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Anotace

Tato bakalafska prace se veénuje tématu inovativniho marketingu vybraného subjektu
cestovniho ruchu. Vzhledem k rozvoji marketingu v poslednich letech je nesmirné diilezité,
aby podnik na vyvoj jednotlivych marketingovych nastrojii reagoval a zacal je pouzivat
v praxi. To souvisi pfedevsim s marketingovou komunikaci, ktera se odehrava v prvni fad¢
ptes internet, konkrétné pak pres webové stranky, blogy a hlavné ptes socialni sité a média.
Novym nastrojem marketingu je také influencer marketing, ktery je v praci vysvétlen, a
rozebrany jsou také marketingové trendy v roce 2020. Cilem této bakaldiské prace je
zhodnoceni pouzitych marketingovych nastroji ve vybraném subjektu, konkrétné v Hotelu
Galatea v Kosmonosech u Mladé Boleslavi a nésledné doporuceni zlepSeni vybranych
marketingovych nastroji. Na zéklad¢ ziskanych teoretickych i praktickych poznatkli z praxe
a zjisténych informaci ze socialnich siti hotelu byly sestaveny navrhy na zlepSeni

marketingovych néstrojii v Hotelu Galatea.
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Annotation

Innovative marketing of a tourism subject

This bachelor thesis deals with the topic of innovative marketing of a selected tourism
subject. Given the development of marketing in recent years, it is extremely important for
the company to respond to the development of individual marketing tools and start using
them in practice. This is mainly related to marketing communication, which is realized
primarily through the internet, specifically through websites, blogs and especially through
social networks and social media. Influencer marketing is one of the new tools in marketing,
which is explained in the thesis together with marketing trends in 2020. The aim of this thesis
is to evaluate the marketing tools used in a selected subject, specifically in Hotel Galatea in
Kosmonosy near Mlada Boleslav and subsequent recommendations for improvement of
selected marketing tools. Based on the theoretical and practical knowledge gained from the
work experience and the information gathered from the social networks of the hotel, there

were compiled suggestions for improving marketing tools in Hotel Galatea.
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Uvod

Marketing a jeho nastroje se neustale vyviji a proto je zapotiebi, aby podniky nejenom
v cestovnim ruchu na jejich vyvoj reagovaly a nésledné je i zaCaly pouzivat v praxi.
Marketing a predevsim marketingovd komunikace se v dnesni dob& odehrava prevazné na
internetu, konkrétné na webovych strankach podnikti, blozich, socialnich sitich a médiich.
V marketingu se ale objevuje nékolik novych ndastroji, které postupem casu zacinaji byt
velice populéarni a efektivni. Je to napiiklad influencer marketing, rozsifena nebo virtudlni
realita, aplikace TikTok nebo Chatboti. VSechny tyto néstroje jsou v bakalafské praci

predstaveny a podrobné vysvétleny.

Cilem této bakalatské prace je zhodnoceni pouzitych marketingovych nastrojli ve vybraném
subjektu, kterym je Hotel Galatea v Kosmonosech u Mladé Boleslavi, a ndsledné doporuceni
na zlepSeni vybranych marketingovych nastroji, které by mohly vést ke zlepSeni celkové
image subjektu, zvySeni poctu sledujicich na socidlnich sitich nebo ke zvySeni poctu

zékazniku.

Tato bakalafska prace byla zpracovana na zaklad¢ ziskanych teoretickych i praktickych
poznatkll z povinné praxe vykonavané v Hotelu Galatea, na zaklad¢ zjisténych informaci ze

socialnich siti hotelu a na zéklad¢ informaci ziskanych od manazerky ubytovaciho tseku.

Prvni kapitola bakalarské prace se vénuje cestovnimu ruchu. Predstavi jeho definici,
specifika, poukaze na sluzby vyskytujici se v cestovnim ruchu a zaroven predstavi i
jednotlivé formy cestovniho ruchu. Druhd kapitola je zaméfena na vysvétleni pojmu
marketing a predstaveni marketingového mixu ,,4P“, ktery je tvoten 4 prvky: product
(produkt), price (cena), place (zpusob distribuce), promotion (propagace). Dalsi kapitola se
jiz vénuje marketingové komunikaci v cestovnim ruchu, ktera je tvofena takzvanym
komunika¢nim mixem sloZeny zreklamy, podpory prodeje, public relations, osobniho
prodeje a pfimého marketingu. Dale se tato kapitola vénuje 1 marketingovym néstrojim
v online sféfe, které stale nabiraji na popularité. Ctvrta kapitola se zabyva piedstavenim
Hotelu Galatea, coz je ctythvézdickovy superior hotel v Kosmonosech u Mladé Boleslavi.
Tato kapitola je zaméfena i1 na marketingovy mix pouZzivany v Hotelu Galatea, tedy na

pouziti ,,4P* v praxi. Tato kapitola se také zabyva online a offline marketingovymi nastroji
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pozivanych hotelem a posledni patd kapitola je vénovana doporucenim a navrhiim na

zlepSeni marketingovych nastroji v Hotelu Galatea.
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1 Cestovni ruch
spole¢nosti. Kazdy rok se diky cestovnimu ruchu dava do pohybu po celém svéte obrovské
mnozstvi lidi, ktefi vétSinou cestuji na mista mimo své trvalé bydlisté a to zejména za

rekreaci, poznanim, stykem s lidmi nebo za jinymi davody.

Jakubikova (2012, s. 18) ve sv¢é knize Marketing v cestovnim ruchu popisuje pojem cestovni
ruch jako: ,, Pohyb lidi mimo jejich viastni prostiedi do mist, ktera jsou vzdalena od mista

I3

jejich bydliste, za riznymi ucely, vyjma migrace a vvkonu normalni denni prace.

Cestovni ruch tedy nezahrnuje kazdodenni dojizdéni za praci a st€hovani, ale naptiklad

vicedenni sluzebni cesty s ubytovanim jiz ano.

Jak vyplyva z definice vySe, lidé cestuji ze dvou divodl a to bud’ z povinnosti (kdy jde
napiiklad o podnikani, naboZenstvi, navstévu rodiny a ptatel, zdravotni diivody) anebo pro

potéSeni a zabavu (odpocinek, turistika, poznéni, sport, romantika aj.) (Jakubikova, 2012).

1.1 Specifika cestovniho ruchu

Cestovni ruch je charakteristicky zékladnimi rysy, kterymi jsou:
e docasnost zmény mista bézného pobytu a do¢asnost pobytu mimo néj;
e nevydélecny charakter cesty a pohybu (vétSinou jsou realizovany ve volném case);

e vztahy mezi lidmi, které¢ cestovni ruch vyvolava (Indrova a kol, 2009).

V cestovnim ruchu ale existuje nékolik dalSich specifik:

e Rozvoj cestovniho ruchu je ovlivnén politicko-spravnimi podminkami.

e Produkt cestovniho ruchu nelze skladovat.

e (Cestovni ruch se vaze na misto, ma bezprostiedni spojitost s izemim nebo mistem a
to pfedevsim s kvalitou jeho piirodniho prostiedi.

e Vyrazna sezonnost.

e Trh cestovniho ruchu je silné ovliviiovan a limitovan pfirodnimi faktory a jinymi
vlivy.

e V cestovnim ruchu se vyskytuje jeden z nejvétSich podilt lidské prace.
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e Nabidka a poptavka jsou na sebe tésné¢ vazany (zmény v cenach a piijmech se
zpravidla na trhu projevi okamzitg).

e Poptavka byva ovlivitovana diichody obyvatelstva, fondem volného ¢asu, cenovou
hladinou sluzeb v cestovnim ruchu, preferencemi spotiebitelii, motivaci, méodou,
prestizi a celkovym zplsobem Zivota.

e Nabidka byvé ovliviiovana rozvojem a vyuzitim technologii (internet, informac¢ni a

rezervaéni systémy) (Jakubikova, 2012).

1.2 Sluzby cestovniho ruchu

Jelikoz jsou sluzby v cestovnim ruchu nesourodé, daji se klasifikovat dle nékolika hledisek.
Sluzby lze rozlisit dle vyznamu ve spotiebé ucastniki:
e zakladni — zprostfedkovani premisténi ticastniki cestovniho ruchu na misto rekreace
a veskeré (dopravni, ubytovaci, stravovaci, ...) sluzby spojené¢ s pobytem v misté
rekreace;
e doplitkové — sluzby spojené s aktivitami a vlastnostmi, které jsou charakteristické

pro dané misto rekreace.

Dle charakteru spotieby lze rozlisit:
e sluzby osobni — uzitny efekt se dostavi okamzité (napt. odneseni zavazadel);

e sluzby vécné — uzitny efekt se dostavi skrze hmotny statek (napt. iprava lyzi).

Dle zpuisobu thrady lze rozlisit:
e placené sluzby;

e neplaceni sluzby.

Dle mista lze rozlisit:
e sluzby poskytované v misté bézného pobytu;
e sluzby poskytované v prubéhu piepravy;

e sluzby v misté rekreace.

Dle zpuisobu zabezpecdeni lze rozlisit:

e vlastni sluzby;
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e dodavatelem poskytované sluzby (napi. ubytovaci ¢i stravovaci sluzby — bez
zapojeni mezi¢lanku);

e obstaravané sluzby (napfi. cestovni kancelafi, agenturou, ...).

Dle zpiisobu uspokojovani poti‘eb ucastniki 1ze rozlisit sluzby:
e dopravni;
e ubytovaci;
e stravovaci;
e zprostfedkovatelske;
e spolecensko-kulturni;
e sportovné-rekreaéni;
e lazensko-lécebné,
e smeénarenské;
e pruvodcovské;
e informacni;
e obchodni;
e komunalni;
e horska sluzba;
e zdravotni;
® pasove;

e celni aj. (Jakubikova, 2012).

1.3 Formy cestovniho ruchu

Formy cestovni ruchu jsou vazané na uspokojovani potieb Ucastnikti. Zakladni formy
cestovniho ruchu uspokojuji Siroké spektrum potieb a specifické sluzby uspokojuji potieby

konkrétni.

Zikladnimi formami cestovniho ruchu (CR) jsou:
e rekreacni CR —napomaha regeneraci a reprodukci fyzickych 1 duSevnich sil cloveéka;
je realizovan ve vhodném misté rekreace (napf. u vody, v lese, na horach); pro ceské

prostiedi je také specifické chatafeni a chalupatenti;
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e kulturné¢ poznavaci CR — je zalozen na poznévani historie, kultury, tradic, zvyka,
apod.;

e sportovné-turisticky CR — je zaloZen na aktivnim odpocinku ucastnikli a ucasti na
sportovnich ¢innostech; obsahem miiZe byt i pasivni Ui€ast na sportovnich akcich;

e lécebny a lazenisky CR — zaméfuje se na lécbu, prevenci, relaxaci a celkovou

regeneraci fyzickych i duSevnich sil ¢lovéka.

Specifické formy cestovniho ruchu uspokojuji specifické potieby lidi. Tyto formy se
v souladu s rozvojem trendi v cestovnim ruchu neustdle rozSituji. Specifick¢é formy
cestovniho ruchu zahrnuji cestovni ruch mlédeznicky, senior, rodinny, méstsky,
venkovsky, kongresovy a incentivni, chataisky a chalupafsky, nébozensky, zabavni,
gastronomicky, cykloturistika, mototuristika, golfova turistika, sportovni lov, rybolov a dalsi

(Ryglova, 2011).
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2 Marketingovy mix v cestovnim ruchu

Podle Jakubikové (2009, s. 44) definice marketingu zni: ,, Marketing je jednou z cinnosti
vykonavanych organizacemi a sadou procesii pro vytvareni, sdeleni a poskytnuti hodnoty
zdkaznikum a pro Fizeni vztahu se zdkazniky takovym zpiisobem, z néhoZz md prospéch

organizace a zajmove skupiny s ni spojené.

Zajmové skupiny tvoii spotiebitelé, kupci a prodejci, investoti do firmy, rezidenti ale také i
obcCan¢ statl, kde jsou sluzby a zbozi vyrabény a prodavany. Marketing tedy uspokojuje

potieby vSech zucastnénych v marketingovém procesu.

Pokud ma organizace v cestovnim ruchu za svij cil uspokojovani zakaznikovych potieb
v misté mimo sviij obvykly pobyt, je zapotiebi poskytnout ,,spravny produkt za spravnou
cenu propagovany spravnym zpiuisobem na spravném misté“. Toto znéni lze pfevést do
tradi¢niho schéma tzv. marketingového mixu 4P, ktery je tvotfen 4 prvky: product (produkt),

price (cena), place (zplsob distribuce), promotion (propagace) (Ryglova, 2011).

