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Anotace

Tato bakalaiskd prace se zabyva komunikacni strategii vybraného podniku v oblasti
cestovniho ruchu. V prvni ¢asti prace jsou vysvétlena teoretickd vychodiska cestovniho
ruchu, komunikacni strategie a popisuje nastroje komunika¢niho mixu. V praktické casti
se prace zabyva struénym piedstavenim podniku, analyzuje jeho komunikacni strategii,
aporovnava ji se strategii konkurence. Cilem praktické Casti je zhodnoceni porovnani

komunikacni strategie a navrh na optimalizaci komunikac¢nich nastrojii podniku.

Kli¢ova slova

Komunikacni strategie, nastroje komunika¢niho mixu, online marketing, porovnani,

cestovni ruch



Annotation

This bachelor thesis deals with the communication strategy of chosen company in
the tourism industry. The first part is focused on explaining theoretical definition of the
tourism and communication strategy used in the chosen company. In this part, there are
also described tools of the communication mix. The second part includes basic information
about the chosen company and its communication strategy. The work compares
the communication strategy of two main competitors within the same market. In the end
the communication tools are evaluated and based on gained information, is suggested

optimization of the communication strategy.

Keywords

Communication strategy, tools of the communication mix, online marketing, comparison,

tourism
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Uvod

Bakalatskd prace se zabyva komunikacni strategii 4* Wellness hotelu Babylon, ktery
poskytuje ubytovaci a wellness sluzby v Liberci. Téma bylo zvoleno hlavné z divodu
zajmu autorky o oblast marketingu — pfedevsim komunikacni strategie a konani praxe

ve vybraném podniku béhem stfedoskolského studia.

V roce 2020 bylo na tizemi CR evidovano pred 800 hoteltl jen ve 4* klasifikaci. Vzhledem
k vysokému konkuren¢nimu prostiedi je tedy dualezité, aby na sebe dokazal upoutat podnik
pozornost a udrzel si pevné postaveni na trhu. Jednou z moznosti je propracovana
komunikacni strategie, ktera pomize ptildkat nové zakazniky a zaroven si udrzet ty stalé.
Spravné zvolend marketingova komunikace je velmi podstatnd, nebot muize ovlivnit
chovani a postoje zédkaznikli a pfimét je ke koupi produktu ¢i sluzby. Mezi béZné néstroje
komunikace patii osobni prodej, reklama, podpora prodeje, public relations, sponzoring,
vystavy a veletrhy. V souCasné dob¢ vznikaji predevsim diky rozvoji informacnich
technologii nové trendy v oblasti marketingu a podniky pfesouvaji ¢im dal vice svoji

komunikaci do online prosttedi.

Cilem této prace je zhodnoceni stdvajici komunikacni strategie vybraného podniku,
porovnani komunikace s podnikem ze stejného konkuren¢niho prostiedi a na zakladé

zjisténych informaci vytvoreni navrhil pro vylepSeni komunikaéni strategie.

Prace je tvorena dvéma Castmi — teoretickou a praktickou. Teoretickd Cast vysvétluje
pomoci odborné¢ literatury teoreticka vychodiska cestovniho ruchu, marketingové

komunikace a komunikacni strategie.

Nasledujici prakticka cast strucné piedstavuje podnik 4* Wellness Hotel Babylon, jeho
historii a sou¢asnou ekonomickou situaci. Dale rozebird sou¢asnou komunikac¢ni strategii,
porovnava ji s konkurenénim podnikem, a nasledné pifedstavuje navrhy na vylepSeni

komunikacni strategie.
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1 Cestovni ruch

Pro cestovni ruch existuje mnoho definic, Zadnd vSak neni zcela komplexni. Napiiklad
Vv knize od Ryglové (s. 18, 2011) je cestovni ruch ,,ekonomicky jej spojeny se spotiebou
hmotnych a nehmotnych statkii, hrazenych z prostiedkii ziskanym v miste trvalého
bydliste“. Tato definice tedy povazuje cestovni ruch za soucast spotifeby obyvatelstva
doprovazenou presunem penéz do odvétvi cestovniho ruchu. Cestovni ruch by mél byt
chapan jako prumysl, ktery poskytuje veskeré sluzby spojené s cestovanim a turistikou.

Tyto sluzby se pak daji rozdélit do jednotlivych sektort:

sektor ubytovaci sluzby — veskeré druhy ubytovani od velkych hotelovych fetézci

az po malé soukromé penziony,

e sektor atrakce — kulturni ¢i historicka mista a zajimavosti, narodni parky, botanické
zahrady, sportovni centra atd.,

e sektor doprava — vSechny mozné druhy dopravy (letecka, lodni, autobusova,...),
puj¢ovny vozidel,

o sektor zprostiedkovatelé — spolecnosti nebo osoby, které zprostiedkovavaji cestovani
(cestovni kancelafe, rezervaéni systémy, agentury,...)

e sektor organizace — narodni turistické centraly, regionalni centra, turistické

asociace,...

Vsechny sektory jsou mezi sebou propojené, coz je znazornéno v nasledujicim schématu:

(" usviovaci ) ( PRI
\ SLUZBY / ’

=M o ~ R — - =5 =

% 4 S—

( DOPRAVA )
& e S ——— Yy STRAVOVACI \\
( ZPROSTREDKOVATELE ) —[ /\ stuzey )
\ - __/,/ g \‘\ e
L/ ORGANIZACE )
\ i

Obrdzek 1: Sektory cestovniho ruchu
Zdroj: Ryglova, 2011
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1.1 Zakladni pojmy

Je nékolik moznosti, jak vymezit pojem cestovni ruch. Prvni moderni definice od autora
Krapfa a Hunzikera hovoii o cestovnim ruchu jako o souhrnu jevil a vztahi, které vychazi
Z cestovani nebo pohybu osob, pfi¢emz cil cesty neni jejich trvalé bydlisté ¢i zaméstnani.
Za meznik definovani cestovniho ruchu se da povazovat definice podle Svétové organizace
cestovniho ruchu neboli UNTWO, ktera vnima cestovni ruch jako cinnosti
osoby, ktera cestuje na piechodnou dobu mimo misto svého trvalého bydlisté na kratsi

dobu, nez je stanoveno a zaroven neni Gcelem této cesty prace (Ryglova, 2011).

1.2 Typologie

Z vyse uvedenych definic je jasné, Ze cestovni ruch je souhrn vztahll a jevl, ktery nabyva
velkého obsahu. Z divodu Siroké obsahlosti tohoto pojmu je na misté urcité clenéni.
V odborné literatuie je mozné nalézt mnoho riiznych kritérii systematiky cestovniho

ruchu, jez tfidi cestovni ruch do forem, typit, druhti a dal§ich (Lochmannova, 2015).

1.2.1 Formy cestovniho ruchu
Jak popisuje Lochmannové (2015) ve své publikaci, formy cestovniho ruchu (CR) vychazi
Z potieb svych Ucastnikli. DEli se na zékladni a specifické formy, kde zdkladni odpovidaji

-----

zékladni formy patfi:

e rekrea¢ni CR — souvisi s regeneraci fyzickych a duSevnich sil ¢lovéka, je realizovan
ve vhodném prostiedi podle potieb (vody, lesy, hory); zvlastnosti, ktera je specificka
pro Ceské prostiedi, je chatafeni a chalupateni,

e Kkulturné pozniavaci CR — hlavni Gcel je poznavani historie, kultury, tradic, zvyka
apod.,

e sportovné-turisticky CR — pro lidi, ktefi maji zdjem o aktivni odpocinek nebo
0 aktivni ucast na sportovnich ¢innostech

e lécebny a lazensky CR — zaméfuje se na 1écbu, prevenci, relaxaci.

Specifické formy uspokojuji zvlasStni potieby nejriznéjSich specializovanych

segmentu, pficemz nabidka se stale aktualizuje v souladu s nejnovéjSimi trendy v oblasti
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cestovniho ruchu a vsouvislosti Sreakci na zménu v Zivotnim stylu (rozvoj

technologii, prodluzovani aktivniho véku, nezavislost,...) (Lochmannova, 2015).
Mezi nejznamé;jsi specifické formy patfi:

a) CR souvisejici se socialni skupinou ucastniki a jejich specifickymi
potirebami, napt.:

e cestovni ruch déti a mladeze — rodiny s détmi do cca 10 let, S8kolni déti a mladez
ve véku 10-19 let a mladi lidé ve véku 20-29 let,

e cestovni ruch seniorti — mladsi seniofi (50-64 let), starsi seniofi (65-70 let) a veterani
(nad 70 let),

e cestovni ruch osob s handicapem — ¢im dal vice v centru pozornosti poskytovateld
sluzeb, nutné ptizplisobeni dopravni prostiedky, ubytovaci a stravovaci zafizeni apod.,

e cestovni ruch homosexuialii — prakticky vyhradn¢ se jednd o bezdétné pary
v ekonomicky aktivnim véku, tzv. double income people neboli turisty s dvojim
pfijmem, patii k velmi zajimavé klientele, na kterou se specializuje fada cestovnich
kancelafi.

b) CR s profesnimi motivy:

e kongresovy a incentivni cestovni ruch — navstévy akci spojenych s odbornym cilem
(konference, kongresti apod.) nebo organizovani CR firmami pro zaméstnance
jako forma odmény, jedna se o Zadouci formu, nebot’ tato skupina utraci zpravidla vice
penéz nez jiné,

e obchodni CR - cestovani za Ucelem navstévy zdkaznikid, obchodnich partnerd,
podnikani obchodnich cest, provadén piedevsim v pracovnim tydnu.

C) cestovni ruch souvisejici se specifickymi ¢innostmi:

e vodni sporty, vodacky CR,

e golfovy CR,

o lazensky a wellness CR — stale rozsitenéjsi v souvislosti s relaxacnimi a zkraslujicimi
procedurami, nabidky jsou vytvafené nejen laznémi, alei hotely ve vlastnich
prostorach,

e kulturni CR - zde je pfedmétem a cilem kulturni statek, obCasna aktivni Gi€ast turistl
(napodobovani dé&l v galeriich apod.), Ceska republika ma vynikajici podminky
pro tuto formu diky svétové druhému nejvyssimu poctu pamatek UNESCO v poméru

k poctu obyvatel,
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e méstsky cestovni ruch - uskuteciiuje se v méstském prostredi a zpravidla se prolina
s dal§imi formami CR (napf. kulturnim a kongresovym), nartistajici obliba tzv. city
breaks neboli kratké navstévy znamych metropoli, zvlastni skupina ,,Stag parties‘
neboli kratké navstévy meést za ucelem navstév nocnich klubli a barti, konzumace
alkoholu a ptipadné sexualni turistiky,

¢ venkovsky cestovni ruch — pobyt na venkové nebo na farmé spojeny se zemédélskymi
¢i venkovskymi aktivitami,

e zabavni a atrakéni CR - navstéva zabavnich parkii (Disneyland), narodnich
vystav, technoparku (IQ park v Liberci), aquapark,

e gurmansky cestovni ruch — poznavani kultury riiznych zemi za pomoci jidel a napoja,
které jsou pro danou zemi typické,

e dobrodruzny CR (adrenalinova turistika)

e naboZensky CR aj. (Lochmannova, 2015)

1.2.2 Druhy cestovniho ruchu
Jak uvadi Ryglova (2011), druhy cestovniho ruchu se ¢leni podle nékolika riznych

charakteristik. Jako prvni ¢lenéni je napiiklad déleni podle vztahu K tzv. platebni bilanci:

ey

e domaci CR — osoby trvale zijici vzemi cestuji uvnitf zemé bez piekroceni
hranic, podle bilance jde o domaci spotiebu,

e zahrani¢ni CR - Vv tomto ptipadé dochazi k piekracovani hranic, déale se déli na:

- aktivni CR (pFijezdovy) — pfijezd cizincti do destinace, jedna se de facto o export sluzeb

(devizové piijmy), které jsou turisty Cerpany za cizi ménu na Gzemi destinace,

- pasivni CR (vyjezdovy) — vyjezd domacich turistt do zahrani¢i, z pohledu platebni
bilance jde o dovoz, import zahrani¢nich sluzeb (tzv. devizové vydaje), domaci turisté

utraceji své penézni prostfedky v zahranici,

e tranzitni cestovni ruch — spociva v prijezdu cestujicitho pfes tizemi projizdéného

do jiného cilového statu, obvykle bez pfenocovani (Ryglova, 2011).
Dalsi je ¢lenéni podle mista pfevazujici realizace sluZeb cestovniho ruchu:

e vnitini CR — obsahuje domaci cestovni ruch spolu s aktivnim cestovnim ruchem,

e narodni CR - zahrnuje domaci cestovni ruch a pasivni cestovni ruch,
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e mezinarodni cestovni ruch — jedna se o veskery cestovni ruch, pti némz dochazi

k piekro¢eni hranice statu (aktivni a pasivni) (Ryglova, 2011).

