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Uvod

Marketingova komunikace je nezbytnou soucasti nejenom zivota podnikatelt, ale také
nas vSech. Pro firmy a podniky ze vSech odvétvi je to dulezity nastroj, aby ustali
v konkurenénim boji. Na nds, jakozto zakazniky, pisobi jejich komunikacni prostiedky a

ovliviiuji nase postoje a nakupni chovani.

Pro tuto bakalafskou praci si autorka vybrala téma Analyza marketingovych
komunikac¢nich aktivit ve vybraném subjektu. Jako subjekt zvolila pétihvézdickovy
lazensky hotel v Karlovych Varech. Hotel si nepieje, aby v praci bylo uvadéno jeho
jméno, proto jsou dale pouzivany vyrazy hotel a sledovany subjekt. Autorku zajimalo,

jak takovy hotel komunikuje s hosty nebo jaké pouziva nastroje.

Cilem této bakalafské prace je analyzovat soucasny stav komunikace pétihvézdickového
lazeniského hotelu v Karlovych Varech, porovnat ho s konkurenci a doporucit zlepSeni

v oblasti marketingové komunikace.

Teoreticka Cast je zpracovana na zéklade¢ prostudovani odborné literatury. Diiraz je kladen
na témata jako jsou marketingovou komunikaci, marketingovymi modely, komunikacnim

mixem, planovanim komunikace, a charakteristikou hotelu.

V praktické ¢asti je popsan pétihvézdickovy lazensky hotel v Karlovych Varech. Po
domluvé s marketingovym manazerem hotelu, analyzuji také vybrané konkuren¢ni
hotely. Konkrétné se jedné o Grandhotel Pupp, Savoy Westend hotel a Spa hotel Olympic

Palace.



1 Hotel

Oznaceni hotel je obecny pojem pro Sirokou Skalu ubytovacich zatizeni, ve kterych se za
uplatek poskytuje prechodné ubytovani. Téchto ubytovacich zafizeni je spousta typt, od
nejlevnéjsich po ty luxusni. Jedna se jak o klasické hotely a penziony, tak i o malé hotely
v blizkosti letist, které slouzi pro cestujici se zpozdénym ¢i zruSenym letem, dale jsou to

hotely pro motoristy, které se nachazeji u hlavnich silnic a dalnic, nebo hostely a dalsi.

(Beranek, 2013; Sef¢ik & Jefabek, 2017)

1.1 Kategorizace ubytovacich zarizeni

Ubytovaci zatizeni jsou rozdélovana podle velikosti, lokality, tfidy a dalSich faktord. Toto

rozdé€leni ubytovacich zatizeni dle faktorti znazornuje tabulka €. 1.

Tabulka ¢. 1: Clenéni hoteli podle riiznych faktori

Faktor Typy
Velikost do 60 lazek = maly hotel
60 az 250 lhzek = stiedni hotel
250 a vice luzek = velky hotel
Lokalita meésto
hory
lazné

u mote/vody atd.

Doba provozu sezonni
celoro¢ni
Poptavka (typ hosti) rekreacni

hosté zaméteni na sport

business hosté a dalsi

Ttidy (klasifikace hotelu)

*

Kk

skeksk

skokskok
seokskoskosk

Formy fizeni

nezavislé hotely

franchisingové hotely




hotely fizené skupinou

Prostfedi hotelu klasicky hotel

hotel v historické budové

hotely s tématikou

Zdroj: vlastni zpracovani dle Beranek (2013), Cheb 2021

Hotely jsou déle kategorizovany podle jednotlivych druhil. Zalezi ptitom jaké sluzby jsou
poskytovany a jakym zpiisobem, v jakém prostiedi se hotel nachazi nebo také v cem hotel
plsobi. Témito hlavnimi kategoriemi jsou: Tyto hlavni kategorie jsou vypsany v tabulce

¢. 2.

Tabulka ¢. 2: Kategorie hotelii

Kategorie Vyznam
Hotel zafizeni s recepci a sluzbami v¢. stravovani
Hotel garni hotel nabizejici pouze snidané

Apartmanovy hotel | hotel s apartmany, tedy pokoji o nejmén¢ dvou mistnostech

(mistnost na spani a mistnost obyvaci s kuchyniskym koutem)

Boarding house hotel v méstském prostiedi pro delsi dobu ubytovani

Motel urcen piedev§im pro motoristy, zpravidla se nachazi prave

v tésné blizkosti silnice ¢i dalnice

Botel hotel, ktery se nachézi na trvale zakotvené lodi

Penzion zafizeni, které nabizi ubytovani na vice nez jednu noc a

stravovani je zpravidla urcené pro ubytované hosty

Zdroj: vlastni zpracovani dle Beranek (2013), Cheb 2021

Hotely se dale mohou podle svého zaméteni ¢lenit na lazeniské hotely, pet friendly a baby
friendly hotely, ekohotely a jiné. Dal§im ¢lenénim je rozdéleni na zéklad€ rozsahu
poskytovanych sluzeb. V tomto ptipadé jsou udélovany klasifikacni komisi hvézdicky.