Jednotlivé prvky marketingového mixu museji byt vyvazené a v souladu se zdroji firmy.
Firméam se doporucuje brat v ivahu také pohled zakaznika na marketingovy mix, neboli 4C,
ktery je tvofen customer value (hodnota pro zakaznika), cost to the customer (néklady pro
zékaznika), convenience (pohodli pro zdkaznika) a communication (obousmérna

komunikace) (Jakubikova, 2009).

Jak jiz bylo zminéno vySe, marketingovy mix 4P tvoii product (produkt), price (cena), place
(zptsob distribuce) a promotion (propagace) a jsou vzajemné propojeny. Oznaceni 4P
poprvé pouzil E. J. McCarthy z Minnesota University ve Spojenych statech americkych.
Kazdy jednotlivy prvek mixu tvoii dil¢i mixy a t€mi jsou: produktovy mix, cenovy mix,
distribu¢ni mix a komunika¢ni mix. Pfi tvorbé jakéhokoliv z mixi je vzdy nutné uvazovat i
o souvislosti s dal$imi mixy (naptiklad pifi zavadéni nové sluzby je nutné se zamyslet nejen
nad jejim vyhotovenim, ale také nad jeji cenou, moznymi slevami, zpisobem distribuce a

také nad moznou komunikaci dané sluzby) (Jakubikovéa, 2009).
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Vytvofit marketingovy mix neni snadné a to pfedevs§im z diivodu vzdjemného plsobeni
jednotlivych mixl a také z plisobeni vlivii na trhu. Vlivy trhu na marketingovy mix popsal
Neil H. Borden takto:
e nakupni chovani zdkaznika vymezené:
- motivaci k nakupu;
- nakupnimi zvyklostmi;
- zivotnim stylem;
- prostfedim (soucasnym i budoucim) ovliviiujicim postoj zdkaznika vedouci
k nédkupu vyrobku;
- kupni silou;
- poctem zakaznik;
e chovani trhu;
e konkurenc¢ni postaveni a chovani;

e postoj vlady — kontrola marketingu (Jakubikova, 2009).

Dalsi kapitoly se vénuji jednotlivym prvkim marketingového mixu.

2.1 Product

Podle Jakubikové (2009) se za produkt povazuje cokoliv, co Ize nabizet na trhu k pozornosti,
k ziskéani, k pouzivani nebo ke spotiebé, co méa schopnost uspokojit prani nebo potiebu

druhych lidi.

Produkt muze byt hmotny i nehmotny a prostiednictvim procesu smény uspokojuje potieby
spottebitele ¢i firemniho zakaznika. Je to slozita kombinace hmotnych i nehmotnych prvka,
zahrnujici také funkeni, socialni a psychologické uzitné hodnoty. Za produkt mize byt
povazovana myslenka, sluzba, zboZzi nebo jakékoli kombinace téchto kategorii. Z pohledu
marketingu je produkt souhrnem nékolika vlastnosti, samotného provedeni, baleni, jména,
znacky, designu, nabizenych vyhod a dalSich ryst. Produkt také musi mit pro zédkaznika

ur¢itou hodnotu.
Produkty nakupuji jak spottebitelé, tak i firmy. Daji se klasifikovat dle nékolika kritérii.

Produkty lze rozlisit na zakladé charakteristickych vlastnosti:

e trvanlivosti;
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e hmotné podstaty;

e konkrétniho pouziti.

Dle doby uzivani lze rozlisit:
e zbozi kratkodobé spotieby (potraviny, denni tisk);

e zbozi dlouhodobé spotieby (automobily, nabytek, spotiebice).

Dle nakupu spotiebiteli 1ze rozlisit:

e zbozi denni spotfeby — nakupované Casto a bézné¢ (zakladni produkty — mléko,
pecivo, benzin; impulsivni produkty — sladkosti; produkty pro nouzové ptipady —
1éky, naplasti, destnik, ¢isti¢ odpadu);

e nakupni produkty — peclivé vybrané (s diirazem na vlastnosti nebo cenu);

e speciality — produkty s jedinecnou vlastnosti (let do vesmiru, exoticka dovolena, ...)

e nezadané produkty — zddané v dob¢ ptislusné potieby (urazové a dalsi pojisténi)

(Jakubikova, 2009).

Z hlediska cestovniho ruchu lze produkt chapat jako symbidzu plisobeni materialnich zdroj
(napf. rekreacni prostor, infrastruktura) a nematerialnich zdroji (napi. klima, osobnost
pravodce). Jeho typickym znakem je zavislost na pfitomnosti spotfebitele cestovniho ruchu,

vyroba 1 spotieba produktu je probiha ¢asove i prostorove soucasné.

Produkt by mél byt predevsim atraktivni pro zdkaznika, mél by upoutat jeho pozornost a mé¢l
by pro né&j byt pristupny. Dale by mél splnovat dalsi atributy jako je zacileni na konkrétni
segmenty zakazniki, uspokojeni potteb a pozadavki zdkaznikil, zdkaznikem akceptovana

cena (Ryglova, 2009).

2.2 Place

Place v marketingovém mixu ptedstavuje zptsob distribuce produktu nebo prodejni misto.
Zakladnim ukolem distribuce je co nejvice pfiblizit sluzbu ¢i vyrobek kone¢nému
spottebiteli. Firma vzdy voli pouziti distribu¢nich cest tak, aby to co nejvice vyhovovalo jak
zakazniklim, tak i moznostem firmy. V ramci volby vhodné distribu¢ni cesty musi podnik
uvazovat i o vlivu jednotlivych prvkd marketingového mixu (cena, marketingova

komunikace, image produktu) na samotny vybér zpiisobu distribuce. Distribuce je nejméné
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pruznym prvkem marketingového mixu, nelze ménit operativné a proto je diilezité pii vybéru

vhodné distribu¢ni cesty uvazovat a planovat dlouhodobé.

Distribuce ma tii zdkladni marketingové funkce, kterymi jsou:
1. transakéni funkce:
e prodej;
e nakup;
e skladovani neprodaného zbozi;
2. logistické (fyzicky pohyb produktl):
e zajisténi potiebného zbozi pro maloobchod;
e ochrana pfed ztratami, skladovani za specialnich podminek (napft. chlazeni);
e doprava;
e zmény délenim do obalovych jednotek;
3. servisni:
e financovani (zajisténi tveéru);
e urceni a oznaceni kvality;

e informace o trhu (Jakubikova, 2009).

vvvvvv

uskutecnit bud’ ptfimo (podnik CR — zakaznik) nebo zprostfedkované¢ pomoci jednoho ¢i
vice prostiednikli. Sluzby v cestovnim ruchu jsou také specifické tim, Ze jejich vyroba 1
spotieba obvykle probih4 na jednom misté. Zakaznik si tak mtze zjistit informace a nakoupit
dil¢i produkty kdekoliv, ale k jejich realizaci dochazi az v moment¢ pfitomnosti zékaznika

v mist¢ spotieby produktu (Ryglova, 2009).

S rozvojem internetu doslo k velkému rozsifeni distribu¢nich cest. Nabidka podniku se tak
dokéze dostat pfimo do domdcnosti nebo na pracovisté potencionalniho klienta. Z toho
vyplyva, ze aby byl podnik dostatecn¢ konkurenceschopny, m¢l by byt na internetu
dostate¢n¢ aktivni. Nékolika diivody jsou napiiklad: komunikace se zédkaznikem ptes e-mail,
piistup k informacim nebo moznost podniku vlastnit svou webovou stranku s moznosti

rezervace nebo online prodeje (Ryglova, 2009).
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2.3 Price

Price neboli cena je podle Jakubikové (2009) hodnota, které se zédkaznici vzdaji sménou za
ziskani chténého produktu. Tuto hodnotu lze zaplatit penézi, jinym zbozim ¢i sluzbou,
piizni, prostfednictvim volebniho hlasu nebo ¢imkoliv jinym, co ma pro druhou stranu

hodnotu.

Cena plni dv¢ zakladni funkce:
1. Aloka¢ni — pomaha kupujicimu pii rozhodovani v rozd€leni svych volnych
finan¢nich prostiedki tak, aby doslo k dosazeni maximalniho mozného uzitku.
2. Informaéni — informuje kupujiciho o pozici produktu na trhu, o produktech

podobnych, konkuren¢nich nebo substitu¢nich (Jakubikové, 2009).

Pti tvorbé ceny sluzeb musi podnik zohlednit nékolik faktorti, kterymi jsou napiiklad cile
organizace, charakter sluzeb, které¢ poskytuje, naklady nebo intenzita konkurence na trhu.
Dals8imi faktory ovlivitujici tvorbu ceny jsou typické vlastnosti sluzeb, zejména nehmotnost,

pomijivost, proménlivost anebo neoddélitelnost od osoby poskytujici sluzbu.

Nejcastéjsi metody tvorby cen jsou:
e nakladova;
e dle konkurence;

e hodnotova (Jakubikova, 2009).

Pii tvorbé cenové strategie je dilezité uvédomit si fakt, ze zdkaznici si Casto utvéieji
pfedstavu o sluzbé, kterou nikdy nevyzkousSeli, mimo jiné i podle ceny. Cena muze na

kazdého piisobit jinak — na nékoho pozitivn€, na nékoho naopak negativne.

Hlavni cenové strategie jsou:
e diferenciace cen (dle segmentu zédkaznika: podle mista, asu, véku — ceny pro déti,
dichodce, rodiny s détmi, studenty apod.);
e podle faze zivotniho cyklu produktu (pouzijeme jinou cenu naptiklad pti zavadéni
produktu na trh a jinou cenu pfi fazi zralosti);

e psychologické ceny;
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e jednotné ceny typu ,,all inclusive* nebo klubové ceny (jsou stanoveny jednotné bez

ohledu na rozsah ¢erpani sluzeb).

Cenové¢ strategie vyuzivaji také rizné slevy, jako jsou napiiklad mimo sezoénni slevy,

hromadné slevy, slevy pro stalé zékazniky, ,,first minute®, ,,last minute* (Ryglova, 2011).

2.4 Promotion

Promotion v marketingovém mixu predstavuje propagaci, pod kterou se skryva
marketingova komunikace. Marketingova komunikace zahrnuje takové prostredky, kterymi
se firma snazi informovat zakaznika, piesvédc¢ovat ho a pfipominat mu produkty a znacky
firmy. Konkrétni vybér téchto prostfedkli a nastrojli oznacujeme jako komunikac¢ni mix

(Jakubikova, 2009).

Cilem marketingové komunikace je oslovit cilové segmenty zakaznikl tak, aby byla
upoutana jejich pozornost (Awareness), aby se zdkaznik sezndmil s produktem a byl u né¢ho
vyvolan zajem o produkt (Interest), také ma vyvolat zajem vlastnit produkt a zakoupit ho
(Desire) a nakonec ho presvédCit ke koupi (Action). Z pocatecnich pismen dostaneme
akronym AIDA, coz je koncept propagacniho sdé€leni, kterym by se méli firmy fidit

(Ryglova, 2011).

Obsah marketingové komunikace 1ze vyjadfit pomoci 5M, jimiZ jsou:
e mission — poslani;
e message — zprava, sdéleni;
e media — pouziti média;
® money — penize;

e measurement — méfeni vysledkt (Jakubikova, 2009).
Marketingové komunikaci a jednotlivym prvkiim komunika¢niho mixu (reklama, podpora

prodeje, public relations, osobni prodej, pfimy marketing) se podrobné&ji vénuje kapitola 3 —

Marketingova komunikace v cestovnim ruchu.
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2.5 Rozsifeny marketingovy mix ,,8P¢

V oblasti sluzeb cestovniho ruchu jsou k zakladnim ctyfem prvkim marketingového mixu
piifazovany dalsi Ctyfi prvky, které dohromady tvoii marketingovy mix 8P. Témi prvky jsou
people (lidé), packaging (balicky sluzeb), programming (tvorba programi) a partnership

(spoluprace, koordinace, partnerstvi).

K témto prvkim se jest¢ daji pfidat dal§i dva prvky, jimiz jsou: processes (procesy) a

political power (politicka moc) (Jakubikovéa, 2009).