MEZINARODNI

Obrazek 2: Druhy CR podle mista realizace
Zdroj: Ryglova, 2011

1.3 Specifika trhu cestovniho ruchu

Trh cestovniho ruchu ma nespocet zvlastnosti, které vychazi predevsim z charakteru potieb
klientl a z charakteru sluZzeb v cestovnim ruchu. Za hlavni specifické rysy trhu CR lze
povazovat napiiklad to, Ze podnikani v oblasti CR neni kratkodobou zalezitosti, ale jedna
se 0 dlouhodobou aktivitu, pti které musi podnikatel pocitat napiiklad i se Spatnou
sezonou. Produkt tohoto odvétvi jsou sluzby, které nemaji hmotny charakter, a tudiz se
nemohou naskladnovat. Dal§im rysem je zavislost na pfirodnich a historickych
atraktivitdch. Jednd se o lokaliza¢ni faktory (pfedevSim pfirodni podminky), které jsou
dany Uzemim a tim pddem prakticky neménné. Dale je zde podminénost politickou
stabilitou ¢i nestabilitou v dané destinaci. Nasledujici hlavni rys je mistni a Casova
provazanost tvorby, pokud nejsou sluzby spotiebovany v dobé, kdy jsou k dispozici
(neobsazené sedadlo v letadle), jejich kapacita je ztracena. V nékterych ptipadech je
charakteristické mistni a ¢asové oddé¢leni nabidky, poptavky a spotieby, napiiklad kdyz si
zakaznik kupuje zajezd na letni pobyt v zahrani¢i uz v zimé&. DalSim specifikem je vyrazna
sezonnost, kdy nekteré podniky naptiklad ptl roku pracuji a dalsi ptl rok maji ,,volno*
(napf. chaty usjezdovek,...). Pro tento trh je také charakteristické vyrazné ovlivnéni
nabidky a poptavky ptfirodnimi faktory a dalSimi nepfedvidatelnymi jevy. Dale je

Vv cestovnim ruchu nejvyssi podil lidské prace. Na trhu je velmi tésny vztah nabidky

20



a poptavky, coz znamena, ze zmény v cenach a pfijmech se objevi na trhu téméf okamzité,
napiiklad pokles cen zajezdl do urcité destinace se obvykle bezprostfedné odrazi na
zvysené poptavce po této destinaci. V neposledni tad¢ je pro tento trh specificky

mezinarodni charakter (Ryglova, 2011).
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2 Teoreticka vychodiska marketingu a

marketingové komunikace

Definic marketingu existuje celd fada. Podle Americké marketingové asociace se jedna
0 ¢innost, soubor zavedenych postupu a procest pro tvorbu, komunikaci, doruceni a sménu
nabidek, které ptfinaSeji hodnotu zakaznikiim, partnerim a spolecnosti jako celku. Britsky
The Chartered Institute of Marketing vnima marketing jako manazersky proces, ktery
slouzi k identifikaci, anticipaci a uspokojeni potieb zakazniki, a to se ziskem. Marketing
tvofi jadro podnikéni a soustfeduje se na hodnotu pro zadkaznika, tedy na kvalitu

uspokojeni jeho potieb a piani (Doyle, 2016).

V dalsich castech této kapitoly jsou dale rozebrany ostatni marketingové pojmy

a marketingova komunikace.

2.1 Marketingovy mix
Jedna z definic tika, Ze marketingovy mix je soubor nastrojui, které podnik vyuziva
k dosazeni marketingovych cild na trhu. Marketingovy mix tvoii zaklad pro rozmisténi

financi a lidskych zdroji v podniku, umoziiuje analyzovat moznosti a usnadiiuje

komunikaci (Kotler, 2012).

Jak je zminéno v definici, mix je tvofen nckolika proménnymi, které jsou mezi sebou

vzajemné propojeny. Klasickou podobu marketingového mixu tvoti 4 prvky (tzv. 4P):

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

e promotion — marketingova komunikace (Kotler, 2012).

V oblasti cestovniho ruchu je kromé ctyf zékladnich prvkd marketingovy mix rozsifen o

dalsi prvky:

e people —1lidé;

e packaging — bali¢ky sluzeb;

e programming — tvorba programii;

e partnership — spoluprace, partnerstvi, koordinace;

e processes — procesy;
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e physical evidence — fyzické charakteristiky;

e public opinion — vefejné minéni a ptipadné dalsi ,,P* (Kotler, 2012).

Veskeré prvky marketingového mixu musi byt vyvazené a také v souladu se zdroji, které

ma podnik k dispozici (Kotler, 2012).

2.2 Marketingova komunikace

Pro marketingovou komunikaci neexistuje jednotnad teorie a ani existovat nemuze
vzhledem k moznym uhlim pohledu. Jedna se o zakladni a komplexni ¢ast firmy v oblasti
marketingu. Marketingovou komunikaci Ize voln¢ definovat jako veskeré zpravy
nebo média, ktera podnik nasazuje pii komunikaci se zdkaznikem. Jde 0 prostiedek,
pomoci které¢ho se firmy snazi informovat, piesvédcovat a upominat spotiebitele — ptimo

¢i neptimo — 0 produktech nebo znackach, které prodavaji (Doyle, 2016).

Jak uvadi Kotler (2012), obsah marketingové komunikace se da vyjadfit pomoci SM, mezi

néz patii:

e mission — poslani;

e message — sdéleni (slovo, obraz, gesta,...);

e media — jaké médium je pouzito k pfenosu zpravy;
e Money — penize;

e measurement — méteni vysledk.

Marketingova komunikace ma mnoho néstroju, at’ uz klasickych ¢i inovativnich, které

podnik vyuZiva. Tyto nastroje budou v dalSich kapitolach popsany.

2.2.1 Komunika¢ni proces

Komunikace je obecné popisovana jako pfedani konkrétni informace ¢i sdéleni od zdroje
k pfijemci. Marketingova komunikace je v izkém spojeni s konceptem komunikaéniho
procesu, coZz znamena pienos informace od odesilatele k pfijemci. Tento proces neprobiha
pouze mezi proddvajicim a kupujicim, ale 1 mezi firmou a jejimi stavajicimi
I potenciondlnimi zékazniky a také jejimi dalSimi zajmovymi skupinami. Obrazek
3 vyjadiuje principy komunikaéniho procesu, ktery je sloZzen zosmi prvkd: zdroj
komunikace, zakddovani zpravy, sdéleni, dekddovani zpravy, ptijemce, zpétna vazba

a komunikaéni Sumy (Ptikrylova, 2019).
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subjekt |,  sdéleni | f plenos R} i rodovini || Obiekt
komunikace kodovani médium prijemce
T zpétna vazba

Obrazek 3. Komunikacni proces
Zdroj: Prikrylova, 2019

2.2.2 Komunikacni strategie

Jak uvadi Ptikrylova (2019), obecné jsou rozeznavany dvé zakladni strategie, konkrétné
strategie push (protlacit) a pull (protahnout). Strategie pull (Obrazek 4) vychazi ze snahy
prodavajiciho stimulovat poptavku kone¢ného zakaznika, ktery nasledné vyvine tlak na
distribu¢ni cestu. Usp&ina pull strategie je obvykle zaloZena na tom, Ze vyrobce informuje
obchodni mezi¢lanky, Ze se chysta realizovat kampan, ktera bude zamétena na kone¢ného
zakaznika. Znamena to tedy, Ze zadkaznik bude produkt poptavat a obchodnik na to musi

byt ptipraven.

Oproti tomu strategie push (Obrazek 4) se vice orientuje na osobni prodej a podporu
prodeje. V tomto piipadé je cilem podpora vyrobku na jeho cesté¢ ke koneénému
spotiebiteli, tj. komunikace s jednotlivymi ¢lanky distribu¢niho kanalu. To muze byt
dosazeno napiiklad piispévky na spolecnou reklamu, obchodnimi slevami, podporou

osobniho Usili prodejcti aj. (Prikrylova, 2019).

Push strategie Pull strategie
Vyrobce Vyrobce |
! |
Distribuéni mezi¢lanek Distribu¢ni meziclanek
1 t
Konecny spotiebitel Konec&ny spotiebitel «—

Obrazek 4: Strategie push a pull
Zdroj: wwwe.slideplayer.cz, 2021
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Jak je znazornéno na Obrazku 5, mnoho UspéSnych firem tyto dvé strategie rtizné

kombinuje pro své riizné produkty a znacky.

Reklama
| ¥

Vyrobce Nabidka Obchodni meziélanek Zakaznik

Poptavka

Obrdzek 5:Kombinace strategie push a pull
Zdroj: vlastni zpracovani

2.2.3 Cile marketingové komunikace

o 24

Prikrylova (2019) ve své knize uvadi, ze jednim znejdilezitéjSich manazerskych
rozhodnuti je pravé stanoveni cile. Ten by mél byt v souladu s marketingovymi cili a snazit
se co nejlépe upevnit a ukazat dobrou povést podniku. Mezi dilezité faktory pii urceni cilt
firmy patfi charakter cilové skupiny, na kterou je marketingova komunikace zaméfena,

a stadium Zzivotniho cyklu firemniho produktu ¢i znacky.

Jednim z nejzakladnéjsich cilt firmy je vybudovani a péstovani zna¢ky. Marketingova
komunikace vytvati povédomi o znaéce, ovliviluje postoje zakazniki vic¢i a na trhu
predstavuje podstatu osobnosti znacky. Ta je sttedobodem marketingu u spotfebniho zbozi
a je také indikatorem komunika¢nich kampani v online i off-line svéte. Dulezité je znacku
diferencovat na trzich v ramci kategorie, obnovit v pfipad¢ Gpadku a tesit ptipadné krize
zna¢ky. DalSim dualezitym cilem v marketingové komunikaci je poskytnuti informaci.
Je nutné poskytovat cilovym skupindm dostate¢né mnoZzstvi informaci a informovat trh
0 dostupnosti firemniho produktu. Informace pak poméhaji firmam udrzet si své postaveni
na trhu, nebo ho zlepSovat. Marketingova komunikace ma za ukol vytvoreni a stimulaci
poptavky. Usp&na komunikace miize vést ke zvySeni poptivky, aniz by byla nutna
redukce ceny. Dal$im bodem je diference znacky, produktu a firmy. To znamen4, Ze by
se produkt v nékteré ze svych ¢innosti mé¢l odlisit od konkurence a stat se tak vyjimeénym
pro zakaznika. Jednim z cili je kladeni diirazu na uzitek a hodnotu vyrobku. Firma by
méla poukézat na vyhody, které obnasi nakup jejiho produktu. To pak mize vést i k pravu
na zvySeni ceny na trhu, kde podnik pisobi. Mezi dalsi ukoly patii stabilizace obratu.