Udélit maze 1 az 5 hvézdicek:

e *_tourist
e **_economy

o ¥¥* _gtandard



o K¥EE _ firgt class

o RHIEX _Juxury

Tuto klasifikaci v Ceské republice realizuje Asociace hotelt a restauraci Ceské republiky.

Nicméné¢ se jedna o dobrovolny systém kvalifikace. (Beranek, 2013)

1.2 Sluzby hotelu

Mezi hotelové sluzby patii vSechny tkony od rezervace hotelu klientem po jeho opusténi
a piipadné hodnoceni pobytu a hotelu. Hotely jsou zpravidla rozdéleny na tseky —
ubytovaci, stravovaci, technicky, ekonomicky. Aby tyto tseky spravné fungovaly je

zapotiebi také spravné organizacni struktury (viz obrazek 1).

Obrazek ¢. 1: Organizacni struktura hotelu

Reditel
ManaZer hotelo
Ubytovaci Gsek Stravovaci nsek Technicky fisel Ekonomicky
sek
Recepce Skladovaci dsek IT feeke Finanfni dsel;
Ukdid Virobni Geel Marketingovy
asek
Odbytovy dsek Perzonalni Gzel

Zdroj: vlastni zpracovani dle Beranek (2013), str. 59

Organizac¢ni struktura na obrazku €. 1 je jednou z téch zékladnich. Struktura se méni podle
velikosti hotelu, jeho typu ¢i rozsahu nabizenych sluzeb. TakZze velké hotely mohou mit

organizacni strukturu rozsahlejsi a mivaji vice isekl a odd¢€lenti.



Jak jiz bylo vyse zminéno, hotel se rozd€luje do ¢ty zakladnich usekd, pokud se jedna o
lazenisky hotel, jako v ptipadé této bakalarské prace, pak pridavame jest¢ wellness/spa

(nekdy uvadéno jako balneo) tsek.
Ubytovaci tsek

Ubytovani neznamena jen samotny nocleh, ale navazuji na to dalsi sluzby jako naptiklad,
zda je poskytovan servis piimo na pokoj a jiné. Dalo by se fici, Ze je to prvni tsek, se
kterym host pfijde do kontaktu, do toho se pocitd uz rezervace pobytu. Dle Beranka

(2013) se tento usek déli na dvé casti — front office a housekeeping.

V &asti front office dochazi k prvnimu pfimému kontaktu hotelového personalu s hostem,
to se odehrava na recepci. Ukolem pracovnika recepce je hosta piijmout a obeznamit ho
se sluzbami hotelu, ptipadn¢ mu nabidnout dodate¢né sluzby nebo ho upozornit na chod
hotelu. Mimo recepci sem také patii sluzby vratného, bagdzisty, tischovna zavazadel,

lobby bar, prostor pro ¢ekajici hosty, prodej suvenyrt a dalsi.

Oddéleni housekeeping ma na starost pofadek v celém hotelu. Kromé samotného uklidu
se ale také stara o obménu hotelového vybaveni (napi. nabytek). Zameéstnanci tohoto

odd¢leni jsou pokojské a uklizecky. (Beranek, 2013; Ktizek, & Neufus, 2014)
Stravovaci tGsek

Tento Gsek ma za ukol poskytovat stravovaci sluzby hotelovym hosttiim. Nékteré hotely
tyto sluzby poskytuji také ostatnim navstévnikim, tzn. Ze restaurace je pristupna

vefejnosti, nejenom striktn¢ ubytovanym hostim.

Stravovani navazuje na ubytovani, protoZe cena za pobyt se 1 mimo jiné odviji od druhu
stravovani béhem pobytu — ubytovani bez stravy, ubytovani se snidani, polopenze, plna

penze nebo all inklusive.