People, v cesting 1idé, jsou zdkladnim faktorem ovliviiujici kvalitu poskytovanych sluzeb,
jelikoz v cestovnim ruchu vétSinu sluzeb poskytuji pravé lidé. Proto by firmy mély vénovat
pozornost vhodnému vybéru lidskych zdroji a také investovat do jejich rozvoje. Uspéchem
je zaroven také fizeni zdkaznického mixu, tedy vhodny vybér zdkazniki. Nevhodny
zékaznik totiz mize vyvolat konflikt a tim odradit dalsi zdkazniky, se kterymi pfi spotiebé
produktu ptichdzi do styku (napt. v letadle, v restauraci apod.). Mimo zaméstnance a
zékazniky je také tfeba brat v potaz obyvatelstvo, se kterym je potieba pracovat a trpélive
jim vysvétlit klady a zapory budovani ur¢itého mista jako turistické destinace (Ryglova,

2011).

Packaging neboli balicky sluzeb nemayji fyzickou podobu, ale pfedstavuji komplex nékolika
sluzeb, ktery je formovan do podoby piitazlivé a vyhodné nabidky pro zédkaznika. Pokud
zékaznik tento balicek zakoupi, je to pro ného znacné vyhodnéjsi, nez kdyby kupoval

jednotlivé sluzby balicku samostatné (Ryglova, 2009).

V ramci cestovniho ruchu je typickym piikladem balicku zdjezd. Zajezd zahrnuje nékolik
druhti sluzeb jako je doprava, ubytovani, stravovani, sportovni sluzby, kulturni sluzby a jiné.
Zakaznik si mize vybrat zjiz pfipravenych balickti v katalogu cestovni kancelafe ¢i
agentury nebo si miize nechat vytvoftit balicek na miru dle svych potieb a ptani (Jakubikova,

2009).

Programming, cesky programovani, je technika pfimo spojena s balicky sluzeb. Jeho
obsahem jsou piedevsim postupy, ukoly, ¢asové rozvrhy, mechanismy, ¢innosti a rutiny,

pomoci nichZ jsou sluzby zédkaznikiim poskytovany. Jde naptiklad o program jednodennich
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vyletl, program spolecenskych akci, planovani ndvaznosti letdi, plan Cinnosti hotelové

personalu apod (Ryglova, 2011).

Partnership ptedstavuje partnerstvi nebo spolupraci. Jakubikova ve své knize Marketing
v cestovnim ruchu (2009, str. 269) popisuje spolupraci takto: ,, Za spoluprdci lze povazovat
soucinnost dvou a vice subjektii zainteresovanych na rozvoji cestovniho ruchu ¢i na
poskytovani sluzeb s cestovnim ruchem spojenych. “ Cestovni ruch je jednim z odvétvi, které

je na dobrych spolupracich mezi subjekty siln¢ zavislé.
Ptikladem spolupriace miize byt zdjezd, kdy jde o spolecnou spolupraci dopravcet, hoteld,

cestovnich kancelafi a agentur, potadatelt sportovnich a kulturnich akci, pojistoven apod.

(Jakubikova, 2009).
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3 Marketingova komunikace v cestovnim ruchu

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 2.4 Promotion, marketingova komunikace zahrnuje takové
prostiedky, kterymi se firma snazi informovat zdkaznika, presvédcovat ho a pfipominat mu
produkty a znacky firmy. Konkrétni vybér téchto prostiedkil a néstrojii se oznacuje jako

komunika¢ni mix.

Marketingovy komunika¢ni mix v cestovnim ruchu zahrnuje pét zdkladnich komunika¢nich
nastroju (viz Obréazek 1 nize). Mezi né patii predevSim reklama (katalogy, rizné brozury,
reklama v médiich, kalendéfe aj.), podpora prodeje (veletrhy a vystavy, soutéZe a hry,
loterie, prémie, slevy, kupony, ochutnavky, vzorky), vztahy s vefejnosti neboli public
relations (vztahy s médii, dodavateli, odbérateli, investory, zakazniky, sponzoring aj.),
osobni prodej a pifimy marketing. Velmi vyraznym komunikacnim prostfedkem se stal
internet a také socialni sit€¢ a uplatnéni si naSel i product placement a jiné techniky

(Jakubikova, 2012).

Marketingovy komunikaéni mix

Reklarna Podpora prodeje Vztahy s wefejnost Osobni prodej Piimy marketing
iadvertising) {sales promotion) mutic relations) [persorel selling) idirect marketing)

Obrazek 1: Marketingovy komunikacni mix

Zdroj: Jakubikova, 2012

3.1 Reklama

Cilem marketingové komunikace je propagovat produkt k zdkaznikovi a piesvédcit ho ke
koupi. Nejcastéjsi formou propagace je reklama, coz je placend forma neosobni masové

komunikace, prezentace myslenek, vyrobki a sluzeb, nejcastéji pomoci masmédii.

Reklama ma n€kolik vyhod. Jejim prostfednictvim dochazi k diferenciaci a identifikaci
produktu, oslovuje velké mnozstvi geograficky rozptylenych zakaznikl, vede zakazniky
k vyzkouSeni produktu nebo k pfipadné opakované koupi a zaroven se také podili na

budovani znacky a jeji hodnoty.
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Zakladnimi vlastnostmi reklamy jsou pronikavost (umozinuje sdéleni opakovat, porovnavat

produkty s konkurenci), zesilena ptsobivost (spravné a rafinované pouziti slov, obrazu,

zvuku), neosobnost (Jakubikova, 2012).

Reklama ma ptedevsim tyto formy:

televizni reklama;

rozhlasova reklama;

tiskova reklama (noviny, ¢asopisy);

venkovni reklama (outdoor — billboardy, bigboardy, vitriny, LED displeje, potisky,
nasttiky, plachty, trojrozmérné makety a modely, indoor — nasténky a plakaty uvnit
nadrazi, stanic metra, letiSt, ndkupnich center, restauraci, bart, zdravotnich,
vzdélavacich, sportovnich a dalSich zatizenich);

reklama v king;

product placement (umisténi produktu do déje néjakého filmu ¢i jiného dila za
ucelem posilenim znacky ¢i image firmy);

online reklama (bannerova nebo display reklama).

Vybér vhodného reklamniho medidlniho mixu neni viibec jednoduchy proces. VétSinou tim

firmy povéiuji externi medidlni nebo digitalni agentury, které se specializuji na medialni

strategie (Karlicek, 2016).

3.2 Podpora prodeje

Usilim podpory prodeje je predevdim zvyseni obratu, kterého se firma snazi dosdhnout

pomoci kratkodobych stimulii a vyuziti riznych néstroja, jako je naptiklad snizeni ceny nebo

zvyseni pfitazlivosti zbozi. Podpora prodeje se tak dotyka produktové, cenové i distribucni

politiky.

Nastroje podpory prodeje se rozliSuji na zaklad¢ orientace na zédkazniky (spotfebni podpora

prodeje), na obchodniky (obchodni podpora prodeje) a na prodejni persondl (podpora

prodeje obchodniho personalu) (Jakubikova, 2012).

Nastroje spotirebni podpory prodeje zahrnuji:

kupony (zaslané postou, vlozené do Casopisu, umisténé na pohlednicich aj.);
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vzorky (doru¢ené osobné nebo postou, v Casopisech, aj.) a ochutnavky;
slevy;

zvyhodnéné balicky;

soutéze;

vérnostni programy;

bezplatné vyzkousSenti;

pridavky ke zbozi (tfi v jednom);

vystavovani a pfedstavovani produktu;

darkové a upominkové predméty;

zvySeni hodnoty zbozi (zakaznik dostane za stejnou ¢astku vice).

Nastroje obchodni podpory prodeje zahrnuji:

vzorky;

cenove slevy;

zbozi zdarma;

finan¢ni podpora (napft. piispévek na reklamu);
ochutnavky;

pfedvadéni novych vyrobki;

darkové predméty;

soutéze.

Nastroje podpory prodeje obchodniho personalu:

cenove slevy;

finanéni motivace;

darky;

soutéze a s nimi spojen¢ odmény (finan¢ni, darky, ziskdvani bodu aj.);

akce.

Vsechny tyto nastroje maji tfi vyhody, kterymi jsou: komunikace (ziskani pozornosti

zékaznika a privedeni zakaznika k vyrobku ¢i sluzb¢), podnét (obsahuji rizné slevy, navody

nebo prispévky poskytujici zdkaznikovi ur¢itou hodnotu), pozvani (obsahuji zietelné

pozvani se okamzité ui€astnit transakce) (Jakubikova, 2012).
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Soucasti podpory prodeje jsou také vystavy a veletrhy. Jakubikova (2012) popisuje vystavy
a veletrhy jako mista, kde se vyrobci a obchodnici riznych produktii a odvétvi setkavaji a
jednaji o obchodu, prezentuji a demonstruji své vyrobky a sluzby, vymeénuji si napady,

nazory, navazuji kontakty, prodavaji své vyrobky ¢i nakupuji vyrobky jiné.

Vystavy jsou bud’ vetejné (oteviené veiejnosti — lakaji co nejvice navstévnikl, zejména
kupujicich) anebo obchodni (slouzi odbornikiim z urcitych oblasti a déli se na horizontalni,

vertikalni, spojené s konferenci a obchodni trhy) (Jakubikova, 2012).

V Ceské republice probiha kazdy rok nékolik vystav a veletrhl v cestovnim ruchu. Lidé
mohou navstivit naptiklad Travelfest, Vystavu stanli a vybaveni do piirody, veletrh Regiony,
venkovska turistika a kempovani, Lazenisky veletrh, Caravaning Brno nebo veletrh Holiday

World + Region World (Veletrhyavystavy.cz, 2020)

3.3 Public relations

Podle Vastikové (2014) lze public relations neboli vztahy s vefejnosti definovat jako
umyslné, planované a trvalé Gsili spoleCnosti o zajisténi a sledovani porozuméni mezi
spoleCnosti a verejnosti (se zdkazniky, klienty, obcany, dodavateli, Ufady, investory,
akcionafi, mistnim obyvatelstvem, se sdélovacimi prosttedky, s pracovniky organizace), aby

se zlepsila jeji image.

Public relations maji za cil vyvolat a udrzovat kladné vztahy podniku s vetejnosti, coz potom
vyvola pozornost a zajem zakaznikl o podnik a jeho produkty. Hlavnim ukolem je budovat
daveéryhodnost organizace a zlepSovat vztahy s vefejnosti. Dal§imi ukoly jsou vytvareni
podnikové identity, ucelové kampané a komunikace se sdélovacimi prostiedky, sponzoring
kulturnich, sportovnich nebo humanitarnich akci a lobbying (zastupovani organizaci
v oblastech zdkonodarnych a pfi legislativnich jednéanich, ziskdvani nebo pifedavani

informaci) (Vastikova, 2014).

Soucésti vztahtl s vetejnosti je také tzv. guerillova komunikace. Guerillova komunikace je
komunika¢ni kampai, kdy je hlavnim cilem upoutat pozornost vefejnosti, nikoli vyvolat
dojem reklamni kampané. SnaZzi se dosahnout maximalniho efektu za pomoci minimalnich

nakladii. Guerillova komunikace je vyuzivana organizacemi tehdy, kdy se netuspésné snazi
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porazit konkurenci v pifimém soutézeni a chtéji zesilit ucinek né&jakym piekvapenim

(Prikrylova, 2019).

Guerillova komunikace vyuziva oproti tradicnim médiim nestandartni média, jelikoz dokazi
daleko lépe pfitdhnout pozornost okoli. Pouziva predevSim vefejné prostranstvi, lavicky,
sloupy, odpadkové koSe apod. Jejimi hlavnimi taktikami je udefeni na necekaném miste,

zamgéieni na presné cile a okamzité stazeni zpét (Marke.cz, 2015).

3.4 Osobni prodej

Osobni prodej lze definovat jako pfimy kontakt prodejce se zakaznikem, kdy prodejce
prezentuje né&jaky vyrobek, sluzbu ¢i myslenku zédkaznikovi a ten naopak dodava zpétnou
vazbu prodejci. Osobni prodej zahrnuje pramyslovy prodej, mezifiremni obchod, prodej do
distribucnich siti (velkoobchod, maloobchod, obchodni fetézce) a prodej konecnym
zakaznikim neboli piimy prodej. Prodej se miize odehravat v kancelafi prodavajiciho ¢i
kupujiciho, v prodejné ¢i doma nebo pied dvetmi bytu. Miizou se odehravat bud’ tvaii v tvar

nebo telefonicky prostfednictvim videokonference ¢i pies internet (Pfikrylova, 2019).