Béhem kalendainiho roku ¢i let neni obrat ve stejné rovin€. Zmény prodejit jsou Casto
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ovlivnény sezonnosti nebo nepravidelnosti poptavky. Pomoci vhodné marketingové
komunikace se podnik snazi tyto vykyvy eliminovat a udrzet tak obrat co nejvice
konzistentni. Poslednim z tradi¢n¢ uvedenych cilt je posileni firemni image. Povést firmy
vyrazné ovliviiuje myslenky a jednani zakaznikli ¢i vefejnosti. Ti si o firmé vytvareji
néjaké predstavy, od kterych se pak odviji jejich rozhodovani, v tomto ptipadé se jedna
0 preferovani ¢i odmitnuti nabidky. Dulezité je udrzet si image firmy co nejlepsi
a Vv pripadé, Zze se naskytne negativni situace, podnik se k ni musi postavit celem a byt

uptimny (Ptikrylova, 2019).
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3 Komunikac¢ni mix a jeho nastroje

Jedna se o soubor veskerych nastroju, které firma vyuziva ke komunikaci se svym stalym
¢i potencionalnim zakaznikem a snazi se s nim udrzet dlouhodoby vztah. Komunikacni
mix je vyuzivan tak, aby firma pomoci vhodné kombinace riznych prosttedkt doséhla jak
cilt marketingovych, tak i firemnich. Cilem je tedy seznameni cilové skupiny s produktem
podniku a nasledné presvédCeni o koupi. Firma pomoci komunika¢niho mixu usiluje
0 vytvofeni vérnych zakaznikl, redukci fluktuace prodeji a o komunikaci se zdkazniky

(Jakubikova, 2012).

3.1 Reklama

Jednd se o placenou formu neosobni masové komunikace, ktera je zprostfedkovana
pres rizné druhy médii. Zadavatel reklamy je podnikem, neziskovou organizaci
¢i osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni. Jejim ukolem je osloveni
cilové skupiny. Prostiedky, diky kterym probiha sdé€leni, jsou napiiklad tiskoviny, plakaty,
spoty Vtelevizi, Casopisech 1 rozhlase, oznameni na billboardech, reklamni

bannery, reklama na internetu a dalsi (Ptikrylova, 2019).

K hlavnim rysim reklamy patii pronikavost (umoznéni opétovného sdéleni ¢i srovnani
produktu s konkurenci), zesilena piasobivost (Sikovné pouziti slov, obrazu, zvuku aj.)
aneosobnost. Mezi jeji vyhody patfi osloveni Siroké vefejnosti napfi¢ geografickym
rozptylenim, pomoci jejiho prostiednictvi dochazi k odliseni a identifikaci produktu,
vyzyva zékazniky ke koupi propagovaného produktu, piipadné k jeho vyzkouSeni, poméaha
podniku pii budovéni znacky a jeji hodnoty, stimuluje distribuci produktu a jiné.
Jeji nevyhodou je jednosmérnd komunikace pouze od firmy k zdkaznikovi (Zadna zpétna

vazba od zakaznika) a spojitost s vysokymi néklady (Jakubikova, 2012).

3.2 Podpora prodeje

Jakubikova (2012) definuje podporu prodeje jako kratkodobé stimuly, které maji dat
zakaznikovi podnét ke koupi daného produktu diky poskytnuti ¢asové omezenych vyhod.
Podpora prodeje se mlize orientovat nejen na zakazniky, ale i na obchodniky ¢i prodejni
persondl. Pouzivané nastroje zahrnuji slevové kupony, rizné formy vzorkii, ochutnavky,
predvadéni vyrobkl, vérnostni programy a dal$i. Souvisi stim také potfadani vystav

a veletrhti, coz je vice osobni a tedy podlinkovy nastro;j.
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3.2.1 Vystavy a veletrhy (VV)

Veletrhy a vystavy pfedstavuji ¢asové omezené, zejména pravidelné akce, na nichz jsou
prezentovany nabidky vystavovatelli za ucelem osloveni laické vetejnosti. Tento nastroj
pusobi jak na soucasné a potencionalni zakazniky, tak na obchodni partnery ¢i konkurenci.
Diky tomuto médii dochazi k pfimému kontaktu s nabizenymi produkty a sluzbami.
Mezi cile VV patii napiiklad testovani nového produktu ¢i sluzby, najiti novych zakazniki,
navazat partnerské vztahy nebo posilit vztahy se stavajicimi obchodnimi mezi¢lanky

(Prikrylovéa, 2019).

Mezi vyhody patii rychlejsi a intenzivnéjsi odezva a pruznost pii vyuZzivani nastroju podle
aktualni situace na trhu. S podporou prodeje také souvisi fada nevyhod, napiiklad
to, ze je kratkodoba, pti nadmérném pouzivani se muze stat pro zakaznika levnym zbozi

a to muze vést k poklesu poptavky (Ptikrylova, 2019).

3.3 Vztahy s veiejnosti — public relations

Jakubikova (2012, s. 259) popisuje PR jako ,fizenou obousmérnou komunikaci urcitého
subjektu s vazbou na rizné druhy verejnosti s cilem poznat a ovlivnit jeji postoje (verejné
mineni), ziskat jeji porozumeni a vybudovat dobré jméno a pozitivni obraz subjektu v ocich

. . .
verejnosti.

Jedna se o prostiedek, ktery poméaha s budovanim znacky a zvySovanim vérnosti zakaznika
Vv delSim casovém horizontu. PR se snazi o vytvofeni dobrého image firmy a jejich
produkti u §iroké vetejnosti. Ukolem tohoto nastroje je udrZeni pozitivnich vztaht
s tiskem, zvefejiiovani informaci o produktech, rozvoj komunikace firmy (vnéjsi i vnitini),
lobbing, poradenstvi manazerim a jiné. PR pouziva rizné nastroje pro komunikaci,
nejcastéji se jde o tiskové zpravy, press office-redakéni ¢lanky, rozhovory, medilni

partnerstvi, sponzoring, spoluprace a jiné (Jakubikova, 2012).

3.3.1 Sponzoring

Jde o obchodni vztah mezi poskytovatelem financni ¢astky a jedincem, €1 organizaci, které
na oplatku nabizeji protisluzbu ve formé propagace ¢i reklamy. ,Jedna se o ndstroj
tematické komunikace, kdy sponzor pomdaha sponzorovanému uskutecnit jeho projekt
a sponzor pomahd sponzorovanému uskutecnit jeho projekt a sponzorovany pomadha

sponzorovi naplnit jeho komunikacni cile* (Ptikrylova, 2019, s. 9).
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3.4 Osobni prodej

Je definovan jako osobni kontakt mezi prodejcem a zékaznik, jehoz hlavnim cilem je
uspésné uzaviit obchod. Prodejce zde funguje jako ¢lanek mezi podnikem a zdkaznikem.
Je zdrojem informaci a zaroven musi reprezentovat firmu. Existuji dva pfistupy k prodeji,
»mekky“ a tvrdy*“. Mékky zplsob prodeje ma zakaznikovi ukézat ptilezitosti, které by
mohl vyuzit ve svlij prospéch a tvrdy zptisob je vyvijeni tlaku na zédkaznika, aby produkt

koupil (Jakubikova, 2012).

3.5 Primy a databazovy marketing

Tento nastroj zahrnuje veSkerou trzni aktivitu, ktera slouzi k pfimému kontaktu
se zakazniky. Piimy marketing pfedstavuje seskupeni nastroji marketingu v jeden proces.
Funguje na principu budovani stdlého a pevného vztahu se zékazniky prostfednictvim
odlisnych komunikacnich cest. Jeho vyhodou je schopnost vyvolat zpétnou vazbu, odezvu
na sdéleni, ¢imz je v tomto ptipadé¢ realizace nakupu produktu. Podniky vyuzivajici pfimy
marketing maji piehled o potiebdch a touhach svych zakaznikli a neplati provize
zprostiedkovatelim. Plivodnimi néstroji ptimého marketingu zasilky, katalogy, vyuzivani
databazi a dalsi. S vyvojem technologii se marketing pfesunul i na tzv. e-shopy, které jsou
ze své podstaty podobné tradicnim katalogovym prodejim, ovSem je zde rychlejsi

provedeni obchodni transakce (Pfikrylova, 2019).

3.6 Nové formy komunikace — nekonvencni pristupy

Jakubikova (2012) ve své knize vysvétluje, Ze neustdld zména prostiedi ma za nésledek
nové¢ formy komunikace. Jejich ukolem je pfinést néco zcela jiného, zaujmout vtipem,
kreativitou, pfedani poselstvi G€innym zplisobem za co nejnizs§i mozné naklady. Zde jsou

uvedeny nékteré z nich:

e Digitalni marketing — vyuzivani digitalnich médii pro komunikaci s ptijemci zpravy;

e Viralni marketing — bleskové Sifeni zpravy o produktu, sluzbé nebo destinaci
cestovniho ruchu mezi zékazniky;

e Guerilla marketing — komunika¢ni kampan s nizkymi naklady, nutnost ptekvapit
a zaujmout cilovou skupinu;

e Mobilni marketing — forma reklamy zobrazujici se na mobilnich zafizenich;

e Event marketing — pfiprava, organizace a zosnovani zazitki vramci firemni

komunikace;
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e Product placement - cilené a placené vloZzeni znaCkového vyrobku
do audiovizualniho dila za Gi¢elem jeho propagace;

e Kreativni komunikace — budovani ojedin¢lé¢ komunikacni strategie pomoci kreativity;

e Emocionalni komunikace — silné emocionalni ptisobeni na zakaznika s cilem ovlivnit
racionalni rozhodnuti;

e Inovativni komunikace — spojeni s informa¢nimi a telekomunika¢nimi technologiemi,
rozvoj komunikace;

e Integrovana komunikace — vSechny aktivity vedené od spoleCnosti smérem

ke klientovi, zaméfovani na nekonvencni pfistupy.

3.7 Marketing na internetu

Predstavuje pomérné nové odvétvi marketingu, které je spojené s vyuzivanim modernich
technologii. Za rozvoj digitalntho marketingu mize pfedev§im vyvoj komunika¢nich
technologii (ICT) a internetu jako takového v novém tisicileti. Rychly vyvoj a ,,pfesun®
uzivateli do internetového svéta déld z marketingu na internetu pomérné klicovou
disciplinu. Jedna se o zpusob, jak miize podnik dosahnout marketingovych cilli s pomoci

internetu (Eger, 2015).

3.7.1 Marketingovy mix na internetu

Za produkt se povazuje zbozi prodavané na internetu, informace, ale i webové stranky
jako takové. Zéakladni d€leni je na produkty hmotné a nehmotné. Hmotné jsou ty, které
mohou byt pomoci internetu nabidnuty a nakoupeny. Mezi nehmotné patii takové
produkty, které I1ze na internetu i dodat. Jedna se napiiklad o elektronické knihy, casopisy,
software, hudba apod. Vyhodou interneti jsou nizké néklady na zpracovani objedndvky.
Na druhou stranu se musi klast duraz na doplikové sluzby, jako je rychlost
dodani, informace poskytované o vyrobcich, zaruky, instalace produktu a jiné

(Eger, 2015).