Soucasti stravovaciho useku je dale tsek skladovaci, vyrobni a odbytovy. Je potieba
nékde skladovat potraviny. K tomu jsou uréené sklady na suché potraviny, chladici sklady
a mrazici boxy. Druhy usek, vyrobni, je prostor hotelové kuchyné. Poslednim usekem je
usek odbytovy, pod kterym jsou vedeny stroje k pfipravé pokrml a napoji. Do
odbytového useku patii také zplisob, jakym jsou jidla poddvéana (bufet, raut, klasicka

restaurace a dalsi). (Beranek, 2013)
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Technicky tsek

Tento usek si host ani neuvédomi, protoze s nim neptijde do pfimého kontaktu. Jedna se
o usek, ktery ma na starost elektriku, osvétleni, klimatizaci, vytapéni, pozarni ochranu,

provoz vytaht a wellness zatizeni nebo kamerovy systém. (Beranek, 2013)
Ekonomicky tsek

Pod tento usek patii vSe, co se tyka financi, G€etnictvi, marketingu a personalistiky.
Zaméstnanci tohoto useku by méli byt vySkoleni specialisté. Je dulezité, aby hotel spravné
nakladal s financemi. Personalisté se zase staraji o nabor zaméstnanct s odpovidajici
kvalifikaci a zkuSenostmi, a rozdélovani personalu do pozic. Marketéfi maji na starost
reklamy, reklamni komunikaci a propagaci hotelu, rizné akce nebo eventy. (Ktizek, &

Neufus, 2014)
Wellness usek

Tento Usek, jak je zminéno jiz vySe, je dodatkovym usekem. Ne kazdy hotel je totiz
lazensky zamétfen. Hotel, ktery je v této praci pouzit je lazeiiskym hotelem, proto je
vhodné wellness Gsek zminit. Ani wellness usek neni vyjimkou a je nutné, aby ho
obsluhovali kvalifikovani pracovnici, protoze sluzby poskytované v tomto useku jsou
spojené se zdravim. Poskytované jsou masaze, vyzivové poradenstvi nebo také 1ékaiské
konzultace a prohlidky. To je ptipad pravé sledovaného subjektu v této bakalaiské praci.
Ve svém tymu zaméstnava profesionaly ve svém oboru — I¢kare, konzultanty, maséry,

zdravotniky. (Beranek, 2013)
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2 Marketing a marketingova komunikace

Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a spole¢enskych potieb.
(Kotler & Keller, 2013, str. 35) Soucasti marketingu je také marketingovy mix.
Marketingovy mix je souhrn nastroji, které vyuzivaji podniky k tomu, aby dosahly svych
cili. Marketingovy mix je také znam jako 4P, na n¢j se pak vaze dalsi pojem, a to 4C (z
anglického customer). 4P vyjadfuje marketingovy mix z pohledu firem, 4C zase naopak

z pohledu zékaznika, a to, jak on vnim4 4P.

Tabulka ¢. 3: Porovnani 4P a 4C

4P 4C

Produkt (product) — jaky produkt je, jakou | jak zdkaznik vnimé produkt a znacku

ma kvalitu, design, baleni atd.

Cena (price) — platebni podminky, slevy, | jakou cenu je zdkaznik ochoten zaplatit,

splatnosti faktur s tim souvisi jeho néklady

Misto (place) — distribuce, dosah, zasoby | misto zvolené tak, aby bylo pro zakaznika

dobie dostupné

Marketingova komunikace (promotion) — | komunikace podniku se zdkaznikem
nastroje marketingového komunika¢niho

mixu

Zdroj: vlastni zpracovani, Cheb 2021, Kotler & Keller, 2013, Urbanek, 2010

Marketingova komunikace je soucasti ¢tyt prvkii marketingového mixu. Jsou to takové
prostiedky, kterymi podniky informuji, pfesvédcuji zédkazniky a pfipominaji jim své
produkty, které nabizeji. Dnes si uz zakaznik casto sdm urcuje, kdy si informaci
pusti/pfecte/zobrazi a kdy navdZze komunikaci. Difive také byla komunikace zaloZena

spiSe jednostranng, tedy ze strany podniku, dnes uz je komunikace oboustranna.
(Jakubikova, 2012)

Komunikace je pro oblast sluzeb velmi dilezitd. Dalo by se dokonce tvrdit, Ze
komunikace ovliviiuje samotné odvétvi. Je nezbytna pro pifedavani informaci od instituci
k zadkazniklim, at’ uz se jedna o informace o vyrobcich/sluzbach, destinacich, situaci v

dané zemi nebo tfeba piirodnich pohroméch. Diky tomu, ze se informacni technologie
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neustale zdokonaluji, tak se informace k zédkaznikovi dostavaji rychleji. Tyto informace
ovliviiuji rozhodovani zakaznikti, kam budou smétovat se svym nakupem. Je také nutné
pocitat s komunikaci s cizinci, ktefi maji jiné kulturni zvyklosti a postoje. Celkove je
komunikace zakladem tuspéchu kazdého podniku. (Jakubikova, 2012; Karli¢ek a kol.,
2018)

2.1 Komunikacni proces
Komunikaéni proces je soubor prvki, které zajiStuji efektivni prenos informaci od

odesilatele k pfijemci.