Vyhodami osobniho prodeje jsou:
e osobni kontakt;
e okamzita zpétna vazba;
e individualizovana komunikace;
e vyssi vérnost zakaznikd;
e moznost vybudovani dlouhodobého vztahu se zadkaznikem:;

e pomérné nizké celkové naklady;

Nevyhodami osobniho prodeje jsou:
e zakaznici jsou neradi obtéZovani s jakoukoliv nabidkou;
e trva dlouho vytvofit dobry vztah se zékaznikem,;
e mozny natlak ze strany obchodnika, ktery zadkaznika odradi;
e relativné maly okruh zakaznik;
e ztrata kontroly nad obsahem sdéleni nebo neetické chovani obchodnika;

e relativné vysoké jednotkové naklady (Karlicek, 2016).
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3.5 Primy marketing

Ptimy marketing (anglicky direct marketing) lze popsat jako pfimou adresnou komunikaci
mezi prodavajicim a zakaznikem. Cilem této komunikace je prodat zbozi ¢i sluzbu a je
realizovana prostiednictvim posty, telefonu, televize, rozhlasu, novin nebo ¢asopisii. Pfimy
marketing se neustéale vyviji a rozsitfuje diky rozvoji vypocetni a komunikacni techniky, ktera

umoznuje soustavnou komunikaci se zdkaznikem.

Primy marketing Ize realizovat pomoci nékolika nastrojt:

e direct mail — zasildni riiznych letakt, plakat, dopisti apod. pifimo do posStovni
schranky zékaznika (lze ziskat kontakty ¢i potencialni zékazniky, budovani vztahu
se zakaznikem a vérnosti, pfimy prodej produktu, nabizeni dalSich sluzeb);

e telemarketing — komunikace prostfednictvim telefonu, kdy se muze jednat o aktivni
telemarketing (firma vyhledava potencialni zakazniky skrz databaze ¢i telefonni
seznamy) nebo pasivni telemarketing (na dané telefonni ¢islo zavolé ptimo zakaznik
se svymi piipominkami, dotazy nebo objednavkou);

e televizni, rozhlasovy a tiskovy marketing (teleshopping apod.);

e katalogovy prodej;

e clektronicka posta — emaily s riznymi ptilohami;

e mobilni marketing — komunikace prostfednictvim SMS nebo MMS (blahoptani

k riznym udélostem, pod€kovani, pozvani na budouci akci nebo riizné nabidky).

Pfimy marketing méa nckolik vyhod, mezi které se fadi: zaméfeni na presné¢ vymezené
segmenty zakaznikl, efektivnost cilené komunikace, moznost vytvoiit dobré vztahy se

zékazniky, méfitelnost reakci, dlouhodobé vyuziti apod. (Vastikova, 2014).

3.6 Online marketingové nastroje

Pocatky skutecného marketingu na internetu jsou zaznamenany ke konci devadesatych let
minulého stoleti. Reklama na internetu existuje od roku 1994 a od té doby marketéfi
pochopili a zacali vyuzivat znacny potencial internetu. Postupem casu si zacaly firmy a
spolecnosti zakladat své WWW stranky, kde prezentovali sebe i1 své produkty. Stranky

ptivodné nahrazovaly tiSténé brozury a katalogy a pak se pres né dokonce zacalo i1 prodavat.
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Postupné se zacaly zlepSovat a rozvijet vSemozna multimédia, newslettery, bannery apod. a
zaroven firmy zacaly zjiStovat preference, ndzory a pfipominky zékaznikil. Internetovy
marketing lze popsat jako vyuzivani internetu jako néstroje, pomoci kterého zjisti potieby
zékaznikl (hodnota pro zdkaznika) a zaroven ziska zékazniky (hodnota pro firmu) (Janouch,

2010).

Internetovy marketing ma nespocet vyhod oproti offline marketingu:
e monitorovani a méfeni (vice dat a lepsi data);
e dostupnost 24/7 (internet bézi neptetrzité);
e komplexnost (hromadné osloveni zakazniki nékolika zpiisoby);
e moznost individudlniho pfistupu (konkrétni zakaznici, komunity, piesné zacileni
skrz klicova slova ¢i obsah);

e dynamicky obsah (moznost kdykoli zménit nabidku) (Janouch, 2010).

Prosttedi ¢i prostoru pro marketingovou komunikaci je na internetu hned nékolik. Jsou to jiz
zminéné WWW stranky firem, e-shopy, blogy, profily na socialnich sitich a dalsi. Samotné
stranky jesté nejsou komunikaci se zdkaznikem, jsou pouze prostorem (platformou) pro tuto
komunikaci. Mit tedy k dispozici prostor ke komunikaci je nutnym ptedpokladem (Janouch,

2010).

3.6.1 Internetova reklama

Existuje n¢kolik ditvodl pro¢ mit na internetu reklamu:
e lze ji pfesné zacilit;
e je dobfe méfitelnd;
e jeinteraktivni (umoziuje napiiklad zpétnou vazbu);

e je nepretrzitd (pisobi 24/7).

Je n¢kolik moznosti a zptisobti, kam reklamu umistit a jakou formu reklamy vyuzit. Je nutné
vzit v potaz, co je cilem reklamy (jestli to ma byt zvySeni navstévnosti, budovani znacky,
prodej produkti) a na koho reklama cili (jestli cili na B2B zékazniky nebo B2C zakazniky).
Je za potiebi se tedy zamyslet nad cilovym segmentem zékaznikii — kdo by mohl byt

potencialnim zdkaznikem, jak se chovaji, jaké stranky a portaly navstévuji, co vyhledavaji,
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jestli jsou spise aktivni ¢i pasivni. Poté je zapotiebi zpracovat rozpocet a zpisob méteni

plnéni vytycenych cilti (Janouch, 2010).

Prvni reklama, ktera se na internetu objevila, byla plo§na reklama. Bylo to v roce 1994, slo
o reklamni prouzek ¢ili banner a zaplatila si ji spoleCnost AT&T na strdnce casopisu
HotWired. Tim reklama na internetu odstartovala a zaroven s ni cely internetovy marketing.
Plosna reklama se déle déli na tii typy:

e reklamni prouzky (bannery) — ptiklad bannerové reklamy na Obrazku 2 nize;

e vyskakovaci okna (pop-up);

o tlacitka (buttons) (Janouch, 2010).

YOG/ i

Systém 4 &elnich

Okouzluj ici &\ ; i reproduktori
vzhled

i P 4 _ Pevna hlinikova
a vysoky vykon \ B rikce

Obrazek 2: Bannerova reklama

Zdroj: Novinky.cz, 2020

Dalsi forma reklamy je zapis do katalogii. Firmy se zapisi do katalogu (v Ceské republice
je naptiklad znamy katalog Firmy.cz od spole¢nosti Seznam.cz) a tim je mozné, aby lidé
danou firmu a jeji produkty nasli a zaroven tak firma ziskava zpétné odkazy. Reklama se da
ziskat i pomoci oborovych portalti nebo prednostnich vypisti (v CR napiiklad Heureka.cz,

Zbozi.cz nebo jiz zminéné Firmy.cz) (Janouch, 2010).

Velmi rozsifenou formou reklamy je textova reklama, kdy se lze formou prokliku na
placené i neplacené odkazy v textu dostat bud’ k dal§im informacim (hypertexty) nebo ptimo

na stranky inzerenta (backlinks).
Popularni je v posledni dob¢ i video reklama, tedy reklama ve form¢ kratkych spot na

zacatcich ¢i uprostied jiného videa (napiiklad na Youtube, Facebooku ¢i zpravodajskych

portalech).
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Reklama na socialnich sitich, at’ uz na Facebooku, Instagramu, Twitteru apod., je v dnesni
dobé uz samoziejmosti. M& formu bannerl, promovanych piispévkli nebo reklamy ve

videich a ¢asto vyuziva influencery (podrobnéji v kapitolach 3.6.4 a 3.6.5).

Dalsi oblibena forma reklamy je emailova reklama, ktera je uskuteciiovana pomoci
newslettert ¢i obchodnich sdéleni. Aby uzivateli ale pfiSel email s takovou reklamou, musel
dat kdysi souhlas s odbérem takovych emailli odesilateli (nejcastéji pii ndkupu pres e-shop)

(Jaknainternet.cz, 2020).

PPC reklama (pay-per-click neboli zaplat’ za klik) je takova reklama, ktera se zobrazuje
pouze takovym lidem, ktefi hledaji urcité informace ¢i obsah a reklama s timto urcitym
obsahem je jim nabizena. Je jednou z nejucinnéjSich forem internetové reklamy — ma
relativné nizkou cenu a cili pfesné na konkrétni zakazniky. Tato reklama funguje tak, Ze
uzivatel naptiklad pomoci Googlu vyhleda urcité slovo a nejen Ze se mu zobrazi veskeré
vysledky vyhledavani, ale také reklama spojena s obsahem vyhledavaného slova. Tento typ
reklamy se nazyva reklama ve vyhledavacich sitich, Pokud uzivatel vyhledava informace na
raznych konkrétnich webech a prohliZi si je, zobrazi se mu nésledné reklama na obsahovych

sitich (kontextova reklama) (Janouch, 2010).

3.6.2 Webové stranky

Webové stranky maji v dneSni dobé i ty nejmensi firmy nebo soukromé osoby. Jsou vizitkou
firmy ¢i dané osoby a mély by navstévnikovi poskytnout ditvod, pro¢ by se na né mél podivat

a pfedevsim informace o firmé nebo soukromé osobg.

Lze zminit nékolik divoda, pro¢ mit vlastni webové stranky: budovani znacky; poskytovani
informaci o firmé a jejich produktech; prodej reklamni plochy; prodej produkti nebo sluzeb
(e-shop); vydélavani na partnerskych programech; poskytovani podpory a servisnich sluzeb
zakazniklim; ziskavani informaci od zdkaznika (preference, pozadavky, zkuSenosti). Nemit
v dnesni dobé webové stranky mize vypadat tak, ze firmy své zdkazniky ignoruji. Dnes totiz

vétSina lidi internet pouziva denné a informace hleda prave tam (Janouch, 2010).

Webové stranky je mozné si zalozit nékolika zplisoby, nejlepsi je ale zaregistrovat si vlastni

doménu. Drzet doménové jméno I1ze dlouhodobé a plynule, umoziiuje kontrolu nad svymi
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daty, lze si zalozit i vlastni adresy elektronické poSty s ndzvem domény, coz umoziuje
propagovani své vlastni domény a tvofi tak uceleny celek. Nazev domény neboli vlastni
webové stranky uvadi dnes skoro kazda firma jak na vizitkach, tak v reklamé ¢1 na firemnich

dokumentech (Jaknainternet.cz, 2020b).

3.6.3 Blog
Stranky, které jsou vytvoteny za Gcelem sdileni svych zazitka, zkuSenosti, kratkych povidek,
receptl apod., jsou takzvané blogy. Oznaceni blog vzniklo zkracenim slova weblog, coz je

spojeni slov web a log — v Cestiné doslova webovy zapis.

Na blogu autor zvetejniuje ptispévky (ne)pravidelné a chronologicky za sebou. Blog mize
mit jakysi denicek autora ale také profesionalni marketingovy néstroj. Nejcastéjsi formou
blogti jsou profesni nebo zajmové blogy, kolem kterych se vytvaii komunita lidi se stejnymi

z4jmy, a ti pak dané ptispévky komentuji a vyjadiuji sviij ndzor na né (Janouch, 2010).

Aby byl blog uspésny, je potieba dodrzet nékolik faktort. Je zapotiebi, aby mél blog kvalitni
obsah — to znamena, aby ptispévky byly Ctivé, origindlni a vhodné délky. Piispevky je nutné
psat pravidelné, nevytvaret dlouhé prodlevy ale ani nesdilet jeden ¢lanek za druhym. Aby si
autor ziskal Ctendfe, je vhodné reagovat na jejich komentafe — pod€kovat za pochvalu,

pfijmout kritiku a zamyslet se, zda autorovi nepomuze se zlepsit.