Jak uvadi Eger a spol. (2015) ve své publikaci, internetova cena predstavuje vysi penézni
uhrady zaplacené na trhu za produkt. Jednd se o jedinou sloZzku 4P, ktera vytvafi piijem.
Hlavnim rysem ceny na internetu je jeji elasticita. Zpravidla jsou na internetu nizs§i ceny
vzhledem Kk niz§im nakladim na distribuci. Vyhodna je i moznost rychlé zmény ceny, ktera
se na internetu projevi témét okamzité, ale i moznost vyhodnéjsi ceny (sleva pro VIP

zakazniky, slevové kupony a vouchery).
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Distribuce na internetu predstavuje jak distribucni sit, tak i misto nakupu, setkani apod.
Internet zde funguje jako distribu¢ni cesta, Cili Ze jeho prostfednictvim lze vyborné
distribuovat nehmotné produkty, tak i sluzby (napf. poradenstvi, pojistovaci sluzby,
lékarské a jiné sluzby). Internet je také mistem ndkupu a v poslednich letech také

platebnim mistem, tedy distribuci finan¢nich toka (Eger, 2015).

vvvvvv

Vv spojeni s Webem 2.0 pfinesl novou marketingovou komunikaci a obohatil komunikaéni
kanaly. V podnicich se nerozsifila komunikace jen se zakazniky a stakeholdery,
ale i vnitini firemni komunikace s vyuzZitim novych nastroji. Hlavnimi prostfedky
komunikace diive byl ptedevsim world wide web a elektronické posta. V dnes$ni dob¢ jsou
hlavnim komunika¢nim prvkem hlavné socidlni sit¢ vzhledem k velkému poctu jejich

uzivateli (Eger, 2015).

3.7.2 Komunikaéni mix na internetu

Jedna se o soubor nastrojl, které podnik vyuziva ke komunikaci v internetovém prostredi
se stavajicimi 1 novymi zdkazniky. Podle Pfikrylové (2010) miiZze marketingova
komunikace na internetu nabyvat rGznych forem, které se navzajem odlisuji svymi cili,
podle kterych firma voli své nastroje, které jsou popsany v tabulce 1. Dal$im dilezitym
nastrojem, ktery neni v tabulce zminéni, jsou socialni média, které svym zplisobem spadaji
do vsech kategoriich marketingového mixu a diky tomu se setkavaji s ¢im dal vétsi oblibou

jak u podnikd, tak iu jejich zakaznikd.

Tabulka 1. komunikacni mix na internetu a jeho ndstroje

Reklama Podpora prodeje OSObn.l Public relations any
prodej marketing
Plogné reklama Kupony,v §levy, Sky.pe’,v Novinky a zpravy na E-mailing,
soutéze webinaf webu newslettery
PPC reklama, RTG | Klientské programy Advergaming On-line chat
Kontextova reklama | Partnerské programy Clanky,’tlskove Posilani zprav
zpravy
Kataloav. banner Vyhledavace Viralni marketing, Viralni
9y, y produktt Youtube kanal marketing

zdroj: Eger, s. 22, 2014
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V nésledujici ¢asti budou podrobnéji popsany nastroje komunika¢niho mixu, které vybrané

podniky vyuZzivaji.

3.7.3 PPC reklama

Jak uvadi Halada (2015) ve své publikaci, PPC reklama vychazi z anglického Pay Per
Click neboli zaplat’ za proklik. Jednd se o typ textové ¢i grafické reklamy na internetu,
ktera mé& podobu sponzorovaného odkazu ve vyhledavaci (Seznam ¢i Google)
nebo na webové strance. Inzerat se zobrazi po napsani textu, ktery spusti reklamu. Za
zobrazeni reklamy se neplati, naklady vznikaji az po kliknuti na reklamu, odtud pochazi
nazev PPC. Na obrazku ¢ 6 je znazornéno, jak vypada takova reklama ve vyhledavani
Seznam — Sklik. Po vyhledavani ,,dovolena v Egypté“ se zobrazily prvni dva odkazy

formou PPC reklamy. Dalsi odkazy jsou vysledkem pfirozeného vyhledani.

S dovolena v Egypté n

Dovolena - Egypt | Levné Last Minute zajezdy
airstop.cz/Egypt/dovolena  rekiama

Hurghada, Marsa Alam, Kahira nebo Luxor? Polette s nami do Egypta za super cenu!
@ Belgicka 115/40, Praha

[@ Dovolena v Egypté | CK Fischer | nabidka za skvélé ceny
fischer.cz/dovolena/egypt | Rekiama
Dovolena Egypt, to jsou pisecné plaze, slunce a potapéni. Vyrazte za komfortem i vylety.
® Janska 864/4, Liberec

© Dovolena v Egypté 2020 « CK Blue Style
https://blue-style.cz/egypt
UZijte si s CK Blue Style vyladénou dovolenou nebo last minute zajezd v Egypté v destinacich
Hurghada, Marsa Alam, Sharm El Sheikh!

Obrazek 6: PPC reklama ve vyhledavani Seznam — SKlik

Zdroj: vlastni zpracovani

3.7.4 Remarketing (RTG)

Remarketing (v nekterych publikacich oznacovan jako retargeting) je v knize od Egera
(2015) definovan jako funkce umoZnujici osloveni uZivatele, jestlize webové stranky
navstivil jiz dfive. Funguje tedy na principu opakovaného zobrazeni reklamy, 1 pfes to Ze
uzivatel neprovedl pozadovanou akci (ndkup, zaslani poptavky, atd.). Reklamy se pak
mohou zobrazovat i na jinych webovych strankach. Tato forma reklamy je poskytovana
spoleCnostmi Google, Seznam, Facebook, Instagram,...Sdélenim této reklamy je pak
zpravidla vyzva k navratu nebo dokonceni uréité akce. Tato zprava je ve vétSiné pripada

uspesna.
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3.7.5 Bannerova reklama

Vychézi z anglického slova banner — prapor na zerdi, téz vefejné vyhlasit sviij ndzor.
Halada (2015) banner popisuje jako druh reklamy, ve které jsou statické ¢i pohyblivé
obrazky, které maji zaujmout zdkaznika a poukazat na vyhodnou nabidku. Tento typ
reklamy muze mit rizny format, nejcastéji se jednd o obdélnikovy obrazek vyskytujici
se na okraji obrazovky. Je to jedna z prvnich, ale zaroven nejznaméjSich forem reklamy

na internetu.

3.7.6  Newslettery

Jedna se o nastroj pfimého marketingu ve formé¢ zpravodaje ¢i letdku, ktery je zasilan
Vv elektronické podobé nejCastéji pomoci hromadného e-mailu. Tento nastroj ma za ukol
informovat zdkaznika o novinkach nebo nadchazejicich udalostech. O jeho usp&snosti
rozhoduje to, jak jsou informace poutavé, grafické zpracovani letdku a také cas rozeslani.
Newsletter mize byt zasldn pouze na zdkladé dobrovolného a védomého souhlasu. Pro
firmy je to vyhodné diky nulovym ndkladim na distribuci a nizkym nakladim na jeho

vytvoreni (Halada, 2015).

3.7.7 Socialni média

Eger (2015) definuje socialni média jako skupinu aplikaci, vytvofenych na ideovych
a technickych zakladech Webu 2.0, kde mohou uzivatelé vytvaret, upravovat, diskutovat
a sdilet sviij obsah. Socialni média mohou byt vyuzivany jak jednotlivci, tak i skupinami.
V soucasnosti je svét socialnich médiich velmi rozmanity, odliSnosti jsou v zavislosti
na funkcich, které média vykonavaji a k ¢emu byla vytvofena. Socialni média se déli

na neékolik kategorii:

socialni sité (Facebook, Instagram, LinkedIn),

¢ blogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter),

o diskuzni féra, Q&A portaly (Yahoo! answers),
e wikis (Wikipedia),

e socialni zaloZkovaci systémy (Reddit, Digg,...),
e sdilend multimédia (Youtube, Flickr),

e virtudlni svéty (The Sims, Second Life) (Eger, 2015).

33



Pojem socialni média se skladd ze dvou slov — socialni a média, pficemz slovo socidlni
se vV tomto ptipadé vaze k lidské potiebé byt socidlni a navazovat vztahy s ostatnimi lidmi

Slovo média piedstavuji prostiedky, diky kterym lidé komunikuji mezi sebou (Eger, 2015).

Vyhoda pro podniky spociva v tom, ze socialni média §iii informace rychleji nez jiné typy
médii. Diky nim mohou zaméstnavatel¢ hledat zaméstnance a naopak. Podniky také
mohou rychleji budovat svoji zékladnu fanouski a dostavaji okamzitou zpétnou vazbu. Na
druh¢ stran¢ maji socialni média nevyhody, mezi které patii umoznéni Sifeni nepravdivych
a nespolehlivych informaci. Socidlni sité jsou nachylné k virim, hackovani a kradezim
uctu ¢i jinych dilezitych a citlivych udaja. Miize zde také dojit k neopravnénému sdileni

obsahu (Eger, 2015).

3.7.8 Influencer marketing

Jedna se o marketingovou strategii, pii které je vyuzivan jednotlivec K propagaci sluzby,
produktu nebo znacky. Tento jinymi slovy influencer je vlivna osoba, kterd ma potencial
pfimét zdkazniky tento produkt koupit. Vyhodou tohoto nastroje je, Ze se jedna o jeden
z nejlevnéjsich zpisobi, jak zvysit prodej 1 povédomi o znacce, pokud se vybere spravny
jednotlivec, ktery ovlivni publikum. Tito jednotlivci nejcastéji pracuji na socialnich sitich

nebo na svém blogu (Proquest, 2016).
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4 Komunikacni strategie WELLNESS HOTELU
BABYLON

V této Casti prace bude charakterizovan vybrany podnik vcetné jeho historie. Nasledné

budou rozebrany sluzby, které podnik nabizi a s tim tizce spjata marketingova komunikace.

4.1 Charakteristika podniku
V fijnu roku 2000 se oteviel ptivodni Hotel Babylon se 111 pokoji a kapacitou 249 lizek.

Jedna se o soucast Centra Babylon, kde se nachdzi znamé turistické atrakce, napiiklad
IQ Landia nebo 1Q park. V prab¢hu roku 2003 byl zrealizovan projekt certifikace Hotelu
Babylon (tehdy tiihvézdickového) podle normy ISO 9001:2000. Certifikace probéehla
isp&$né v zavéru roku a hotel ziskal tento certifikat jako Gtvrty ubytovaci subjekt v Ceské
republice a prvni mimo Prahu. V roce 2005 se oteviel novy ¢tythvézdickovy Babylon,
ktery spolu s plivodnim hotelem zvedl ubytovaci kapacitu na 1015 lazek ve 410 pokojich
nckolika typ. Hotel se tak stal nejvétSim mimoprazskym hotelem a vyznamnym
kongresovym zafizenim. Koncem roku byly do strategického planu rozvoje Centra
Babylon zaclenény projekty na roz§ireni sluzeb Wellness centra. Nové rozsitené Wellness
centrum zahdjilo provoz v roce 2013. Rozkladd na plose vice nez 1000 m? a fadi

se tak mezi nejvétsi v Cechach (interni materialy podniku Babylon).

4.2 Nabizené sluzby

Jak je zminéno v pfedchozi ¢asti, hotel Babylon disponuje 406 pokoji, diky ¢emuZz nabizi
pres 1000 lazek. Klient si mize vybrat, zda chce ubytovani se snidani nebo bez stravy.
Kromé ubytovani WELLNESS HOTEL BABYLON také poskytuje Sirokou skalu wellness
procedur a nékolik balic¢ki spojenych s Centrem Babylon (Centrum Babylon, 2021).