Obrazek 2: Komunikacni proces

Odesilatel - Kédovani — sdéleni — Dekdodovani — Pfijemce
A
-— Sum —
Zpétna vazba + Reakce —

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikova, 2012, str. 247

U tohoto procesu je dilezité, aby odesilatel véd¢l, na koho své informace smétovat (jakou
cilovou skupinu oslovit). Déale by m¢l védét, co chce sdélit a musi dbat na to, aby
informace byla srozumitelna. Informace se dostane k piijemci a ten ji dekoduje a nasledné
na ni reaguje. Nakonec, aby odesilatel zjistil, zda informace byla spravné dekddovana, je
zde zpétnd vazba. Komunikacni Sum muze nastat v kterékoliv fazi, mohou to byt
napiiklad néjaké technické problémy ¢i vnéjsi narusSeni, naptiklad hluk, teplota a dalsi.

(Jakubikova, 2012; Karlicek & Kral, 2011)

2.2 Modely komunikace
Soucasti komunika¢niho procesu jsou také komunikaéni modely. Jsou to modely, které
urcuji, jak by méla vypadat propagace. Také poméhaji podnikiim pochopit zdkaznikovi

touhy a potieby, a také jak ho co nejlépe zaujmout. Témi nejzndméj$imi modely jsou

13



model AIDA a model See — Think — Do — Care (dale jen STDC model). Dal§im modelem
je model DAGMAR. Tento model je spiSe reklamnim nezli komunikacnim, ale protoze

ho né¢ktefi autofi ve svych publikacich fadi ke komunikaci, tak je zde také zminén.

2.2.1 Model AIDA

Model AIDA je nejstarSim a nejpouzivanéjsim komunika¢nim modelem. Pivodné tento
model slouzil jako jakysi navod pro chovani prodejct. Piivodné to byl také model o 3
krocich, pozdé€ji k nému byl ptidan 4. krok a v sou€asnosti se pouziva uz také krok 5.

Vsechny tyto korky jsou popsany nize.

Obrazek ¢. 3: Model AIDA

¢

KL E e

Zdroj: Krejta, 2021

A — Awareness — Prvni krok modelu mé za kol upoutat zdkaznikovu pozornost. I —
Interest — Druhy krok, zajem, v zdkaznikovi vzbudi zdjem o dany produkt ¢i sluzbu. D —
Desire — Tteti krok vyvola u zdkaznika touhu. V této fazi uz zdkaznik zdvazné uvazuje o

koupi. A — Action — V poslednim kroku nastdva samotné akce, tedy nakup.

Tento model je sestaven tak, Ze se predpoklada, Ze zdkaznik produkt/sluzbu koupi. Zacina
to tim, ze zakaznik postfehne existenci daného produktu/sluzby a ten vyvola zijem.
Zajem se pak postupné méni v touhu produkt/sluzbu koupit. Konecnou fézi je akce neboli

samotny nakup.
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Je také mozné tento model vidét s pfipojenym pismenem S, tedy AIDAS. Pismeno
S znamen4 satisfaction — uspokojeni. Zakaznik je spokojen a diky tomu produkt/sluzbu

doporuci svym pratelim a znamym a tim se otevira i cesta k recenzim. (Svétlik,2016)

2.2.2 See — Think — Do — Care model

Tento model se velice podoba modelu AIDA. Model pomaha vytvaiet obsah webu a diky
Ctyfem zékaznickym nakupnim fazim je to také navod, jak zacit s online propagaci. Tento
model je nejvhodnéjsi pravé pro digitalni komunikaci, tedy socidlni sité, email marketing

nebo mobilni aplikace. Tento model se zacal mnohem vice pouzivat pii vyvoji webu.

STDC model je zaméfen a na navazovani vztahl se zdkazniky. Jeho cilem je budovat
dlouhodobé¢ a hluboké vztahy a tim tak ziskavat vérné zékazniky. Ocekava se, ze zakaznik
svym zpiusobem pomuze podniku s marketingem tak, Ze se o svou kladnou zkuSenost
podéli s blizkymi a znamymi. Zarovein model vychézi z lidskych potieb, takze se nejedna

o nijak slozity postup.
Jak jiz bylo zminéno vyse, k identifikaci slouzi ¢tyii faze, které zobrazuje obrazek ¢. 4.