Dalsim faktorem je zajimavy design. Pokud blog ¢tenare nezaujme jiz na prvni pohled, mtze
se stat, Ze odejde jeste diiv, nez si vibec stihne néjaky piispévek precist. Piiklad zdatilého
designu firemniho blogu lze vidét na Obrazku 3 nize. Poslednim ale neméné dilezitym
faktorem jsou socidlni sité, respektive sdileni ptispévki a ¢lanki i na socialnich sitich, které
maji Siroky dosah a tak na blog mtzou zavitat dalsi lidé, ktefi by ho jinak nenavstivili

(Jaknainternet.cz, 2020a).
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. cestujlevne.com DOMO  LETENKY  PROVODCE  CESTOPISY  FORUM
Sl b Y -

Blog

Blog Cestujlevne.com

Tipy dobrodruhil, nomadt a batizkari, které ti uSetfi penize a zpfijemni cestovani

Cestovni lékarnicka

Cestovni léka

anim

Obrdazek 3: Priklad zdarilého firemniho blogu
Zdroj: Cestujlevne.com, 2020

3.6.4 Socialni média

Podle Janoucha (2010) jsou socialni média takovd média, kde je obsah spoluvytvaren a
sdilen uzivateli médii. Neustale se méni v souvislosti s tim, jak se méni jejich obsah a jak
postupné ptibyvaji jejich funkce. Oproti tradiénim médiim, jako je naptiklad televize, je zde
komunikace obousmérna. Hlavni tlohou socidlnich médii je tedy komunikace mezi
uzivateli. Mlze to byt komunikace mezi samotnymi uzivateli, mezi firmami nebo mezi
firmami a zdkazniky. Komunikace a komunita je tudiz zdkladem marketingu na socialnich
médiich. Marketéti mohou na socidlnich médiich pfimo komunikovat se zdkazniky a
zjistovat tak jejich pozadavky, preference, spokojenost, stiznosti apod. Firma tak muize
budovat dobré jméno znacky a predevSim zlepSovat své produkty tak, aby zakaznikiim

vyhovovaly.

Pro socialni média je charakteristické velké mnozstvi interakci, jako je hodnoceni,
»lajkovani, psani a komentovani komentait, hlasovani, urCovani potadi apod. Aby byla
firma v dne$nim svété uspésnd, musi byt na socidlnich médiich a sitich aktivni, musi vse
neustale sledovat, odpovidat na komentare atd. Socidlni média ale nejsou jen socialni site,

kterymi jsou napiiklad Facebook, Instagram nebo Youtube. Mohou to byt i webové stranky
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¢i e-shop vyuzivajici socialni prvky (diskuzni féra, blogy, propojeni na Youtube kanal nebo

Facebook profil, prvky usnadnujici nakup nebo motivujici k nadkupu) (Janouch, 2010).

Vétsina spole¢nosti nyni vyuziva socialni média. Marketéti zaCinaji zaujimat vyvazengjsi
pohled a upozoriiuji na nepoctivé interakce mezi uzivateli na socialnich médiich. Ty maji
silny vliv na formaci hodnot, at’ uz jde o vytvafeni nebo ni¢eni hodnoty. Stavajici
monitorovaci nastroje vSak nedokazou adekvatné odhalit konflikt na socialnich médiich, coz

marketériim neumoziuje konflikt efektivné zvladat (Stieler, 2017).

Ptiklady socidlnich médii 1ze vidét na Obrazku 4 pod textem. Zleva shora je to Facebook,

Instagram, Pinterest, Tumblr, Twitter, Snapchat, LinkedIn a Youtube.

Obrazek 4: Priklady socidalnich médii
Zdroj: Griffin, 2019

3.6.5 Influencer marketing

Influencer marketing je v posledni dob¢ velice oblibenou formou online marketingu. Jeho
definice se da popsat jako vyuzivani influencera k propagovani néjakého produktu nebo
sluzby. Kombinuje tedy staré a nové marketingové nastroje, kdy se do marketingové
kampané zapoji néjaka celebrita s urcitym vlivem, akorat v tomto pfipad¢ se jedna o
influencera. Influencer mtze byt jakdkoliv osoba, kterd ma vliv na své publikum a dokaze
ho ovlivnit napt. ke koupi produktu, ktery propaguje. Jednou z nejvétsich chyb klasickych
médii je ta, Ze nedokazi rozpoznat rozdil mezi celebritou a online influencerem

(InfluencerMarketingHub.com, 2020).
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Vétsin€ influencerti se podatilo ziskat rozséhlé a aktivni publikum na socialnich médiich,
hovofime tedy o social media influencerech. Je ale klicové, aby dana osoba méla na své
publikum vliv. Velky pocet fanouskil na jejim profilu jesté nemusi znamenat, Ze je vlivna.

MiiZe byt jen popularni nebo zajimava.

Influencer marketing je v dne$ni dob¢ jednou z nejlevnéjSich a nejefektivnéjsich metod jak
zvysit objem prodeje, povédomi o znacce, podil na trhu anebo také ziskat konkurencni
vyhodu. Lidé stale méné véti agresivnim reklamam velkych korporaci a radéji hleda;ji
recenze a tipy jinych lidi. Zaroven lidé zpravidla vice véii popularnim osobnostem a tim, ze
dana osobnost pro své publikum vytvari hodnotny obsah, lidé se citi byt ji zavazani a chtéji
ji né&jakym zpisobem podpoiit. Tieba koupi propagovaného produktu na jejim profilu.
Influencer marketing je zaroven 1 jakasi zkratka k specifickému publiku influencera.
Samotné znacce se vétSinou nikdy nepodafi vytvofit takové publikum, a pokud ano, stoji ji
to znac¢né usili, penize a ani tak si nevybuduje tak osobni a divérny vztah, jako mé influencer

0 Wt v

se svym publikem (Riizicka, 2019).

3.6.6 Marketingové trendy v roce 2020

Marketing se neustdle vyviji a souvisi to zaroven 1 s vyvojem technologii v konzumni
elektronice. Spolecnosti ¢asto vyuzivaji konkurencni vyhody tim, Ze dé¢laji to, co ostatni ne.
Tato kapitola se vénuje marketingovym trendim v roce 2020, které mohou spolecnosti

vyuzit a tak dostat svlij marketing na vyssi Groven.

Live video

Streamovani zivého videa skrz platformy jako je Facebook, Youtube nebo Instagram je
postupné ¢im dal vice poptavané a oblibené. Nejsou na to potieba zddné profesionalni
kamery ani produkce, sta¢i i mobilni telefon. Video bude autentické a originalni a lidé si to

zamiluji (Fitzpatrick, 2019).

Personalizace
Lid¢ uz zacinaji byt unaveni z vidéni reklam na internetu, které pro né nemaji zadny vyznam.
Naopak zacinaji ocefiovat nebo dokonce i ocekéavat personalizovanou reklamu pfimo pro né,

tteba na zéklad¢ toho, co sleduji (Fitzpatrick, 2019).
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Hlasové vyhledavani

Hlasové vyhledavéani pomoci riznych virtudlnich asistentd (naptiklad Siri od Applu, Alexa
od Amazonu, Cortana od Microsoftu nebo Google) je v dnesni dobé stale popularnéjsi a jeho
vyuzivani se stale zvysuje. Spole¢nost ComScore dokonce predvida, ze v roce 2020 bude
50% vSech vyhledavani uskute¢néno pomoci virtualnich asistentt a hlasového vyhledavani.
Co se ty€e firem, vytvoreni stranky s FAQ (frequently asked questions) mize byt klicem
k odpovédim na otazky zakaznikli, které byly uskutecnény skrz hlasové vyhleddvani

(Fitzpatrick, 2019).

Influencer marketing

Influencer marketing, kterému se podrobné&ji vénuje kapitola 3.6.5, bude v roce 2020 jesté
popularnéjsi a jeho vyuzivani se bude neustale zvySovat. Klicem uspéchu spoluprace mezi
firmou a infuencerem je nalezeni toho spravného influencera, ktery mé podobné cilové

publikum jako ma samotna firma (BusinessWorld, 2020).

Augmented reality (AR)/ Virtual reality (VR)

Vyuzivani technologie rozSifené nebo virtudlni reality. V této technologii je hodné
potencidlu, kterého mohou vyuzit tfeba realitni kancelare pro prohlidky byt a domt, béhem
nichZ lze ménit barvy zdi, odstranit nebo pfesunout stény apod. Pomoci VR se muze také
zékaznik pfemistit na Upln¢ jiné misto na Zemi, aniz by napiiklad opustil svlij dim

(BusinessWorld, 2020).

TikTok

Aplikace TikTok je jiz od svého uvedeni velice oblibena a jeji popularita neustale roste
nevétitelnou rychlosti. Aplikace je oblibena piedevSim diky jejimu jedineCnému a
zabavnému obsahu a také diky apelu na samotné uzivatele. V fijnu roku 2018 se stala
nejstahovangj$i aplikaci na App storu v kategorii foto-video a v roce 2019 pokoftila miliardu
stahnuti. Aby TikTok zaujal §ir$i publikum, vyuzil influencer marketingu a spojil se s fadou
celebrit, influencert a vytvofil s nimi viralni kampan. Brand manaZefi znacek, které cili na
mladsi generace, jiz nefesi, jestli s TikTokem v rdmci marketingu zacit, ale fesi jak a kdy

s nim zacit (Ben-Itzhak, 2019).

42



Chatboti

Chatboti nebo zkracené také boti jsou jednoduché systémy umelé inteligence. Vyuzivaji se
k textové interakci a firmam mohou pomoci zleps$it komunikaci mezi znackou a zakaznikem
bez nutnosti nabirat dal§i zaméstnance. Mohou pomoci s personalizovanou komunikaci,
zacilenim na $ir$i publikum, analyzou dat zakaznik a jejich hodnoceni apod. Zékaznici dnes
ocekavaji rychlou reakci a fesSeni jejich problémi, coz mlze vytesit pravé chatbot, ktery

reaguje okamzité (Ben-Itzhak, 2019).
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4 Hotel Galatea

Vybranym subjektem pro praktickou cast této bakaldiské prace je Hotel Galatea, jehoz
charakteristika, marketingovy mix, pouzité online i offline nastroje jsou predstaveny

v nasledujicich kapitolach.

4.1 Charakteristika Hotelu Galatea

Hotel Galatea**** (logo viz Obrazek 5 nize) je ¢tyrhvézdiCkovy superior hotel, ktery se
nachazi na okraji mésta Mlada Boleslav v Kosmonosech. Diky své poloze je snadné
dosazitelny z centra a zaroven umoznuje klidové prostiedi k odpocinku, pofadani rautd,

svateb, Skoleni, firemnich akci a soustiedéni sportovnich teamii.

GALATEA

Obrazek 5: Logo Hotelu Galatea
Zdroj: Galatea.cz, 2020

Hotel Galatea nabizi kvalitni ubytovani ve dvou luxusnich apartmanech, dvou rodinnych
pokojich pro 4 osoby, 22 dvoulizkovych pokojich a v jednom bezbariérovém pokoji. Hosté
hotelu mohou navstivit restauraci s terasou s menu 4 la carte, wellness s whirpoolem a saunou
a také vinny sklipek a galerie vin ,,Po Skleni¢ce. V aredlu hotelu se nachézi také Bistro
Zahrada, park s rybni¢kem, grilovisté, velkokapacitni parkovisté a garaz. Na vSech pokojich
jsou antialergické ptikryvky a polstare, telefon, trezor, fén, minibar a Nespresso set na
ptipravu kavy. Kazdy pokoj ma vlastni koupelnu s toaletou a bud'to vanou nebo sprchovym
koutem. Pokoje je také mozné uplné zatemnit. Hotelovi hosté maji moznost zaptijcit si na
recepci hotelu Zupan a vyuzit sluzby pradelny. Je mozné piiobjednat i pfistylku nebo détskou
postylku a je zde moznost bezplatného zaptjceni détské chivicky. Vysokorychlostni

bezdratové ptipojeni k internetu na hotelu je samoziejmosti a je zdarma. (Galatea, 2020b)
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Hotel Galatea (1ze vidét na Obrazku 6 nize) je také vhodny k potadani riiznych konferen¢nich
akci. V hotelu se nachdzi tfi konferencni mistnosti s veskerym pottebnym vybavenim jako
je dataprojektor, platno, flip chart, Wi-Fi apod. V celém aredlu je bezbariérovy pfistup a

hotel je nekutracky (Galatea.cz, 2020a).