4.2.1 Ubytovani
Wellness hotel Babylon nabizi 4 varianty pobytu:

e Ubytovani se snidani formou bufetu a balickem ziabavy — Vv cené je zahrnut vstup
do zoo Liberec, Aquapark, IQlandia, golf, Lunapark, Labyrint a IQ park

e Ubytovani se snidani a wellness — Vv cen¢ je neomezeny vstup do zoo a wellness
centra, jehoz sluzby budou rozebrany v dalsi casti

e Ubytovani se snidani formou bufetu

e Pouze ubytovani
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Tyto varianty nabizi v pokojich o dvou kategoriich — superior a standard, pti¢emz pokoje
Superior se vyznacuji vétSim prostorem a lepsi vybavenosti pokoje. Tyto kategorie jsou
pak k dispozici s riznymi poéty lizek na pokoji — jednoltizkovy, dvoulizkovy, tiilizkovy,
¢tyilazkovy, Suite, Lux, King Royal a Privat (Hotel Babylon, 2021).

4.2.2 Wellness

Veskeré sluzby spojené s wellness se rozkladaji na plose 1000m? Krom& riznych
masazi, zabalil, kosmetického osetieni obli¢eje, rukou i nohou je mozné vyuzit klasickou
¢i finskou saunu, nékolik vifivek a rGzné typy inhalaci. Wellness je mozné objednat

i bez ubytovani (Hotel Babylon, 2021).

4.3 Cilové skupiny

Babylon se nesnazi zamétit pouze na jeden trzni segment. Jeho cilem je zapisobit na rizné
skupiny a oslovit Siroké mnozstvi potencionalnich zakaznikd. Vzhledem kK $iroké nabidce
détskych a rodinnych atrakci se ale hotel snazi cilit pfedev§$im na rodiny s détmi.
Tato hlavni skupina tvofi podil 70 % ze vSech cilovych skupin. Dalsi skupinou s 20%
podilem tvoii jednotlivci, pary a seniory, ktefi vyuzivaji sluzeb wellness. Zbylych
10 % pokryva firemni klientela pfedevsim diky kongresovému centru s velkym mnoZstvim
mistnosti asald, které mohou firmy vyuzit napfiklad k teambuildingu, kongresiim,

Skolenim a jinym firemnim udalostem. SloZeni cilovych skupin je znazornéno na Obrazku

7.

Firemni
Klientela
10%

Obrazek 1: Podil cilovych skupin
Zdroj: vlastni zpracovani
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4.4 Komunikaéni strategie hotelu Babylon
V nasledujici Casti prace budou rozebrany jednotlivé nastroje komunikacni strategie, které

Wellness Hotel Babylon vyuziva k ziskani zakazniki.

441 Reklama

Babylon vysila 2x ro¢né ve spolupraci se Spa.CZ televizni spot v hlavnich vysilacich
¢asech na televiznim programu Nova 2. M4 také pravidelné spoty v lokalnich radiich, jako

je radio Contact nebo Cesky rozhlas.

Soucésti reklamy je také propagacni a reklamni material s celkovym podilem
investovanych penéz do komunikaéni strategie ve vysi 6,4 %. Vzhledem k cilové skupiné
se jedna ptredevSim o predméty pro déti, jako jsou détské batohy s logem Babylonu,
kli¢enky, propisky apod.

Centrum Babylon ma pronajaté plochy na billboardech nejen v Ceské republice
na hlavnich tazich Praha — Liberec, Liberec — Mlada Boleslav, ale i v Sasku a Bavorsku.
Pronajima si reklamni plochu v OC Olympia v Mladé Boleslavi, na stadionu FB Slovan
nebo na zdpasech VK Dukla Liberec. Se sportovnimi kluby se jedné o spoluprace formou
barteru — FB Slovan a VK Dukla poskytnou hotelu reklamni plochu vyménou za vstupenky
do centra Babylon. Do této venkovni reklamy vklada hotel 22,65 % prostredka

z celkového objemu investovanych penéz do marketingové komunikace.

Dal$im typem reklamy, kterou Babylon vyuzivd, je tiskovd inzerce. Jedna
se 0 marketingové c¢lanky v Casopisech, novindch a knihach tematického zaméfeni
(Ctyflistek, Matefidouska, Kids und Co, Kids + Kegel,...) avstupy do katalogi CK
v Ceské republice i v zahrani¢i. Casopisy jsou pievazné détské, nebot’ cilovou skupinou
Wellness hotelu Babylon jsou ze 70 % rodiny s détmi. Také ma své logo ve vSech letacich

fastfoodového fetézce McDonald‘s v celém Némecku.
4.4.2 Podpora prodeje

WELLNESS HOTEL BABYLON mé pro své hosty vérnostni program ve formé
bonusovych bodi, které mohou hosté vyuzit k thradé sluzeb Wellness hotelu Babylon.
Zakaznici se mohou registrovat bud’ pomoci formulafe na recepci hotelu, nebo pomoci

telefonu. Za kazdé vyuziti sluzeb obdrzi ucastnik programu body, které muze pouzit
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k thrad¢ sluzeb pii pfisti navstéve. V tomto vérnostnim programu plati, ze 1 bod = 1 K¢.

Pocet bodii za jednotlivé typy ubytovani je stanoven pevng.

Tabulka 2: pocet bodii za typy ubytovini

ubytovani bez snidan¢ 60 bodii/noc

ubytovani se snidani 65 bodii/noc

ubytovani se snidani a zdbavou | 75 bodli/noc

Zdroj: Hotelbabylon.cz, 2021

Body za ostatni vybrané sluzby odpovidaji 5 % jejich ceny. Za registraci do vérnostniho

programu dostanou zdkaznici 50 bodi k registraci jako darek.

Centrum Babylon potfada jednou az dvakrat mési¢né soutéZe na Facebooku, pievazné
se jednd o vstupenky do zdbavniho centra ¢i aquaparku. Ddle nabizi na facebookové
strance Winitio — vyhrostroj rizné ceny zpravidla 2x az 3x ro¢né. Tato stranka je mezi
lidmi zndma a ma Siroky dosah, diky ¢emuz se Babylon dostava vice do povédomi lidi.
Angazuje se také v pofadu Snidané s Novou, do kterého ve vano¢nim obdobi poskytuje

ceny do soutéZe ve formé pobytu.

Diky spolupraci s Libereckou zoo poskytuje hotel v ramci pobytovych balicki vstup
zdarma do zoologické zahrady. Béhem spoluprace s hrackarstvim Pompo mohli zakaznici
pfi zakoupeni hracek nad urc¢itou hodnotu ziskat vstupenky 1+1 zdarma do babylonského

aquaparku. Pro hotelové hosty je také sjednany vstup do Dinoparku s 20% slevou.

Babylon pisobi na tuzemskych vystavach, jedna se naptiklad o veletrh Holiday World
v Praze nebo o Euroregion Tour Nisa v Jablonci nad Nisou. Rad se tcastni i veletrhu
cestovniho ruchu Profigo v Brn¢, z divodu vysokych naklada zde ale nemiva stanek. Diive
se prezentoval i v zahrani¢i, naptiklad ve mésté Lipsko v Némecku nebo v polském mésté
Wroclav. Hotel do tohoto nastroje investuje pouze 5 % z celkového objemu investovanych
penéz do marketingové komunikace. Procento je malé zejména z divodu vysokych
nakladi a nizkého procenta uspeéSnosti navazani spoluprace. Na druhou stranu, pokud je
Vv piipadé navazani spoluprace zakazka sjednana, byvaji zpravidla vysoké vynosy v fadech

nékolika miliéna korun.

V soucasné dob¢ trend prezentace na veletrzich upadd a pro Babylon se jednad spiSe

o strategické fizeni znacky, které je dileZitou soucasti marketingového planu spolecnosti.
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Hotel Babylon se snazi posouvat svou znacku nejen lokaln€, ale i regiondlné a
mezinarodn¢. Z téchto divodi se Babylon prezentuje naptiklad i v Némecku, Polsku,
Francii, Rakousku aj. Babylon také nabizi své sluzby na veletrzich a B2B ¢i B2C setkanich
ve formé& poskytnuti prostoru pro rizné akce. Naklady na prezentaci touto formou jsou
vysoké a mnohdy tézko meéfitelné, piinosem pro Babylon jsou zejména nové obchodni

kontakty.

Diive hotel Babylon potradal kongresové akce pro tuzemské firmy mnohem castéji,

ale v dnesni dob¢ tento trend upada a firmy si radéji pofadaji akce ve vlastnich prostorech.

4.4.3 Vztahy s verejnosti (PR)

Hotel pravidelné podporuje rizné neziskové organizace — détské domovy, charity i nadace.
Jde naptiklad o détské domovy v Liberci, Jablonci nad Nisou, Jablonné v Podjestédi a jiné.
Dale se snazi o podporu riznych charitativnich akei, naptiklad byl pravidelnym sponzorem
projektu ,,Bojujeme s Kacéenkou®, ktera nasledkem tézké autonehody zUstala trvale
nainvalidnim voziku. Aquapark Babylon pravidelné navitévuji déti z Ustavu t&zké
zdravotni péce. S partnerskou spolecnosti Iqlandia pravideln€é daruje nevyuzité détské
Casopisy do nemocnic a détskych domovi. DéEla i sbirky knih a hracek pro déti, které si je
nemohou dovolit a skrze neziskovou organizaci Dobrotety je distribuuje. Také
je sponzorem ruznych maturitnich plest v Liberci, kam dava ceny do soutéze ve formé
pobytll vyménou za vyvéSeni plachty s reklamou. Nezapomina ani na zvifata, a proto ma
u své hlavni pokladny velkého plySového psa, do kterého lze libovolnou castkou piispét
na vycvik asistencnich pstt pro nevidomé. Je darcem finan¢niho pfispévku pro gibbona

béliciho, zvifete z Liberecké zoo, se kterou tizce spolupracuje.

Co se tykd Zivotniho prostfedi, WELLNESS HOTEL BABYLON se podili spolecné
SiQLANDII na edukaci déti skrze expozici. Pravidelné se také ucastni akci ,,Uklid'me
Cesko®. Na hotelu se dba na ekologickou usporu vody pfi splachovéani, jsou pouzivany
LED svétla pro usporné sviceni. V gastronomickém sektoru se co nejvice snazi zabranit

tzv. food wastingu neboli zbyteénému plytvani jidla.

4.4.4 Event marketing

Centrum Babylon potada rizné indoor akce a udalosti pod svoji stfechou. Vzhledem
k cilové skupiné potada nejcastéji akce pro déti ve formé animacnich programu. Jedna
se napiiklad o rizné vodni hry v Aquaparku nebo jarni ptedstaveni v Kralovské zahradg.

Potéada také rlizné programy v zavislosti na svatcich. O Vanocich si naptiklad mohou hosté
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nad¢lit darky pod Véano¢nim stromeckem v Kralovské zahradé¢ Babylonu a zazpivat si
vanoc¢ni koledy, o Halloweenu se pro zménu konaji rizné karnevaly a maskarni baly. Dale
zprostiedkovava plesy, Skoleni, sportovni turnaje vcetné programti a obcerstveni. Jednou
za rok se v Babylonu kona World Latin Dance Championship. V hotelu se také poradaji i
rizné vystavy, v minulosti se v Babylonu konala ,,Tajemna Indonésie®, v tomto piipad¢ se
jedné o nejvétsi vystavu svého druhu. Dalsi, ktera se konala, byla naptiklad Moto vystava
nebo ,Jara Cimrman svétobéznik a vynélezce®. Dale ve svych prostorach pravidelné
potada Fauna trhy, coz je vystava a nakup terarijnich zvifat, okrasného ptactva, akvarijnich

ryb apod.