Obrazek ¢. 4: STDC model

Marketingovy framework

] I
SEE THINK DO CARE

Vzbudit Ulehéit Starostlivost
Zajem nakup ozakaznika

Zdroj: Krejta, 2021
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See — vidét

V této fazi jde o osloveni vSech potencidlnich zédkaznikli, ukolem je tedy to, aby si
potenciondlni zdkaznik viibec v§iml. Takové reklamy velice Casto vidame na socialnich
sitich ¢i webovych prohlizecich. Mnohdy tyto reklamy c¢lovéku ptipadaji otravné, ale

presto reklama splni sviij tkol — tedy to, Ze si jich doty¢ény vSimne a zaregistruje je.
Think — myslet

V této fazi zakaznik uz pomalu premysli o potizeni produktu/sluzby. Prave tady se stava
pro podnik dilezitym a podnik musi udélat vSe pro to, aby se zdkaznik rozhodl pro né;j.
K rozhodnuti slouzi recenze, porovnavaci portaly, popisy produktu/sluzby, informace o

ziskani ocenéni atd.
Do — udélat

Zékaznik uz ma jasnou piedstavu o své potiebé¢, ale neni si jisty, kde nakoupi. Ukolem

podniku v této fazi je presveédcit zakaznika a pretahnout ho k sobé.
Care — starat se

V posledni fazi celého cyklu je cilem podniku, aby ziistal se zdkaznikem v kontaktu a
snazil se o to, aby se k nému zakaznik v budoucnu vratil. Vhodné jsou k tomu razné

clanky pro uzivatele, zasilani newsletteru, zakaznicka podpora nebo aktualizace.

2.2.3 Model DAGMAR

Nazev modelu je slozen z pocatecnich pismen knihy Defining Advertising Goals for
Measured Adversiting Results. Model je také znamy pod zkratkou ACCA. Jak uZz bylo
zminéno vySe, tento model je spiSe reklamnim, ale né&ktefi autofi, jako napt. Svétlik

(2016), ho tadi do komunikace.
Sklada se ze tii hlavnich ¢asti:

e Definovani reklamnich cilt — cile maji byt definovany tak, aby se dala méfit jejich
efektivita na reklamni sdéleni. Tyto cile jsou sestavovany v souladu s cili
SMART.

e Definovani Ctyf postupt, kterymi prochazi potencionélni zakaznik v nakupnim
procesu (nez dojde k zakoupeni). Témito postupy jsou uvédoméni, pochopeni,
presvédceni, jednani.
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e Posledni ¢ast zahrnuje méteni vysledkii reklamy.

Obrazek ¢ 5: Model DAGMAR
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Zdroj: Svetlik, 2016, str. 13

Diilezité je také podotknout, Ze model DAGMAR se nezabyvéa marketingovymi cili, ale
cili reklamnimi. Velice dulezité je, si pfi stanovovani téchto cilti také presn¢ urcit, dokdy
(v jakém Casovém rozmezi) maji byt cile splnény. Ke stanoveni vhodné reklamy slouZzi

napf. tzv. pravidlo 6M:

e Merchandise (zbozi, produkt) — zde je dulezité prosadit hlavni vyhody produktu

e Markets (trhy) — zodpovézeni otazky, jaké lidi chceme na trhu oslovit

e Motives (motivy) — co vede zakazniky kupovat produkt nebo pro¢ jej naopak
koupit nechtéji

e Messages (sdéleni) — jaké hlavni mySlenky chceme zakaznikovi piedat

e Media (média) — prostfednictvim jakého média nejlépe sdélime myslenky

e Measurements (méteni) —jakym zplisobem bude méteno naplnéni reklamnich cilii
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Vsechny cile obsazené v téchto modelech by méli byt v souladu s metodou SMART,
popiipadé SMARTER. To znamena, Ze cile musi byt specifické, méfitelné, dosazitelné,
realistické a Casove ohranicené. Pokud je metoda rozsitena na SMARTER, pak cile musi

byt jesté¢ hodnotitelné na konci a hodnotitelné prubézné.

2.3 Hotelovy marketing

Hotelovy marketing ma za ukol planovat rozvoj marketingovych aktivit v souvislosti na
zmény na trhu, na konkurenci a dal$i. Cilem je také zjistit co chce host, jaké jsou jeho
touhy, ptani a potieby, podle toho se také odviji planovani. Marketing zahrnuje nabidku
produkti a sluzeb, komunikaci s hosty, ale také vztahy s dodavateli a konkurenci.

Marketing je blize popsan v kapitole 3.

Soucasti hotelového marketingu je také situacni analyza. Kterd vychazi z analyzy
vnitiniho a vnéjs$iho prostiedi, analyzy konkurence, trhu, poskytovanych sluzeb a jejich

trzeb. Pro ptehled téchto aspektl je vyuzivana SWOT analyza.