Obrazek 6: Hotel Galatea
Zdroj: Galatea.cz, 2020

Aredl hotelu Galatea se nachazi pouze 30 minut jizdy autem z Prahy a Liberce (pfesna poloha
1ze vidét na Obrazku 7 pod textem). Je proto idedlnim mistem pro usporadani svatebniho
obfradu, hostiny a ubytovani svatebnich hostti. Cely svatebni den, v€etn¢ obfadu a hostiny,
si hosté miizou uzit na jednom misté a to v prostfedi nadherného parku hotelu s rybnikem
Brc¢alnikem. Obfad je mozné uspotadat na letnim paloucku, na mole rybnicku, v prosklené
pergole nebo na Zamku v Kosmonosech, ktery je vzdalen 350 m od hotelu (Galatea.cz,

2020c).
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4.2 Marketingovy mix Hotelu Galatea

Aby podnik v cestovnim ruchu dokazal uspokojit zédkaznikovy potfeby v misté mimo jeho
obvykly pobyt, je zapotiebi, aby poskytl ,,spravny produkt za spravnou cenu propagovany
spravnym zpusobem na spravném misté”. K tomu podniky vyuzivaji marketingovy mix
neboli 4P a Hotel Galatea neni vyjimkou. Tato kapitola je tedy vénovéna marketingovému

mixu v Hotelu Galatea.

4.2.1 Product

Produktem Hotelu Galatea jsou veskeré sluzby, které nabizi. Je to pfedevSim ubytovani
v komfortn€ vybavenych a zrekonstruovanych pokojich s vlastni koupelnou s toaletou, dale
je to stravovani v restauraci hotelu, kdy maji hosté v cen¢ ubytovani i snidani v podobé¢
bufetu a také mohou vyuzit obéda, odpoledni kavy nebo vefefe z menu 4 la carte. Dalsi
sluzbou je wellness s privatni saunou a whirlpool, nabidka masazi a kosmetiky nebo galerie
vin ,,Po skleni¢ce®, kde hosté neplati za mnozstvi vypitého vina ale za Cas straveny v galerii.
Hotel Galatea také nabizi obédy v Bistru Zahrada, mé velkokapacitni parkovisté a garaz.

V hotelu se také daji uspotadat rizné konference, Skoleni, oslavy ¢i svatby.
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4.2.2 Place

Distribu¢nich kanalti vyuziva Hotel Galatea hned né€kolik — ma vlastni webové stranky
s rezervanim systémem, vyuziva affiliate marketingu, tudiz si host¢ mizou zarezervovat
pobyt i skrz jiné webové stranky a to konkrétné skrz Booking.com, HRS.de, Slevomat.cz,
Spa.cz, MilujemeWellness.cz a AmazingPlaces.cz. Hosté si také mohou zarezervovat pobyt
skrz telefonni nebo e-mailovou komunikaci s recepéni nebo samoziejmée i osobné v Hotelu

Galatea.

Do arealu hotelu se 1ze dostat pomérn¢ jednoduse z hlavni silnice mezi Mladou Boleslavi a
Mnichovym Hradistém a dale se odboci na tteti kiizovatce vpravo, kde uz je hotel vidét.
Hotel Galatea ma podél silnice také umistény ukazatele, které hosta do hotelu navedou bez
komplikaci. Do hotelu se dé také dostat méstskou hromadnou dopravou, nejblizsi zastavka

,Kosmonosy, u zdmku* se nachazi jen 5 minut chtize od hotelu.

4.2.3 Price

Cenova strategie Hotelu Galatea se moc €asto nemeéni, naposledy se strategie ménila v roce
2019, kdy hotel zacal pouzivat dynamickou cenotvorbu a lehce se upravovaly i obsahy
jednotlivych pobytovych balickii. Cena ubytovani se 1isi v zavislosti na obsazenosti, Case,
ucelu pobytu hosta apod. Cenova strategie vychazi i ze dvou typi klientely, kterou hotel ma.
Od pond¢li do patku prevazuje v hotelu business klientela, kdy jsou ceny obecné vyssi 1
vzhledem ke konkurenci. Od patku do nedéle ptevazuje v hotelu leisure (individudlni
turistika) klientela, kdy jsou ceny obecné nizsi a je zde i nizsi riziko storna klientem. Jinou
¢astku také host zaplati za vratnou a nevratnou rezervaci. Vratna rezervace je lehce drazsi,
jelikoz je tam moznost zruSeni pobytu az do 48 hodin pied pfijezdem. Naopak nevratna
rezervace je levnéjSi, host musi zaplatit predem a rezervaci nelze zruSit. Cena za
dvouliizkovy pokoj obsazeny dvéma osobami na jednu noc ¢ini pii nevratné rezervaci cca
2 800 K¢, pfi vratné rezervaci cca 3 080 K¢. Jina cena také bude za pokoj s balkonem a za
pokoj bez balkonu. Cena za rodinny pokoj obsazeny Ctyfmi osobami na jednu noc ¢ini pii
nevratné rezervaci cca 5 130 K¢, pfi vratné rezervaci cca 5 410 K¢. Za luxusni apartman
obsazeny dvéma osobami na jednu noc poté hosté zaplati pfi nevratné rezervaci cca
6 170 K¢, pfi vratné rezervaci cca 6 450 K¢. V cené je poté zahrnuto ubytovani, snidan¢,

Wi-Fi a parkovani.
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Co se tyc€e cen v restauraci, cena za hlavni jidlo s pfilohou se pohybuje v rozmezi od 225 do
495 K¢, za espresso host zaplati 50 K¢ a za 0,4 1 to¢ené¢ho piva Hendrych H11 host zaplati
55 K¢.

Cena privatniho wellness se pohybuje od 800 K¢ po 1 600 K¢ podle riznych kritérii, cena
masazi a kosmetickych procedur se pohybuje v rozmezi 50 — 1 500 K¢ v zévislosti na druhu

a délky procedury.

Cena degustace tichych vin v galerii vin ,,Po skleni¢ce* se pohybuje od 390 K¢ do 890 K¢
dle délky degustace.

4.2.4 Promotion

Co se tyCe propagace, Hotel Galatea vyuziva nékolik marketingovych nastrojt, at’ uz online
nebo offline. Hotel vyuziva své webové stranky a e-shop, vyuziva affiliate marketingu,
socialnich médii a to konkrétné Facebooku, Instagramu a Youtube, také vyuziva marketingu
skrze influencery a vyuziva placenych ptispévkll na Facebooku a Instagramu. Déle hotel
vyuziva reklamy ve formée potiskl na autech, spotl v radiu, katalogu Marriage Guide a také
byl sponzorem plesu. Hotel vyuziva také podpory prodeje skrze vérnostni karty, slevy na
dalsi pobyty nebo se ucastni riiznych veletrhli at’ uz svatebnich nebo gastronomickych.

Podrobnéjsi popis online i offline marketingovych nastrojii nasleduje v dalSich kapitolach.

4.3 Online marketingové nastroje Hotelu Galatea

Hotel Galatea, stejné jako kazda jind firma, vyuZzivd nékolik marketingovych ndstroji,
pomoci kterych se snazi dostat k zdkaznikovi a motivovat ho k navstéveé hotelu nebo koupi
n¢jakého produktu. Hotel Galatea vyuziva predevs§im online marketingové nastroje, jelikoz
maji nékolik vyhod: jsou dostupné nonstop 24 hodin denn¢, maji Siroky dosah a dokazi cilit
na konkrétni zdkazniky. Hotel Galatea ma vlastni webové stranky s rezervacnim systémem,
e-shop na prodej poukazli a vouchert, spolupracuje s riznymi portaly cestovniho ruchu, je

aktivni na socialnich sitich a médiich a vyuziva online reklamy.

4.3.1 Webové stranky

Jak jiz bylo zminéno vyse, Hotel Galatea ma vlastni webové stranky — www.galatea.cz (lze

vidét na Obrazku 8 nize. Webové stranky maji n€kolik jednotlivych zalozek dle kategorii,
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jimiz jsou: hotel, restaurace, svatby, firmy, wellness, galerie vin, zdravi a krasa, kontakt a
odkaz na e-shop. V kazdé zalozce je detailni piehled dané kategorie s popisem a n¢kolika
fotografiemi, tudiz kazdy ziska ty dan¢ informace, které potifebuje. Webova stranka ma také
dalsi podkategorie, kterymi jsou: o nas, balicky, akce, fotogalerie, video a virtualni
prohlidka. Jejich obsah odpovida piesné jejich ndzvu a opét jsou velmi podrobné popsany.
Kategorie balicky navic obsahuje ptehled balickl poskytovanych hotelem a kazdy bali¢ek

si Ize dale rozkliknout a uzivatel tak ziska piehled obsahu a popis daného balicku.

© sdilet 191is. 1le o se milibi 1,9tis_ ¢ @ +420326721 920 CZ‘ ()=

HOTEL | RESTAURACE | SvATBY | FRMY | WELLNESS | GALEREEVIN | ZDRAVIAKRASA | KONTAKT | E-sHOP

ONAS | BAUCKY | AKCE | FOTOGALERIE | VIDED | VIRTUALNiPROHLIDKA

. _ " |

1,888 4

TRUSTYOU™"

VSV V IAVHAZ

VI AITHO¥d INTYNLHIA

Obrdazek 8: Weboveé stranky Hotelu Galatea
Zdroj: Galatea.cz, 2020

Co se tykd vzhledu webovych stranek, je jednoduchy, v barvach hotelu, ptehledny a na
strankach se da lehce intuitivné orientovat. Webové stranky maji také rezervacni systém, kde
si potencialni host miize navolit datum piijezdu a odjezdu, pocet osob, dale pak typ pokoje

a sazbu a muzZe si tak vytvofit rezervaci pohodIné pfimo na webovych strankach hotelu.

4.3.2 E-shop

Hotel Galatea ma také kromé& webovych stranek i e-shop (galatea.grandion.cz), kde si lidé
mohou zakoupit riazné darkové poukazy a vouchery. Poukazy lze zakoupit bud jako
hodnotovy poukaz na urcitou ¢astku, nebo jako poukaz na konkrétni sluzbu, balicek, nebo
akci. Lze zminit naptiklad poukaz na masaz zad a $ije, poukaz na privatni vyuziti vifivky

s lahvi sektu a riizi pro partnerku, vstupenku na Moravsky vecer (akce s veCernim rautem a
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volnou degustaci vin), poukaz na ,,Chef Night* zazitkovou vecefi snoubenou s moravskymi

viny pro dva nebo poukaz na romanticky pobyt pro dva.

Vybrany poukaz lze zaslat na e-mail v PDF forméatu nebo klasicky postou, kdy si zdkaznik
muze vybrat bud’ elegantni darkovou obalku, nebo luxusni darkovou krabicku. Zaplatit pak

zékaznik mtize kartou online nebo bankovnim ptevodem.

4.3.3 Affiliate marketing

Hotel Galatea vyuziva také vyhodnou a v dnesni dobé velmi pouzivanou formu marketingu
v podobé¢ affiliate marketingu. Hotel tak spolupracuje s nékolika externimi prodejci, neboli
affiliate partnery, skrz které prodava své pobyty a pobytové balicky a jejich odménou je

urcité procento z prodeje.

Hotel spolupracuje s rezervacni strankou Booking.com. Na jejich webovych strankéch je
hotel prezentovan a po odvedeni ur¢enych provizi z prodeje je vidét dostupnost hotelu a

pobyty lze déle rezervovat.

Hotel Galatea spolupracuje také se spolecnosti Amazing Places, kterd vybird a na svych
internetovych strankach a instagramovém profilu zvefejiiuje kouzelna mista nejen v Cesku.
Hotel Galatea je tudiz oznacené jako kouzelné misto a po zaplaceni ro¢niho poplatku je
umistén na strankach Amazing Places, odkud si lidé ddle mohou pobyt zarezervovat a to bud’

pies Booking.com anebo se zeptat piimo hotelu formou formuléie.

Dalsi spolecnosti, se kterou Hotel Galatea spolupracuje je Slevomat.cz, pro kterou hotel
vytvari specialni pobytové balicky. Poslednim balickem byl Pobyt s jidlem a degustaci vin
a hosté si mohli vybrat z jedné nebo dvou noci. Soucasti balicku bylo ubytovani se snidani,
welcome drink, Shodinova neomezend degustace vin s ob¢erstvenim a v ptipad¢ varianty na

dvé noci jesté navic dvé dvouchodové vecete a hodina v privatnim wellness.
Hotel Galatea spolupracuje také se dvéma rezervacnimi strankami orientované na spa a

wellness a témi jsou Spa.cz a Milujemewellness.cz. Pobytové balicky si hosté¢ mizou

zarezervovat a zakoupit pfimo na jejich strankach bez nutnosti kamkoliv pfeklikévat.
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Posledni spolecnosti, se kterou hotel spolupracuje, je spolecnost a rezervacni stranka
HRS.de. Ptes tuto stranku si pobyty vétsinou rezervuji firmy nebo podnikatelé, jelikoz zde

mohou vyuzit zna¢nych slev.