445 Marketing na internetu

Nejvétsi podil investovaného objemu penéz v marketingové komunikaci WELLNESS
HOTELU BABYLON tvoti reklama na internetu. Soucasti online reklamy je prezentace
napfi¢ socialnimi sitémi, jako je Facebook, Instagram, Youtube a dalsi platformy. Centrum
Babylon ma v soucasné dobé 30 tisic sledujicich na Facebooku a na Instagramu pftiblizné
1120 sledujicich. Dale méa své vlastni webové stranky, kde komunikuje se zakazniky
pomoci sdileni tiskovych zprav a riznych novinek. Majoritni cil u téchto komunikac¢nich
kanall je ziskani co nejvetsi zakladny fanouskd. Diky tomu a spravnému cileni pak muize
hotel propagovat bez nutnosti investic dalSich penéz do reklamy s pomoci tzv. organického
dosahu, coz je pocet lidi, kteti vidi obsah bez placené distribuce. Soucasti online nastrojd,
které hotel pouziva, jsou PPC a RTG kampané ve vyhledavadich Google a Seznam nebo
také bannerové reklamy. Jsou vyuZivany i weby, kde je prezentace zdarma, napiiklad
kudyznudy.cz, CzechTourism apod. Tento nastroj je pro Babylon nejvyhodné&jsi v poméru
dosah : vynalozené naklady. Dalsi vyhodou je rychla mozZnost reagovat na zmény,

méfitelnost a Siroky dosah.

Pokud jde o online nastroj v pfimém marketingu, Babylon zasila svym zakaznikim
newslettery pomoci e-mailu zhruba 5-6x za rok dle aktualni nabidky. Newslettery obsahuji
pfedev§im novinky o hotelu Babylon, nadchéazejici udalosti, které se maji v Babylonu
konat apod. Naptiklad v dubnu 2020 po prvni viné covid-19 hotel zasilal newsletter s 30%
slevou na ubytovani. Diky této kampani se WELLNESS hotelu Babylon podafilo zaplnit
velmi dobfe podzimni terminy, které byvaji po letni nabyté sezéné velmi nizké, co se tyce

naplnénosti hotelu.
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4.5 Komunika¢ni strategie Clarion Grandhotel Zlaty Lev
V této Casti bakalafské prace je charakterizovan konkuren¢ni podnik — Clarion Grandhotel
Zlaty Lev v Liberci. Nasledné popisuje nabizené sluzby — typy pokoji a wellness. Poté

se vénuje komunikaéni strategii podniku.

4.5.1 Charakteristika

Jedna se o 4* hotel v secesnim stylu, ktery byl projektovan a postaven v letech 1904-1905.
Orok pozdéji hotel oteviral samotny rakousko-uhersky cisai FrantiSek Josef 1.
k prilezitosti ¢esko-némecké vystavy. Od roku 2007 je hotel soucasti sité¢ CPI Hotels, a. s.,
coZ je jedna v nejvétsich hotelovych skupin v Ceské republice. Hotel Zlaty Lev konktrétné
spadd pod znacku Clarion, jejiz hotely poskytuji moderné vybavené zazemi a Spickové
sluzby pro pofadani konferenci a kongresti. V souc¢asné dobé& hotel nabizi 117 pokojl

pro 440 hostt.

4.5.2 Nabizené sluzby

Hotel ve vsech typech ubytovani poskytuje snidané. Krom¢ toho nabizi i vikendové
wellness pobyty se snidani a neomezenym vstupem do wellness a fitness. Hotel disponuje
takzvanou ,,concierge asistencni sluzbou, kterd za klienta zatidi naptiklad nakup jizdenek,

vstupenek, zaptijceni auta, hlidani déti a spoustu dalSich véci.
Pokoje
Hotelové pokoje jsou nabizeny v nékolika typech:

e pokoj Superior — zakladni typ pokoje bez specialnich sluzeb, mozné i bezbariérové
pokoje,

e pokoj Deluxe — vé&tsi prostor nezje tomu V pokojich typu Superior, mozné
I bezbariérové pokoje,

e Junior suite — zvlast loznice a obyvaci ¢ast, prostornéjsi nez pokoj typu Deluxe,

e Apartma Jestéd — prostorny apartmén s vyhledem na Jestéd,

e Prezidentské apartmd — luxusni apartmd zafizené v secesnim stylu, soucésti je

kuchyriska linka s mikrovinkou.

Jak je uvedeno vyse, vSechny typy pokojil jsou poskytovany i se snidani, na vyzadani hosta
je mozny také ,,room service* neboli snidané na pokoj. Veskeré pokoje maji minibar

a pripojeni k Wi-Fi a Lan.
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Wellness
Wellness je pfimo v hotelu a nabizi tyto sluzby:

e relaxacni bazén s whirlpool,

e pestrd nabidka masazi,

e Kklasicka sauna s ochlazovaci sprchou a védrem,
e dfevéna kad pro relaxa¢ni koupel,

e Kkardio zona s posilovacimi stroji,

e Mmoznost privatniho vstupu do vifivky, sauny anebo celého wellness.

Soucasti wellness je 1 fitness centrum, které se téZ nachazi uvnitt hotelu. Tyto sluzby jsou

oteviené kazdy den.

4.5.3 Cilové skupiny

Clarion Grandhotel Zlaty Lev se orientuje na nékolik trznich segmentd. Nejvétsi podil
(46 %) tvori firemni klienti, jedna se o velké mnozstvi firem s celostatni i mezinarodni
za Gcelem poznani Liberce nebo navstiveni kulturnich akci. Klienti si vytvari rezervace
ptes rizné rezervacni portaly, ale i pfimo s hotelem. Na tfetim misté, co se velikosti podilu
(11 %) tyce, jsou konference sportovni soustiedéni, kterym vyhovuje ¢lenitost hotelu, kde
mohou mit vlastni prostory mimo ostatni hosty. Dalsi ¢asti segmentu s 10% podilem jsou
skupiny od cestovnich kancelafi, se kterymi ma spole¢nost smlouvu ohledné poznavacich
podilem tvofi individualové s pobytovymi balicky bud pies rizné portaly
(napft. Slevomat), nebo piimo pies hotel. V roce 2020 se podil zvysil diky rozSifené
nabidce balickl. Nejmensi podil se zastoupenim 1 % tvofi jednotlivei pfes zahraniéni CK.
Klienti dnes vyuzivaji spiSe pfimé rezervace a nechtéji nic organizovat, proto je trzni podil

nejmensi. Cilové skupiny hotelu jsou znazornény na obrazku 8.
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Jednotlivci - balicky (Slevomat - Jednotlivci - zahrani¢ni CK;
¢i vlastni promo); 3% 1%

4+ Skupiny pres CK;
o SN 10%

Obrazek 8: podil cilovych skupin Clarion Grandhotel Zlaty Lev

Zdroj: vlastni zpracovani

45.4 Komunikacni strategie Clarion Grandhotel Zlaty Lev

V této Casti bude popsana komunikacni strategie Clarion Grandhotelu Zlaty Lev.
Reklama

V lonském roce spolupracovala spolecnost s firmou Prima CNN. Soucasné také
spolupracuje formou barteru s lokalnim radiem Contact, do jehoz soutézi poskytuje darky
ve formé€ pobytovych voucherti. Hotel mé svoji reklamni plochu na stadionu FC Slovan
Liberec vyménou za poskytnuti ubytovani. Diky barterové spolupraci ma hotel reklamu
ina riznych hudebnich a kulturnich festivalech. Hotel pfili§ nevyuziva tisténou
reklamu z divodu vysokych nakladd. Slouzi pouze na propagaci specialnich akci

Vv hotelové restauraci (naptiklad o akce Valentynské menu nebo Silvestr).
Podpora prodeje

Hotel ma pro své klienty dva vérnostni programy. Jednim z nich je tzv. Choice privileges,
kdy clenové tohoto programu ziskavaji body za kazdy pobyt v hotelu v ramci
Choice fetézce. Ziskané body pak mohou byt vyuzity nejen na uhradu ubytovani
Vv jakémkoli z Choice hotelu, ale i jako ,,milové body* do leteckych spolec¢nosti, diky
kterym se daji zakoupit letenky u partnerskych spole¢nosti. Registraci do programu mohou
Clenové také ziskat pobyty za niz$i ceny. Do této sluzby se da zaregistrovat
pomoci webovych stranek nebo na recepci hotelu. Dal$i moznosti je Firemni program B2B
urceny podnikiim, jejichz zaméstnanci pravidelné jezdi v ramci sluzebnich cest do hotelt

spole¢nosti CPI hotels. Vyhodami tohoto programu jsou zvyhodnéné ceny ubytovani,
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benefity ve form¢ welcome drinkd, vstupu do wellness ¢i parkovéani. Zakazdou noc
V hotelu ziska ¢len 10 bodd, které muize nasledné proménit za poukazy do hoteli

a restauraci CPI hotels.

Dalsim nastrojem, ktery hotel vyuziva, jsou soutéze. Jedna se o spoluprace s partnery, jako
je napiiklad Radio Contact, Fresh Food, Cesky rozhlas Liberec, atd. Ceny jsou zpravidla
ve formé riiznych pobytovych vouchert. Také se konaji soutéZze o ceny na socialnich

sitich, ty uz hotel ale tak ¢asto nevyuziva.

V ramci firmy pisobi Clarion Grandhotel Zlaty Lev na cestovnim veletrhu Holiday World

¢1 na svatebnich veletrzich.
Vztahy s veiejnosti (PR)

Hotel kazdoro¢né€ na Prvni svatek vanoc¢ni vari n€kolik porci tradi¢niho vadnocniho jidla pro
lidi bez domova z Azylového domu Speramus. Podpotil také sponzorskym darem ve formé
potravin a napojii Détsky domov v Jablonném v Podjestédi. Sit’ Clarion hoteld (mezi nimi
i Zlaty Lev) spolupracuje s Nada¢nim fondem Kapka nadéje na charitativnim projektu
,»O kapku lepsi check-out™. Diky této spolupraci dlouhodobé prispivaji na podporu déti

s onkologickym onemocnénim.

Co se ty¢e zivotniho prostiedi, je k nému Zlaty Lev velmi Setrny. Spole¢nost CPI Hotels
vytvofila program ,,JJoin Pure stay®, diky kterému se hotel snazi dodrZovat zasady ,,eko
hotelu®. Jde naptiklad o vyuzivani bezobalovych Cisticich prostfedkii, na pokoje jsou
dodavany davkovace mydel oproti jednordzové kosmetice, pouzivaji se ekopapirové
produkty — toaletni papir, uklidové role, papirové rucniky, kosmetické kapesnicky. Kazdy
hotel vlastni eko tym, ktery se pravidelné schazi a hodnoti, zda se dané¢ eko procedury

dodrzuji.
Event marketing

Hotel pravidelné potada détsky karneval, pofadaly se vecery pro seniory ve spolupraci
sradiem Contact. Také se konaly rGzné gastronomické udalosti, napiiklad Slavnostni
vanocni menu nebo Vecer $éfkuchait. Ve spolupréci s FC Slovan Liberec byl uspofadan

Reprezentacni ples.
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Marketing na internetu

Vzhledem Kktomu, Ze v souCasné dobé maji nejvétsi dosah socialni sit€, zaméfuje
se Clarion Grandhotel Zlaty Lev piedev§im na né. Hotel mé profily na socialnich sitich
Facebook a Instagram. Na Facebooku ma 1450 sledujicich a na Instagramu 664
sledujicich. Na obou platforméach sdili pravidelné pfispévky se stejnym informacnim
sdélenim. Zlaty Lev spravuje svoje vlastni webové stranky, kde je s hosty v kontaktu

pomoci novinek, tiskovych ¢lankl a informaci o sobé.

