodinna dovolena

(] pracovni pobyt, sluzebni cesta L JINY: oo e e

2) Kde jste se dozvédél/a o hotelu Zamek Vale¢?

[]od znamych [ z tisku

[]z internetu []v zaméstnani

[z magazinu Zamek Valeé [Jv informaénim centru

[J od cestovni kancelare Ujinde, kde: ........ocoooiiiiiiiiiiiii

3) Z jakého duvodu jste si vybral/a hotel Zamek Valec¢? (I1ze vybrat vice odpovédi)

[J doporuceni od znamych [Jvybaveni hotelu
[J umisténi hotelu [Jnabidka sluzeb
[] nizka cena ubytovani Ojiny davod: ......coovviiiiii i

[1 nizka cena sluzeb

4) Jakym zpusobem jste si zarezervoval/a pokoj?

[] osobné [ pres webové stranky hotelu
[J telefonicky [ pres online formular na webovych strankach:
[ e-mailem

5) Jaké zdroje informaci Vas ovliviiuji pfi vybéru ubytovani? (Ize vybrat vice odpovédi)
[ internetové stranky regionu [J socialni sité
[l recenzni portaly LI IDES s e vvss voas nm sins SsnmErEass B
[ tisténa reklama

6) Kolikrat jste jiz byl/a hostem hotelu Zamek Vale¢?
[]jednou [Jvice nez dvakrat
] dvakrat [Jnavstévuji pravidelné nékolikrat za rok

7) Z jakého divodu se do hotelu Zamek Vale¢ vracite opakované?
[11ibi se mi okoli []dobra nabidka sluzeb
[ pfizniva cena [J pracovni schuzka / skoleni
[l domaci atmosféra personalu OGiny dOvod . asemimsss s memssmsmts i



8) Jak dlouho trval Vas pobyt v hotelu Zamek Valec¢?
[11-2 noci [15-7 noci
(13-4 noci []delsi pobyt, ...... noci

9) Které sluzby wellness centra jste béhem pobytu vyuzil/a? (Ize vybrat vice odpovédi)

[ plavecky bazén [l masaze

[J sauny [] kosmetika
U fitness centrum [ kadernictvi
[J whirlpool

10) Ohodnot’te prosim: (znamkovani jako ve §kole 1 = nejlepsi, S = nejhorsi)
atraktivita blizkého okoli 1 2 4
ochota, zdvorilost a pozornost personalu 1
vybaveni a zafizeni pokoje |
uklid a ¢istota 1
nabidka gastronomie 1
rozsah a kvalita wellness sluzeb hotelu 1
celkova spokojenost s pobytem 1

NSERS RS EE S S S
W LW LW W W W W
B e e
[V BV, BV, BV, BV, B, BV |

11) Myslite si, Ze ceny odpovidaji kvalité poskytovanych sluzeb?
[J ano, ceny odpovidaji kvalité
[Ine, ceny by mély byt nizsi — uved’te prosim duvod:

[]ne, ceny by s ohledem na kvalitu sluzeb mohly byt i vys$si — uved’te prosim duavod:

12) Jaky mate nazor na zasilani informaci o novinkach a propagacnich materiali emailem,
na Facebooku, Twitteru, Instagramu a jim podobnych?
[ preji si dostavat
[Jje mi to jedno
[J nepteji si — uved’'te prosim divod:

13) Doporucdil/a byste hotel Zamek Vale¢ svym prateliim a znamym ?
[Jano
[ ne — uved’te prosim duvod:



14) Mate navrhy nebo doporuceni, které by pomohly zlepsit kvalitu sluzeb hotelu?

15) Pohlavi
[] Zena [ muz

16) Vék
[Iméné nez 19 let (145 az 49 let
120 az 24 let (150 az 54 let
[125az 29 let [J55 az 59 let
[130 az 34 let (160 az 64 let
[135az 39 let [165 avice let
040 az 44 let

17) Zaméstnani

[ student [] podnikatel

[J Zena na matetské dovolené U vedouci pracovnik

[J duchodce [] top manazer (feditel)
[J fadovy zaméstnanec [ nezamé&stnany

18) Kraj VaSeho bydlisté, uved’te prosim: ...

Jesteé jednou Vam dékuji za ochotu a cas, ktery jste vyplnéni dotazniku vénovali.
Vyplnény dotaznik prosim odevzdejte na recepci.

Zdroj: Vlastni zpracovani