4.3.4 Socialni média

Aby byl podnik v dneSni dobé UspéSny, je zapotitebi, aby komunikoval se zakazniky,
zjistoval jejich pozadavky, preference a zkuSenosti a to umoziuji pravé socialni média.
Hotel Galatea je aktivni na nékolika socidlnich médiich, vyuziva predevsim Facebook a

Instagram a dale pak také Youtube.

Facebook

Hotel Galatea je na Facebooku pod uzivatelskym jménem @arealGalatea. Ma 8 431
sledujicich a 8 221 lidem se stranka hotelu libi. Hotel je zde velice aktivni, komunikuje se
zékazniky, odpovida na komentare a recenze a piidava piispévky ze vSech oblasti, na které
se zamétuje. Zve do restaurace na brunch, obéd ¢i veceti a v dobé svatki i naptiklad na
vano¢ni menu, valentynské nebo velikono¢ni menu, svatomartinské menu nebo na domaci
c¢okoladové pralinky. Hotel také potada rtizné akce, na které hosty zve a ze kterych pridava
ruzné fotografie. Jde naptiklad o jiz zminény Moravsky vecer, dlabani dyni, paleni
carodéjnic €i poctivou zabijacku. Zve také do své galerie vin ,,Po sklenicce, do Bistra
Zahrada, do wellness nebo nabizi prodej pobytovych balickli a darkovych poukaz.
Zvetejnuje zde také veSkeré dulezité informace a aktuality. Co se tyCe videi, hotel zde ma
nahrana videa ze svatebnich dnt, které potadd, z Moravskych vecert, z galerie vin anebo

z ,,Chef Night®.

Instagram

Na Instagramu pusobi Hotel Galatea pod jménem @hotel galatea. Na svém uctu ma jiz 309
prispévkil a 810 sledujicich. Hotel na sviij instagramovy profil pfidava piispévky obdobné,
jako zvefejiiuje na svém Facebooku — zve do restaurace, do wellness, do galerie vin ,,Po
sklenicce®, na rizné akce, vyzyva ke koupi pobytovych balicki nebo darkovych poukazii.
Ptidava také prispévky do takzvanych ,,stories* — kratka videa z akci nebo riizné fotografie
¢1 informace pro hosty. Tyto stories poté uklada do vybérta, ke kterym se lidé mohou

kdykoliv vratit.
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Youtube

Hotel Galatea plisobi na Youtube pod uZivatelskym jménem Hotel GALATEA****
Superior. Na svém kanale ma nahranych nékolik videi, kde divakiim hotel predstavil ve
video prohlidce, nastinil ptivodni vzhled hotelu a priabéh rekonstrukce v roce 2017. Hotel
Galatea na svém Youtube kanale také predstavil svou galerii vin ,,Po sklenicce®, do které¢

zve nejen milovniky vin.

4.3.5 Influencer marketing

V srpnu roku 2018 Hotel Galatea vyuzil influencer marketingu, kdy do hotelu pfijela na
vikendovy pobyt bloggerka Pavla Sediva neboli ,,Holka zonlinu“ jako ¢&lenka tymu
Amazing Places. Pavla si vyzkousela v hotelu ,,Bali¢ek pro milovniky vina*“ a se svym
doprovodem byla ubytovdna na luxusnim apartmanu. Pavla tak vyzkouSela degustaci
moravskych vin v galerii vin ,,Po sklenicce®, odpocinula si v privatnim wellness a také

vyzkousSela masaz.

Pavla wvytvorila nékolik prispévkl, které pribézné zverejiiovala. Pridala ptispévek
s fotografiemi a popisem na svij instagramovy profil @holka z onlinu, kde ma
momentalné 1 373 sledujicich. Obdobny piispevek piidala také na svlij facebookovy profil
@onlinegirll, ktery se libi 719 lidem. Podobny ptispévek ptidala také na instagramovy profil

Amazing Places (k vidéni na Obrazku 9 nize), ktery ma nyni 129 tisic sledujicich.

(Inbtagm Hledat @ V @ o &

T = < e T @ amazingplacescz + Sleduji
: A . L e S

Galatea ****

- @ amazingplacescz Je oblibenym

4 svatebnim mistem a my moc dobre
vime prot @ V @hotel_galatea totiz
najdete vie, na co si vzpomenete. Od
kosmetiky a wellness, pies skvélou
restauraci a zeleny park az po vinotéku
s desitkami vin od moravskych vinait.
®Sem se moc radi vracime. Foto:
@holka_z_onlinu

Qv A

@ To se libi kouzelnechaloupky a 375 dalsim

Pridejte komentar..

Obrazek 9: Prispévek na instagramovém profilu Amazing Places

Zdroj: Instagram, 2018
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Pavla také sepsala a zvefejnila detailnéjsi ¢lanek na blogu Amazing Places (Ize vidét na

Obrazku 10 pod textem), na kterém Ize nalézt spousty kouzelnych mist nejen v Cesku.

°Amazing Places KOUZELNAMISTA  INSPIRACE  BLOG  ONAS | DARKOVE VOUCHERY

27/08/2018

Vikend se v&im, co &lovék potiebuje SDILEITE STRANKU

Obrazek 10: Clanek na blogu Amazing Places
Zdroj: Sediva, 2018

V Hotelu Galatea se ¢as od ¢asu ubytuje také néjaka celebrita, jako tieba Lucie Zednickova

v zati 2019, ktera se do hotelu pfijela zrelaxovat a odpocinout si se svou dcerou (Super.cz,

2019).

4.3.6 Online reklama

Hotel Galatea také vyuziva oblibenou formu propagace placenych piispévkii na Facebooku.
Hotel si tak mtze vybrat okruh uzivateli bud’ z doporuceného okruhu, nebo si miize vytvorit
sviyj vlastni okruh na zdklad€ konkrétnich ryst. Miize si vybrat doporu€eny nebo vlastni
rozpocet a také si miize urcit, na jak dlouhou dobu chce ptispévek propagovat. Hotel Galatea
tak propaguje rizné svatecni menu v restauraci, prodej darkovych poukazi piredevsim pied
Vénoci anebo také pobytové balicky. Obdobnou formu propagace placenych piispévkl

vyuziva Hotel Galatea i na Instagramu.

4.4 Offline marketingové nastroje Hotelu Galatea
Hotel Galatea vyuzivd i né€kolik offline marketingovych ndstroji neboli nastroje
nevyskytujici se v internetovém prostiedi. VEtSinou se jednd o prostiedky podpory prodeje

nebo osobniho prodeje.
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4.4.1 Reklama

Hotel Galatea do reklamy pftilis$ neinvestuje, ale nékteré nastroje pieci jen vyuziva. Hotel ma
reklamu ve forme potisku na dvou autech zaméstnancti — jedno vyuziva manazerka wellness
a maminka pana feditele a druhé vyuziva technicky pracovnik. Reklamu ve formé potisku
maji také dve¢ auta Taxi Hajek, se kterym hotel spolupracuje, a to konkrétné na galerii vin
,»Po skleni¢ce”. V roce 2017 mél hotel pronajaty billboard na tfidé Vaclava Klementa
v Mladé Boleslavi. V rocich 2016, 2017 a 2018 mél Hotel Galatea rizné reklamni spoty
v Signal radiu, které zvaly hosty na rizné akce hotelu, do restaurace na rtiznd menu nebo na
zakoupeni poukazu. Hotel Galatea se také v roce 2017 stal jednim ze svatebnich mist
zvetejnénych v magazinu Marriage Guide. V roce 2019 se také v Hotelu Galatea natacely

nékteré scény pro film Pfili§ osobni znamost, ktery byl v kinech v lednu 2020.

4.4.2 Podpora prodeje

Hotel Galatea vyuziva také nékterych nastroji podpory prodeje. Pro své zdkazniky ma
zhotovené vérnostni Galatea karty — plastové karty s cernym prouzkem, na které si zdkaznik
muze nahrat libovolnou ¢astku a pozivat ji na placeni sluzeb hotelu. Tuto plastovou kartu
hotel pouziva i pti prodeji darkovych poukazi, kterych je karta soucasti. Hotel Galatea takeé
provozuje Bistro Zahrada a proto ma zhotovené také Bistro karty. Tyto vérnostni karty maji
tu vyhodu, ze z kazdého zaplaceného obédu nebo jakékoliv jiné sluzby hotelu se zdkaznikovi
nactou 3 % ze zaplacené ¢astky zpét na kartu. Dal$i podporou prodeje je 10% sleva na dalsi
pobyt pro odjizdé€jici hosty, kteti byli v Hotelu Galatea ubytovani v rdmci pobytového

balicku. Slevu mohou vyuzit sami nebo ji mohou nékomu i vénovat.

Hotel Galatea se také ucastni svatebnich veletrhil, konkrétné Svatebniho EXPA v Hotelu
International Prague anebo Svatebniho veletrhu v Clarion Congress Hotel Prague, kde

pfedstavuje moznosti svatby v arealu Hotelu Galatea.
V roce 2016 byl Hotel Galatea u¢astnikem patého ro¢niku Slavnosti vina v Mladé Boleslavi.
Hotel Galatea se také vrocich 2018 a 2019 tucastnil gastronomického veletrhu FOR

GASTRO & HOTEL, ktery probihé kazdy rok v PVA EXPO PRAHA.

Hotel Galatea také v roce 2020 spolupracuje se spole¢nosti Winitio — Fofrvyhry CZ, ktera

potada rtizné soutéze na jejich facebookovém nebo instagramovém profilu. Hotel do soutéze

54



vlozil n¢kolik poukazl na pobytové balicky a podminkou pro soutézici je dat ,,Like* nebo
odbér profilu Galatea bud’ na Facebooku nebo na Instagramu. Hotel Galatea tak ziskal vic
sledujicich, na které mtize cilit 1 po skonCeni soutézi a zaroven tak ziskal moznost udé¢lat

z vyherct voucheru stalé klienty hotelu.

4.4.3 Public relations, sponzoring a event marketing

Hotel Galatea porfadd béhem roku ve svém aredlu nckolik riznych akci, at’ uz jde o
gurmanské akce nebo tematické akce spojené se svatky. Hotel Galatea potrada naptiklad
Moravsky vecer a to dvakrat do roka — jednou na podzim a jednou na jare. Moravsky vecer
je akce spojena s degustaci vin vzdy od jin¢ho vinafe, s moravskymi kolacky, bickovou
vanockou, Skvarkovou pomazéankou a dal§imi moravskymi specialitami a také s cimbalovou
muzikou. Dal8i akci je napfiklad dlabani dyni spojené s grilovanim a lampionovym
pruvodem nebo také Carodéjnicky rej pro nejmensi. Galatea také pfipravuje tematicka menu
a hosté mohou pfijit ochutnat chuté Vanoc, valentynské menu, velikono¢ni menu nebo tieba
svatomartinské menu v rdmci Svatomartinské degustacéni vecetfe. Galatea také v tinoru

porada tradic¢ni zabijacku jako u babicky a dédy, kdy si hosté mohou odnést i1 vysluzku.

Hotel Galatea ve svém aredlu kazdy rok potradala Svatebni den, avSak v roce 2018 se
uskutecnil prozatim posledni 10. ro¢nik. Svatebni den probihal jako ukédzka svateb
potfadanych v Hotelu Galatea a zaroven zde nabizeli své sluzby napftiklad kvétinarky,
kadetnice, kosmeticky, fotografové, kameramani, hudebnici, DJ, dekoratérky, svatebni
salony a také cukrafstvi. Béhem dne v arealu probéhly tii svatby na oko a také soutéz, kdy
hosté po ndhodném vylosovani vyhrali naptiklad svatbu za polovic. Hosté si taky mohli

prohlédnout prostiedi hotelu, pokoje a ochutnat zkusebni svatebni menu v restauraci.

Hotel Galatea byl také v roce 2019 sponzorem reprezentacniho plesu mésta Mladéa Boleslav

a radii Kiss a Signal.