Pokud jde o reklamu na internetu, hotel momentalné vyuziva pouze bannerovou reklamu,
které se aktualizuji podle chystanych akci. Online nastrojem pro pfimy marketing
je v tomto ptipadé zasilani newsletterit na e-mail, K jejichZ odbéru se mize piihlasit kazdy

pomoci webovych stranek. Momentalné€ jsou zasilany pouze pti mimotadnych udalostech.
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5 Porovnani komunikac¢ni strategie WELLNESS
HOTELU BABYLON s konkurenci

V této kapitole bude porovnana komunikacni strategie podniku WELLNESS HOTEL
BABYLON s konkuren¢nim podnikem, a to s Clarion Grandhotelem Zlaty Lev.

5.1 Sluzby

Vzhledem ke své rozloze ma hotel Babylon k dispozici o 289 vice pokojii a o necelych 600
lizek vice nez hotel Zlaty Lev v Liberci. Celkové pocty pokoji a lizek jsou uvedeny
Vv tabulce 3. Ob¢ ubytovaci zafizeni poskytuji pokoje v n€kolika typech podle poctu osob
od téch nejobycejnéjSich po ty nejluxusnéjsi. Zlaty Lev jeSté navic nabizi takzvanou
»concierge® asistencni sluzbu, ktera za klienta zatidi naptiklad nakup jizdenek, vstupenek,

zapijceni auta, hlidani déti a spoustu dalSich véci.

Tabulka 3: Pocet pokojii a pocet liizek v ubytovacich zarizenich

Hotel Pocet pokoji Pocet lizek
WELLNESS HOTEL BABYLON 406 ptes 1000
Clarion Grandhotel Zlaty lev 117 440

Zdroj: vlastni zpracovani

Co se tyce Wellness sluzeb, opét je ve vyhodé WELLNESS HOTEL BABYLON diky
svoji rozloze. Pod jeho stiechou se nachazi mnohem vice wellness procedur nez v Clarionu

Grandhotel Zlaty Lev.
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5.2 Komparace komunika¢ni strategie hotelu Babylon a konkurenéniho

podniku
Vzhledem K rozdilnému poméru cilovych skupin vyuzivaji oba podniky trochu jinak
nastroje komunika¢niho mixu. Zatimco Babylon cili svoji komunikaéni strategii na rodiny
sdétmi, Zlaty Lev soustfedi svoji komunikaci ptedevS§im na firemni klientelu.

| pfes rozdilné cilové skupiny maji nekteré prvky komunikacni strategie stejné.

5.2.1 Reklama

Pokud jde o tento marketingovy nastroj, WELLNESS HOTEL BABYLON vyuziva vice
rizné prvky reklamy nez Clarion Grandhotel Zlaty Lev. Napfiiklad hotel Babylon investuje
1 do tisténé reklamy, oproti tomu Zlaty Lev vyuziva tuto formu jen pii vyjimecnych
udalostech a velmi nepravidelné. Babylon se prezentuje v détskych Casopisech a ma své
logo ve vSech McDonald‘s v Némecku. Co se tyka televizni reklamy, obé ubytovaci
zatizeni spolupracovala s n¢kterymi televiznimi stanicemi a méla sviij spot, i kdyz Babylon
ho ma v pravidelnych intervalech 2x ro¢né, Zlaty Lev mél pro zménu reklamu
na sledovangj$im televiznim kanalu. Oba hotely spolupracuji s lokalnimi radii
(napt. Contact, Cesky rozhlas,...), kterym poskytuji pobytové vouchery do soutéZi.
Diky barterové spolupraci s FC Slovan maji obé ubytovaci zafizeni reklamni plochu
na stadionu s tim, ze Babylon za ro¢ni pronajem nabizi vstupenky do svého centra a Zlaty
Lev za reklamni plochu poskytuje ubytovani. Venkovni reklamé se Babylon vénuje vic,
nebot’” ma dal§i reklamni plochy na billboardech v CR i zahrani¢i, na VK Dukla,
ale i v OC Olympia v Mladé Boleslavi.

5.2.2 Podpora prodeje

V ptipadé tohoto nastroje voli kazdy hotel jinou taktiku. Jednim z hlavnich diivoda jsou
rozdilné poméry cilovych skupin. Babylon se v tomto ptipadé zaméiuje na spolupraci
s Dinoparkem a libereckou zoo. Jedna se o spole¢nosti, které se také snazi o osloveni rodin
s détmi. Zlaty Lev si zase drzi stalé klienty pomoci vyhodnych vérnostnich programti,
které jsou orientované na firemni klientelu. Babylon se soustfedi na tvorbu soutézi
na socidlnich sitich a jinych webovych strankach, ale i poskytovani cen do televiznich
pofadil. Vyhry do soutdZi pro lokalni radia (radio Contact, Cesky rozhlas) davaji oba

hotely.

Ob¢ ubytovaci zafizeni pravidelné vystavuji svoji nabidku na veletrzich a vystavach.

Jednim z veletrhli, kterych se podniky zucastiuji, je Holiday World. Zlaty Lev se déle

47



prezentuje na svatebnich veletrzich. Oproti tomu Babylon piisobi i na jinych cestovnich

veletrzich v Cesku i v zahrani¢i.

5.2.3 Vztahy s veiejnosti (PR)

Ob¢ ubytovaci zafizeni se snazi byt pravidelnym sponzorem pro neziskové organizace
apomahat tam, kde je potiecba. WELLNESS HOTEL BABYLON sponzoruje détské
domovy, zvife gibbona béloliciho v liberecké 200 nebo tieba maturitni plesy. Zlaty Lev se
zamétuje se sponzorskymi dary na azylovy dim, détské domovy nebo na pomoc détem

s onkologickym onemocnénim.

Jak WELLNESS HOTEL BABYLON, tak i Clarion Grandhotel Zlaty Lev podporuji
zivotni prostiedi. Zlaty Lev mé pfeci jen propracovanéjsi eko systém a vlastni tym, ktery
hlida, zda jsou jednotlivé tseky Setrné k Zivotnimu prostiedi podle jejich zdsad. Na druhou
stranu se hotel Babylon snazi vzdélavat déti pomoci expozice v iQLANDII a zapojuje
se do akce ,,Uklidme Cesko*.

5.2.4 Event marketing

Do tohoto nastroje vkladd hotel Babylon vétsi objem penéz a také poradd rlizné akce
mnohem casté&ji neZ hotel Zlaty Lev. Vzhledem ke své cilové skupiné pofada WELLNESS
HOTEL BABYLON pravidelné¢ animac¢ni programy a détské aktivity. Zlaty Lev konané
udélosti zamétuje spiSe na dosp€lé. Hotel Babylon pofddd mimo jiné i vystavy ve svych

prostorach, zatimco Zlaty Lev pofada spiSe rizné gastronomické udalosti.

5.2.5 Marketing na internetu
U obou hotelt plati, Ze nejvétsi objem pencz investuji pravé do marketingu na internetu.
Jeto pfedev§sim diky Sirokému dosahu, snadné méfitelnosti a rychlému rozvoji

informacnich technologii.

Ob¢ spolecnosti maji profily na socialnich platformach Facebook a Instagram. Pocet
sledujicich na sitich je zndzornén v tabulce 3. Pomoci téchto meédii informuji oba hotely
stavajici i potencionalni zakazniky o novinkdch a nadchazejicich udalostech.

Tyto platformy jsou pouzivany pro poradani soutézi, pficemz Babylon je potada Castéji.
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Tabulka 4: pocet sledujicich na socialnich sitich

Socialni sité WELLNESS HOTEL BABYLON Clarion Grandhotel Zlaty Lev
Facebook cca 30 000 sledujicich 1145 sledujicich
Instagram 1125 sledujicich 664 sledujicich

Zdroj: vlastni zpracovani

Oba podniky spravuji a vyuzivaji webové stranky pro komunikaci s vefejnosti. Na svych
strankach pravidelné¢ zvetejnuji novinky, informace a tiskové ¢lanky. V tomto ptipadé ma
vyhodu Clarion Grandhotel Zlaty Lev, nebot ma webové stranky modernéjsi

a ptehledné;jsi.

Pokud jde o reklamu na internetu, spole¢nost Babylon v tomto piipadé vyuziva vice
nastroji online reklamy. Zatimco Zlaty Lev vyuzivd pouze bannerové reklamy, které
se aktualizuje podle nadchazejicich udalosti, Babylon do svych néstroji zatradil i PPC
a RTG reklamy, které maji Siroky dosah. Oba podniky ale vyuZivaji bezplatné prezentace
na webech kudyznudy.cz, Czechtourism apod. Newslettery zasilaji ob&é ubytovaci zafizeni

pomoci e-mailu a diky tomu informuji své zakazniky o novinkach, akcich,...
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6 Navrh na optimalizaci nastroju komunikac¢niho

mixu WELLNESS HOTELU BABYLON

Na zéklad¢ podrobného popsani komunikacni strategie spole¢nosti Babylon a porovnéni
s jeji konkurenci Clarion Grandhotel Zlaty Lev bylo zjiSténo, Ze stavajici marketingova
komunikace neni potieba ménit, nebot’ za bézného provozu je hotel stile obsazen a béhem
hlavni sezény nema o hosty nouze. Tato kapitola se snazi ptedstavit podniku nékolik

navrhl na zlepSeni stavajici komunikacni strategie.

6.1 Reklamni kampan

Soucasnd pandemicka situace siln¢ ovladla cestovni ruch a docasné¢ ho pozastavila.
Proto by bylo dobré wvytvofit reklamni kampan snazvem ,,Ozivme cestovni ruch®.
Tato kampan by odstartovala po rozvolnéni pandemickych opatfeni ohledné rekreacniho
ubytovani. Vytvofil by se newsletter s informaci, Ze¢ WELLNESS HOTEL BABYLON
je znovu otevien a t&8i se na své hosty, pro které si piipravil 15% slevu na vSechny
typy ubytovani. Tento letdk by se rozesilal e-mailem vSem zakaznikim a sdilel
by se na socialnich platformach Facebook a Instagram. Cilem této kampané by bylo

ptilakat co nejvice zdkazniki po skonceni pandemické situace.

Pokud by Babylon chtél vyuzit vytiSténi newsletteri u spolecnosti RO-marketing, celkové
naklady na kampan by Ccinily 13500 K& za ptedpokladu, ze by byly rozeslany
newslettery 10 000 zakaznikim (Ro-marketing.cz, 2017). V tabulce 5 jsou znazornény

ceny za jednotlivé tikony. Sdileni ptispévku na Facebooku a Instagramu je bezplatné.

Tabulka 5: Ceny za jednotlivé itkony u spolecnosti RO-marketing

Prace Cena
Vyroba newsletteru a dodanymi texty bez obrazki 3 000 K¢
Naplnéni textem, dodani obrazka 1 500 K¢

Rozeslani newsletteru na 10000 e-mailovych adres 0,90 K¢/kus

Zdroj: RO-marketing.cz, 2017
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6.2 Podpora prodeje

WELLNESS HOTEL BABYLON byl mohl zmodernizovat svlij vérnostni program, ktery
je znacn¢ zastaraly. Mohly by se zrealizovat dva typy programt — Babylon Family
a Babylon Business. V prvni fadé by se mél zrealizovat zpisob registrace do programu
na webovych strankach hotelu a ne jen pomoci telefonu ¢i recepce. Dale by mél hotel
Clenim téchto programti poskytnout vérnostni Kkarty sunikatnimi kody, kterymi

by se ¢lenové prokazovali, a které by se daly nahrat do mobilnich telefond.