Analyza vnitfnich faktort, tedy silnych a slabych stranek, vychazi ze samotného hotelu.
Tzn. jak hotel funguje, jaka je jeho ekonomicka stranka, organizacni struktura, jaky je

marketing hotelu.

Vnéjsi faktory fesi ptilezitosti a hrozby. Tyto aspekty hotel zpravidla nemaze ovlivnit,
ale maze na né reagovat, vyuzivat prilezitosti, a naopak se vyvarovat hrozbam. (Beranek,

2013)
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3 Komunikaéni mix
Na komunika¢ni proces navazuje komunikacni mix, ktery je soucasti marketingového
mixu. Jedna se o souhrn prostiedkil, pomoci nichz se piredavaji informace. V tabulce ¢. 4

je zndzornéno, jaké nastroje komunikacniho mixu do néj ptimo zatrazuji rizni autofi.

Tabulka ¢. 4: Nastroje komunikacniho mixu riznych autori

Urbanek | Vastikova | Jakubikova | Heskova | Karli¢ek a | Svétlik
(2010) (2014) (2012) & kol. (2016)
Starchoni | (2018)
(2009)

Reklama
Podpora
prodeje

Public relations

Osobni prode;j

Piimy
marketing
Event
marketing
Digitalni
marketing
Internetova
komunikace
Guerilla
marketing
Viralni
marketing
Product
placement
Marketing na
socialnich
sitich
Zdroj: vlastni zpracovani dle Urbanek (2010), Vastikova (2014), Jakubikova (2012),

Heskova &Starchor (2009), Karlicek a kol. (2018), Svétlik (2016), Cheb 2021

X| X| X| X| X| X| X| |/ &8
S RSN EENERNIE RN IR AN AN RN AN
X| X| X| X| X| X| X| |/ &
Il I I Tt BN EENEN AN AN AN

T Bt I EEN AN ERNEN AN RN AN
X| X| X| X| X| X| X| ||| &

V této praci vyuziji informaci od vSech autort v uvedenych v tabulce.
Zakladnimi nastroji komunika¢niho mixu, které uvadéji vSichni vySe zminéni autofi, jsou:

e Reklama

e Podpora prodeje
e Public relations
e Osobni prodej

e Piimy marketing
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V této praci je vsak potfeba, s ohledem na specifika sledovaného subjektu, zakladni
komunika¢ni mix rozsifit minimdlné¢ o event marketing, internetovou komunikaci a
marketing na socidlnich sitich. Informace o téchto nastrojich jsou Cerpany ze zdroju

Vastikova (2014), Heskova & Starchon (2009) a Karlicek a kol. (2018).
Rozsiteny komunikaéni mix

e Event marketing (n€ktefi autofi fadi 1 sponzoring)
e Internetovy marketing

e Marketing na socialnich sitich

V dnesni dobé komunikacni prostiedi marketingu ovliviiuje spousta jinych vlivii. Na trhu
se vytvareji mensi skupinky zakaznika se specifickymi naroky, coz vede k vytvareni
uz8ich vztahl s témito zdkazniky. Také se stdle a rychleji zdokonaluji informaéni
technologie. Na to musi firmy také reagovat a ptizptisobovat se. Dnes je hodné popularni
naptiklad Instagram, kde mé uz spousta firem vybudovanou jakousi zakladnu zakaznika

a pres ktery s nimi komunikuje. Mezi tyto dalsi nastroje fadime:

Jak je jiz zminéno vySse, budou pro tuto praci relevantni zakladni néstroje komunika¢niho

mixu, event marketing, internetovy marketing a marketing na socialnich sitich.

3.1 Reklama

Reklama je jednim z nejstarSich, nejpouzivanéjSich a nejviditelnéjSich marketingovych
komunikac¢nich prostfedka. Definice reklamy dle Kotlera & Kellera (2013, str. 808) zni:
Reklama je jakakoliv forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi a sluzeb

konkrétniho zadavatele.

Ukolem reklamy je zacilit na potencionalniho zakaznika a ukazat mu déivod k nédkupu.