4.4.4 Osobni prodej

Hotel Galatea také pfed Vanoci vyuziva malého prodejniho stdnku v obchodnim centru
Olympia v Mladé Boleslavi, ve kterém prodava darkové poukazy balené do darkového

baleni.
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4.4.5 Primy marketing

Hotel vyuziva pfimého marketingu pouze ve formé e-mailové komunikace, kdy nabizi ucast
hostiim z akci minulych na akcich nadchézejicich. Jedna se naptiklad o akci Moravsky vecer,
ktera se kona dvakrat rocné, a hotel tak zve hosty, ktefi se ucastnili akce na jafe, na akci

konajici se na podzim a naopak.
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S5 Navrh na zlepSeni marketingovych nastroji Hotelu Galatea

Ackoliv Hotel Galatea vyuziva nékolik inovativnich marketingovych nastroji, ne vzdy je
vyuziva efektivnim a pfinosnym zptisobem. Naptiklad nevyuziva fadné sily socidlnich siti,
kdy by stacilo ptispévky zpracovat kvalitnéji, vyuzit popisku k vyvolani reakce apod.
Zaroven je zde prostor 1 pro vyuzivani novych nastroji, kterym je tieba vyhledavaci ¢i

obsahové reklama.

V posledni kapitole této bakalaiské prace budou piedstaveny navrhy na zlepSeni a
doporuceni, které byly sestaveny na zaklad¢ zjisténych informaci v pfedeslych kapitolach o
vyuzivani nékterych marketingovych nastrojii v Hotelu Galatea a které by mohly vést ke
zlepSeni celkové image hotelu a ke zvySeni poptavky. Nekteré z nich by se daly realizovat

v podstaté okamzité, jiné by vyzadovaly del$i zavadéni ¢i propracovangjsi strategii.

5.1 Navrh na zlepSeni online marketingovych nastroji

Hotel Galatea by mohl vyuzit néstroje Google AdWords, coZ je online reklamni sluzba od
spole¢nosti Google, ktera umoziiuje se firmam vice zviditelnit ve vyhledavani na Googlu a
také v mapach Googlu. Inzerent zada ta klicova slova, kterd jsou pro n¢ho dulezita, a diky
nim muize ziskat vyssi navstévnost na webu nebo vice telefonnich hovora. Inzerent si také
muze nastavit mésicni limit rozpoctu, takze nikdy nezaplati vice a reklamy miize kdykoliv
zru$it. Hotelu by to mohlo zvysit navstévnost na webovych strankach a tim i zvysit pocet

rezervaci.

Hotel by mohl vyuzit i dalSiho néstroje od spolecnosti Google a to Google Analytics. Je to
nastroj umoziujici ziskavat vlastnikiim webovych stranek statistickd data o uzivatelich
svého webu. Hotel by tak mohl sledovat navstévnost uzivateli, jejich chovani a vlastnosti,

konverze a dalsi.

Dal8im navrhem je vyuziti sluzby Sklik, coz je reklamni nastroj od spolecnosti Seznam.cz.
Hotel Galatea by tak mohl vyuzit nékolik druhti reklamy napti¢ obsahovou siti, kterou tvofi
nékolik nejnavitévovangjsich webti v Ceské republice. Vytvofit se da textovy inzerat ve
vyhledavani, kombinovanou reklamu ¢i banner nebo se dd vyuzit sluzby Sklik pfimo na

domovské strance Seznam.cz.
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Dal8im doporucenim je urcit¢ optimalizovat webové stranky hotelu i pro mobilni zafizeni,
jelikoZ nyni se zobrazuji stejné jako na stolnim pocitaci a uzivatel si tak musi stranky
zvetSovat Ci priblizovat, coz navstévu stranky akorat znepiijemnuje a uzivatel stranku opusti

diiv, nez staci udélat to, kviili Cemu stranky navstivil.

Co se tyce prispévkii na Facebooku ¢i Instagramu, je zde nékolik doporuceni, kterd by
mohla vést ke zvySeni poctu odbérateld, navstévnika na webu nebo 1 dokoncenych rezervaci.
Ptispévky hotelu maji nékolik nedostatki, které by Sly zlepSit okamzité. Prispévky by mél
nebo o vikendu travi lidé u socialnich médii nejvice €asu, tudiz je zde i nejvetsi Sance na
dosah mezi uzivateli. Hotel by mél vzit v potaz i samotny ptispévek nebo danou fotku, ktera
by méla byt kvalitni, zajimavéd a hezka na pohled. To souvisi 1 s celym instagramovym
profilem, ktery by mél fungovat jako galerie tvofici celek a jednotlivé fotky by k sobé mély
hezky ladit. Dulezity je i popisek fotky, ktery by mél kratky a vystizny a ktery by mél
uzivatele piimét k néjaké akci, napiiklad navstivit webové stranky, udé€lat si rezervaci
v restauraci apod. Dale Instagram umoznuje ptidavat do ,,stories rizné ankety ¢i otazky,
diky kterym hotel mlze zjistit preference a pfani hostli a zaroven tim utuzit vztahy mezi

hotelem a hosty.

Dal$im doporucenim je opctovné vyuziti influencer marketingu, ktery je v dnesni dobé
velice efektivni a i pomérné levny. Hotel by mohl oslovit néjakého mensiho influencera,
ktery se vénuje cestovani nebo lifestylu a v rdmci barterové spoluprace by tak mohl ziskat

nov¢ sledujici na svych profilech nebo i hosty.

Hotel by se mohl zam¢éfit 1 vice na email marketing, kdy by hosty oslovoval pomoci
newsletteru a informoval je tak o probihajicich akcich, novych pobytovych baliccich,

slevach apod.

Poslednim névrhem na podporu online marketingovych nastrojii je zavedeni Chatbota,
neboli virtudlniho asistenta, na webové stranky a e-shop. Pokud zdkaznici maji néjakou
otazku k pobytovym bali¢cklim nebo voucheriim, musi nyni hotelu napsat e-mail nebo zavolat
na recepci, coz je ale zdlouhavé. Zakaznici dnes ocekavaji rychlé feseni jejich problémt, coz

muze vyfesit prave chatbot, ktery reaguje okamzite.
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5.2 Navrh na zlepSeni offline marketingovych nastroji

Hotel Galatea by mél ale také myslet na offline komunikaéni nastroje. V ptipadé¢ téchto
doporuceni se jedna o jiz vyuzité nastroje, které ale maji velky potencial a hotel by je mél
vyuzivat i nadale. Spousta lidi v dnesni dob¢ posloucha radio, at’ uz v auté na cesté¢ do prace
nebo na vylet, v restauraci v praci nebo mimo jiné i pfes webovy prohlize¢. Hotel by tak
mohl vytvoftit jednoduchy radiovy spot, ktery zve hosty do hotelu na pobytové balicky, do
wellness nebo jen do restaurace a mohl by ho umistit do n¢kterého z popularnéjsich radii

jako je Radio Kiss, Hitradio Cerna Hora nebo Evropa 2.

Dal8im navrhem je opétovné umisténi billboardu na tfidu Vaclava Klementa nebo na tiidu
Ludvika Kalmy a Volkharda Kéhlera anebo do sousednich obci jako je Mnichovo Hradisté,

Bakov nad Jizerou, Neptevazka, Bradlec, Plazy ¢i Sukorady.

Poslednim navrhem je umisténi inzerce do ¢asopisu nebo novin anebo vyuziti advertorialu,

napiiklad v ¢asopisu Koktejl nebo Koktejl Special nebo v ¢asopisu TravelLife.

5.3 Zhodnoceni navrZenych nastroji

Tato kapitola se zabyva zhodnocenim jednotlivych navrZzenych néstroji v ptedchozich

kapitolach a jejich porovnanim.

Co se tyce nejvice efektivnich a zaroven ne tolik nakladnych néavrhi, patfi do nich urcité
navrh na pouzivani sluzby Google AdWords a také Google Analytics a samoziejmé
vyuzivani placenych piispévkil na Facebooku a Instagramu. Tyto nastroje jsou vyhodné i

z hlediska Casu, jelikoz u nich neni tteba dlouhodoba piiprava ¢i strategie.

Mezi dalsi efektivni nastroje, které jsou o néco nakladnégjsi, patii rozhodné vyuziti sluzby
Sklik nebo vloZeni inzerce ¢i advertoridlu do néjakého Casopisu anebo také vytvoreni a
umisténi reklamniho spotu do radia. Ackoliv je vyuziti téchto nastroji nakladnéjsi a jejich

piiprava ¢asoveé narocnéjsi, jsou velice efektivni a piinaseji kladné vysledky.

v

Chatbota na webové stranky a e-shop a také napiiklad prohloubeni emailové komunikace

pomoci newsletteru. Oba tyto nastroje navic mohou zlepsit také vztahy se zdkazniky.
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Zavér

Bakalaiska prace se zabyvala tématem inovaci v marketingu ve vybraném subjektu
cestovniho ruchu, kterym je Hotel Galatea v Kosmonosech u Mladé Boleslavi. Inovaci
v marketingu je v posledni dobé hned nékolik, nejvice se jich vyskytuje ale v marketingové
komunikaci v online prostiedi. Postupné se nejefektivnéjsi platformou pro marketing jevi
socialni sité¢ a socidlni média a s nimi spojeny influencer marketing, ktery vyuziva vlivu
urcité osoby a jeji vérohodnosti a autenticity. DalS$im trendem v marketingu je vyuZzivani
naptiklad hlasového vyhleddvani nebo Chatbotl, coz jsou takovi virtualni asistenti, ktefi
zékaznikiim pomohou na webovych strankach ¢i e-shopu s odpovéd’'mi na jejich otazky
témet okamzité. V cestovnim ruchu je také oblibené vyuzivani rozsifené ¢i virtualni reality,
pomoci které se host dokéze podivat na jakékoliv misto na Zemi a pfitom zustat v pohodli
domova. Tento trend Hotel Galatea také vyuziva, jelikoz mé na svych webovych strankach
umisténou virtualni prohlidku a host si tudiz mtze prohlédnout cely prostor hotelu u sebe

doma.

Cilem této bakalaiské prace bylo zhodnotit pouzité marketingové nastroje v Hotelu Galatea
a nasledné navrhnout jejich zlepSeni anebo doporucit dalSi nastroje, které hotel zatim
nevyuziva a které by mohly umoznit zvySeni poctu sledujicich na socidlnich sitich a také

nartst novych zékaznikl a hostti hotelu.

Na zakladé zjisténych informaci z povinné praxe vykonavané v Hotelu Galatea a informaci
ziskanych ze socialnich siti hotelu byla zpracovana prakticka cast prace, kde autorka prace

zjistila, jaké marketingové nastroje hotel vyuziva a také jakym zptisobem.

Ackoliv hotel pouziva né¢kolik marketingovych nastroji, predevs§im téch na socialnich sitich,
je zde ne€kolik nedostatkl a hotel se tak dopousti zbytecnych chyb, kterymi jsou napiiklad:
nekvalitni fotografie, dlouhy popisek bez vyzvy k reakci, Spatné cileni, zvefejiiovani
v nevhodny c¢as apod. Vysledkem bakalarské prace je doporuceni na zlepSeni téchto
marketingovych nastrojii anebo zavedeni dalSich nastroji. Autorka prace by doporucila
kvalitn€js$i zpracovani piispevkil, zapojeni publika, dale opctovné vyuziti influencer
marketingu, ktery je velice u¢inny a pomérné finanéné nenaro¢ny. Autorka navrhuje vyuzit
také nastroje Google AdWords také sluzby Sklik, diky kterym by hotel byl viditelnéj$i na

nejpouzivangjsich internetovych strankach v Ceské republice a tim by mohl ziskat vice
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navstévnikit na svych webovych strdnkach nebo dokonce vice dokoncenych rezervaci.
Autorka déle doporucuje optimalizovat webové stranky i1 pro mobilni zafizeni a zavést zde

tzv. Chatbota a také se vice zam¢tit na email marketing.

Pokud by se témito doporucenimi hotel fidil a navrhy by realizoval, mohlo by to pro néj
znamenat zlepSeni image, ziskani novych sledujicich na socidlnich sitich a také ziskani

novych zékazniki.
Piinosem této bakalarské prace je pro autorku piedevs§im ziskani nové zkusSenosti, roz§ifeni

poznatkll v oblasti cestovniho ruchu — konkrétné v hotelnictvi, také ale v oblasti marketingu

a marketingovych trendii v poslednich letech.
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