Babylon Family (BF) — Jednalo by se o vérnostni program pro rodiny s détmi. Vzhledem
Kk tomu, ze je to nejvétsi cilova skupina hotelu, je dilezité, aby byl tento segment
opeCovavany, a za timto ucelem by tu byl pravé program Babylon Family, zkracené BF.
Novi ¢lenové by dostali jako darek 60 bodil za registraci. Body by ziskavali za vyuzivani
sluZzeb a ubytovani v centru Babylon, které by mohli vyuzit k thrad¢ pti dal§i navstéve.
Dal$im bonusem by bylo to, ze pokud by hosté byli ubytovani vice nez 15 dni
v kalendainim roce, dostali by jako darek jednu noc (ubytovani + snidan¢) zdarma.
Navic by témto hostim byly zasilany specidlni newslettery se soutéZemi specialné
pro ¢leny tohoto programu. Pro déti téchto vérnostnich programli by byly pofadany

specialni akce ve formé animacnich programd.

Tento vérnostni program by pomohl hotelu Babylon udrzZet si své stal¢ zdkazniky a ukazat
jim, jak si jich vazi, vysledkem toho by byla Siroka zakladna vérnych hostl, ktefi by

se do hotelu vraceli ¢astéji.

Babylon Business (BB) — Slo by o program pro firmy a partnery Centra Babylon, ktefi by
shanéli ubytovani z diivodu pracovnich cest nebo by potiebovali zorganizovat skoleni ¢i
jiné akce v ramci firmy. Stejné jako u BF, i zde by méli ¢lenové jako déarek 60 bodl pii
registraci. | vtomto programu by byl systém sbirani bodi, které by klienti vyuzili
pii dalsich navstévach. Pokud by se vramci firemnich akci ubytovalo vice
nez 20 zamé&stnancd jedné firmy, hosté by méli 8% slevu z celkové ceny za pobyt a 12%

slevu v ptipad¢, ze by bylo ubytovanych vice jak 50 zaméstnanct z jedné spolecnosti.

Vysledkem tohoto programu by mohlo byt navdzani spoluprice s Vyznamnymi
spolecnostmi, zvySeni podilu segmentu firemni klientely a obnoveni tuzemského

kongresového cestovniho ruchu. Celkové ndklady na vyrobu karet s ¢drovym kodem
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by ¢inily 8120 K¢ za ptedpokladu, Ze by si hotel nechal karty udé€lat u spolecnosti TAEDA
(Taeda.cz, 2019).

6.3 Vztahy s verejnosti

V dnes$ni dobé¢ je jedna z klicovych zasad hotelt Setrnost k zivotnimu prostiedi. Spousta
lidi na péci o zivotni prostfedi pohlizi jako na dilezity parametr pti vybéru dovolené.
Néavrh v této oblasti by bylo vytvofeni tzv. ,,Green programu‘. Tento ekologicky program
by obsahoval zasady, kterymi by se musel Babylon fidit a které by pomahaly k ochrané
zivotniho prostiedi. Program by mél napiiklad tyto body:

e pouzivani recyklovanych materiali (toaletni papiry, papirové utérky, kosmetické
ubrousky),

e nahrada opotiebenych spotfebicii novymi a uspornéjsimi,

e pouzivani uspornych LED svétel v celém aredlu,

o ckologicka tispora vody pfi splachovani toalet, pouzivani Sedé vody,

e davkovace mydel na pokojich misto pouzivani jednordzové kosmetiky,

e tfidit odpad,

zamezit plytvani jidlem.

Piebyte¢né potraviny by mohl WELNESS HOTEL BABYLON darovat Liberecké zoo,
se kterou spolupracuje, nebo rtiznym azylovym a détskym domovim. To by mélo hned
nekolik vyhod — zlepSeni image na vefejnosti, pomoc tam, kde je potfeba a ochrana

zivotniho prosttedi.

Hotel by mohl pravidelné potfadat animacni programy pro déti na téma ,,Ochrana Zivotniho
prostiedi®, ukazat jim nasledky neSetrného chovani k pfirodé a vzdélavat je tak. M¢l by
také povétit kompetentni osobu, kterd by dohlizela na dodrZzovani téchto zasad a pravidelné
by dodavala reporty, které by se mohly zvetejiovat na socidlnich sitich. Diky tomu by lidé
méli vétsi povédomi o postoji hotelu k zivotnimu prostiedi a jeho image by se v oCich

vetejnosti zlepsila.

Naklady na Green program by se pohybovaly v fadu statisicti az miliond. Pfi vysi nakladt

by zélezelo, kde vSude by hotel Babylon provadél modernizaci spotiebicu.
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6.4 Marketing na internetu

Pokud jde o tento néstroj, hotel Babylon se snazi vyuzit nékolik prvka oproti konkurenci.

| pfes to jsou zde moznosti, které by mohly oslovit a pfilakat potencialni zakazniky.

Kdyz se vezmou v potaz socidlni sit€, v poslednich letech se uzivatelé¢ piesouvaji
z Facebooku na Instagram, a tim padem je dulezité ziskat si Sirokou fanouskovskou
zakladnu i na této platformeé. Oproti konkurenci ma Babylon malo sledujicich

na Instagramu, a proto by se mohl pokusit ziskat vice fanouska nasledujicimi zptsoby:

e Spoluprace s influencerem — Hotel Babylon by mohl oslovit néjakou vlivnou osobu,
jejiz sledujici tvofi bud’ maminky s détmi, nebo samotné déti. Spoluprace by probéhla
formou barteru tim zpisobem, Ze spoleCnost by poskytla jednotlivci 2x pobyt
natéi noci pro 2 osoby v pokoji typu Lux vyménou za recenzi na instagramovém
profilu influencera. Diky tomu by se Babylon dostal do povédomi lidi, a ti by m¢li
vetsi zdjem o koupi pobytti. Naklad by v tomto ptipadé tvorily dva pobyty v hodnoté
35940 K¢.

e Soutéze na Instagramu — Dal$im nastrojem pro ziskani fanouskt je poradani soutéze
na Instagramu. Jednalo by se o soutéZni pobyt o Ubytovani v Superior ¢tyfliZzkovém
pokoji pro Etyf€lennou rodinu s balickem zabavy na 3 noci. Podminkou soutéze
by bylo oznacit v komentafi jednu osobu a sdileni pifispévku na profilu soutéziciho.
Diky tomu by ucet Babylon ziskal vétSi pocet sledujicich, a tim padem 1 vysSi

organicky dosah. Nakladem na tuto propagaci by byl poukaz v hodnoté 21 480 K¢.

Celkové néaklady pfi vyuziti spoluprace s influencerem a soutéze na Instagramu by Cinily

57 420 K¢.
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6.5 Naklady na optimalizaci komunikacni strategie hotelu Babylon

V piipadé realizace navrhli na vylepseni komunikacni strategie by hotel vynalozil naklady
ve vysi 57 420 K¢. Penézni prostfedky nutné k zavedeni novych navrhl jsou rozepsany
Vv tabulce 6. Nastroj ,,vztahy s vefejnosti“ zde nema zadnou konkrétni pené¢zni hodnotu,
nebot’ naklady na ,,Green program® jsou nevycislitelné a mohou byt v rozmezi i nékolika

desitek milioni v zavislosti na tom, jaké vybaveni by Wellness hotel Babylon nakoupil.

Tabulka 6. Ndklady vyuzité pri optimalizaci komunikacni strategie

Nastroj Naklady
Reklamni kampan 13 500 K¢&
Podpora prodeje 8 120 K¢

Vztahy s vetejnosti -

Marketing na internetu 57 420 K¢

Celkové naklady 79 040 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z.avér

Bakalaiska prace se zabyvala tématem komunika¢ni strategie podniku WELLNESS
HOTEL BABYLON. Cilem prace bylo rozebrat stavajici komunikaéni strategii vcetné
veskerych nastroji, které hotel Babylon ke komunikaci pouziva, porovnat
ji s konkuren¢nim podnikem a na zakladé ziskanych informaci navrhnout opatieni, ktera

by mohla vést ke zlepSeni stavajici komunikacni strategie firmy.

Teoreticka ¢ast se zaméfila na vymezeni zakladnich pojmt cestovniho ruchu
a marketingové komunikace, vysvétlovala komunikacni proces a strategii push a pull.
Déle byly popsany tradiéni nastroje komunika¢niho mixu, ale i nové a nekonvencéni

ptistupy, jako je marketing na socidlnich sitich ¢i influencer marketing.

Prakticka ¢ast pojednavala o spole¢nosti WELLNESS HOTEL BABYLON. Jedna se o 4*
hotel ve mésté Liberec, ktery poskytuje ubytovani, pobytové balicky, ale 1 rizné wellness
sluzby. V uvodu byl pfedstaven hotel, jeho sluzby a cilové skupiny. Dale byla rozebréana
jeho komunikaéni strategie a nastroje, které ke komunikaci pouziva. Pii rozboru
komunikacni strategie bylo zjisténo, ze se Babylon vénuje aktivné svoji komunikaéni
strategii a chape, ze pro ziskani zdkaznikl je dilezité mit kvalitni komunikac¢ni néstroje.
Nejvice vyuzivand je reklama na internetu diky Sirokému dosahu a nizkym nakladim
Vv poméru ziskanych zékaznikti. Dale byla struéné predstavena konkurence, v tomto
ptipad¢€ se jednalo o Clarion Grandhotel Zlaty Lev v Liberci, jeji sluzby a marketingova
komunikace. Podle vSech ziskanych informaci bylo provedeno srovnani komunikaéni
strategie podniki a hodnoceni rozdili. Pfi zkouméni bylo zjiSténo, Ze kvili rozdilnym
pomérim cilovych skupin vyuZziva kazdy podnik svoji komunikacni strategii trochu jinak.
Zatimco WELLNESS HOTEL BABYLON se snazi o osloveni rodin s détmi, Zlaty Lev

se soustiedi na udrzeni prevazné firemni klientely.

Vzhledem k vysoce kvalitni stdvajici marketingové komunikaci bylo obtiZzné nalézt néjakeé
nedostatky pfi vyuZivani néstrojic komunika¢niho mixu. I pfes vysokou uUroven
marketingové komunikace byly vytvofeny pro spolecnost Babylon nasledujici navrhy,

které maji pomoci ke zlepSeni stavajici strategie:
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e Reklamni kampan ,,Ozivme cestovni ruch® formou newsletterti zasilanych na e-mail
a sdilenych na socialnich sitich Instagram a Facebook, diky které¢ by byly pobyty s 15%
slevou.

e Dva nové vérnostni programy — Family a Business — s mnozstvim vyhod, diky kterym
by si hotel Iépe udrzel stavajici klienty. Hosté by mohli sbirat body, kterymi by mohli
hradit sluzby pfti dalSich navstévach. Dale by byla umoznéna registrace i na webovych
strankach a klienti by méli své vlastni vérnostni karty.

e , Green program‘ — soubor ekologickych zasad, které¢ musi hotel Babylon do budoucna
dodrzovat a informovat o tom pravidelné vefejnost.

e Zvysit pocet sledujicich na Instagramu pomoci vytvoieni soutéze o pobyt

pro étytclennou rodinu a spoluprace s influencerem.

Néklady na optimalizaci komunika¢ni strategie WELLNESS HOTELU BABYLON by
¢inily 79 040 K¢&. V celkovych nakladech ale neni zapocitan ,,Green program®, protoze
jeho naklady jsou nevycislitelné predev§im kvili moznému Sirokému rozmezi penéznich

prosttedk, které by do tohoto programu byly vlozeny.

Vyse navrhované zmény byly zpracovany na zakladé porovnéani soucasné¢ komunikacéni
strategie WELLNESS HOTELU BABYLON a jeho konkurenéniho podniku. Cilem téchto
navrhi je zlepSeni efektivity jiz pouzivané komunikace a snaha o oziveni n¢kterych

nastrojii komunika¢niho mixu.

V zavéru prace lze tedy fict, ze cile bakalafské prace byly splnény, nebot se podatilo

zpracovat navrhy na vylepSeni stavajici komunikacni strategie.
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