S tim souvisi funkce reklamy, které jsou:

e Informovat
e Presvédcovat

e Pfipominat

Reklama tedy nejprve informuje zdkaznika o produktu ¢i sluzbé. Poté ptichazi funkce
pfesvédCovaci, to znamend, Ze zdkaznika utvrzuje v tom, ze dany produkt ¢i sluZzbu
potiebuje. Nakonec, kdyZ uz zdkaznik reklamu zn4 a snad uvazuje nad koupi, tak pfichazi

funkce pfipominaci. Pfipomina vyhody produktu nebo kde jej koupit. Vyhodou reklamy
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je, ze pusobi rychle a jeji zadavatel ma kontrolu nad tim, co bude zveifejnéno, kde a
v jakém Casovém intervalu. Jako nevyhodu Ize uvést naptiklad cenu nebo to, Zze mize byt
pravidle, Svétlik (2016) uvadi pravidlo 6M, které bylo zminéno vyse, naopak Vastikova
(2014) uvadi pravidlo 5SM. Obe¢ pravidla jsou si velmi podobna a stoji na stejném principu.

Pravidlo 5SM dle Vastikové (2014):

e Mission — poslani
e Message — sdéleni
e Money — penize

e Media — média

e Measurement — méfitka

Reklama je vytvaiena na zakladé vySe uvedenych 5M. Dilezité je urcit si co chceme
sdélit, a hlavn€ komu to budeme sdé€lovat, poté vybirame, skrze jaka média informace
piedame (TV reklama, tiskova reklama, rozhlasovd reklama atd.). (Urbanek, 2010;

Vastikova, 2014; Jakubikova, 2012; Heskova & Starchoti, 2009; Karli¢ek a kol., 2018)

3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje motivuje zakaznika ke koupi produktu a usiluje o zvySeni obratu. Velice
typickym znakem podpory prodeje je Casova omezenost. Prikladem jsou rizné kupony ¢i
slevy, které plati pouze po urcitou dobu. Tim vznika nevyhoda v tom, Ze nastroje podpory
prodeje ptisobi kratkodob¢, avsak na druhou stranu jsou tyto nastroje celkem oblibené u
zékaznikl. (Urbanek, 2010; Vastikova, 2014; Jakubikova, 2012; Heskova & Starchoti,
2009; Karlicek a kol., 2018)

Podle Jakubikové (2012) patii mezi nejpouzivanéjsi néstroje podpory prodeje kupony,

vzorky (napf. parfémil), slevy, vérnostni programy, ochutndvky a darkové predméty.

3.3 Public relations

Public relations neboli vztahy s vetfejnosti je zaloZeno na oboustranné komunikaci
s vefejnosti a cilem je ovlivnit jeji postoje, vybudovat dobré jméno firmy a kladny obraz
v o€ich vefejnosti. Ve vétSich firmach se na PR specializuje piimo jedno oddéleni, které

ma na starost tyto ¢innosti:

e Vytvareni podnikové identity — celkovy obraz firmy
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o Uctelové kampané a krizova komunikace — vztahy snovinati a sd&lovacimi
prostiedky
e Sponzoring — podpora riznych akci (kulturni, sportovni atd.)

e Lobbying — zastupovani organizaci v legislativnich jednanich

PR neni placenou formou ve smyslu ndkupu mediélniho prostoru, to v§ak neznamena, zZe

nezpusobuje naklady.
(Urbanek, 2010; Vastikova, 2014; Jakubikova, 2012; Karli¢ek a kol., 2018)

3.4 Osobni prodej

Osobni prodej je, jak uZ nazev napovida, zaloZen na osobnim kontaktu prodejce se
zékaznikem, s cilem uspe$né dohody na obchodu. Jsou rozliSovany dva zplisoby prodeje
— meékky zplsob a tvrdy zptasob. U mékkého zplsobu prodeje je kladen diiraz na
prilezitosti ve prospéch zakaznika. U tvrdého zplisobu prodeje je to natlak na zédkaznika,

aby produkt koupil.

Mezi néstroje osobniho prodeje se fadi prezentace pii prodeji, prodejni setkdni a také
stimulacni programy. Proto je velice dulezité, aby zaméstnanci byli dobie proskoleni a
dokazali tak zakaznikovi o produktu odpovédét na vSechny otazky. (Vastikova, 2014;

Jakubikova, 2012; Heskova & Starchoti, 2009; Karli¢ek a kol., 2018)

3.5 Piimy marketing

Pfimy marketing je velmi podobny osobnimu prodeji. V obou ptipadech je vztah se
zékaznikem zalozen na osobnim blizkém kontaktu. Obchodni aktivity v pfimém
marketingu jsou zaloZeny na cileni na urcity segment zakaznikli, které mé firma jiz
databazi. To samoziejm¢ neznamend, Ze se firma upina jen na své stalé¢ zdkazniky.
Oslovuje 1 nové s imyslem udélat z nich stalé. V pfimém marketingu jde pfedevsim o
vyuzivéani jiz znamych informaci o zakaznikovi, jsou to napt. minulé ndkupy, osobni a
rodinné tdaje nebo reakce na predeSlé nabidky. (Urbanek, 2010; Vastikova, 2014;
Jakubikova, 2012; Heskova & Starchon, 2009; Karli¢ek a kol., 2018; Svétlik, 2016)

Vyhodami pifimého marketingu je zaméfeni na vymezeny segment, vytvaieni osobniho

vztahu nebo to, ze se da vyuZzivat dlouhodobé.
Podle Vastikové (2014) jsou nastroji pfimého marketingu:

e Direct mail
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e Telemarketing
e Televizni a rozhlasovy marketing
e Katalogovy prodej

e Elektronicka posta

Jakubikova (2012) do ptimého marketingu jesté fadi vyuzivani databazi, SMS, reklamu

v tisku s kupony nebo stankovy marketing.
Ve sledovaném subjektu nachazi nejvetsi uplatnéni elektronickd posta.

3.6 Event marketing
Event marketing neboli také marketing udalosti se zaméfuje na organizovani kulturnich
spolecenskych nebo sportovnich akci. Cilem je vyvolat v zdkaznicich emociondlni a

psychické impulsy.

Event marketing je mozné rozd¢lit na dalsi skupiny podle toho, zda jsou naptiklad

potadéany za ucelem zisku atd. Tyto skupiny jsou:

e Neziskové orientované eventy — patii sem napi. besedy s obcany, tiskové
konference, oslavy vyroci a jiné. Na téchto akcich se neplati vstupné.

e Ziskové orientované eventy — za tyto akce si poradatelé Gétuji vstupné. Radi se
sem akce, které jsou pro navstévniky atraktivni, jsou to napt. koncerty, divadelni
piedstaveni, plesy nebo tieba sportovni soutéze. Tyto udalosti jsou zpravidla
poraddny zameéstnavateli pro své zaméstnance s jejich rodinami nebo pro
obchodni partnery.

e Charitativni eventy — stejné jako u ziskovych eventi, tak i zde se jedna o akci
s cilem ziskat penize. AvSak v tomto piipad€ se penize vybiraji za néjakym

ucelem (charita).

Event marketing je potfeba velice dobfe naplanovat. Mnohdy se jednd o akce, které je
nutné piipravovat s velkym casovym predstihem. Diky pomocnym krokiim, je pak snazsi

akci zorganizovat.

e Zajimavé (kreativni) téma
e Volba hostu
e Scénaf a umisténi udalosti

e Program
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e Vyroba pozvanek
e Zajisténi obCerstveni
e Volba dodavatelil

e Zajisténi propagacnich a darkovych predméta

Celé akce, ktera probé¢hla, se nakonec musi zhodnotit. Hodnoti se pfedevsim naklady a
pfinosy, diky ¢emuz se ukéaZe, zda z takové eventu udélat napiiklad tradici nebo ne.

(Vastikova, 2014; Heskova & Starchon, 2009; Karli¢ek a kol., 201 8)

3.7 Internetovy marketing

V dne$ni dobé je komunikace na internetu zcela béznd véc. Jeho hlavni vyhodou je
globalni dosah a také to, ze ndklady nejsou zavislé na vzdalenosti, pies niz se komunikuje.
Internet umoznuje levné komunikovat s celym svétem. Dalsi znacnou vyhodou je to, ze
firma muZe pfesné zacilit na pozadované publikum, snadno méfit reakce publika a takeé,
ze reklamni sdéleni miZe byt zobrazeno nepftetrzité. Tak jako vSe 1 internetovy marketing
ma své nevyhody. Témi hlavnimi jsou omezeni internetového ptipojeni, ne vSichni
v dnesni dobé musi mit ptistup k internetu, a pak je to nedivéra na stran€ cilového publika

(strach z koupé ptes internet).

Mezi nastroje internetového marketingu patii bannerova reklama, e-mail marketing
webové stranky nebo tzv. mrakodrapy (dlouhé listové reklamy, které jsou umistény po

stran¢ webové stranky). (Vastikova, 2014)

3.8 Marketing na socialnich sitich

Komunikace na sociélnich sitich je dnes velmi oblibend, a hlavné bézn4 jak u normalnich
uzivateld, tak u firem a podnikli. Mezi ty nejvyuzivanéjsi patii Instagram, Facebook a
Twitter. Mezi uzivateli téchto platforem najdeme zastoupeni ze vSech vékovych kategorii,
od teenagerii aZ po seniory. A diky tomu, Ze se socidlni sité neustale inovuji a vyviji, tak
umoziuji firmam poznavat zdkazniky i1 bez osobniho kontaktu. Dalsi vyhodou je to, Ze

uzivatelé spolu mohou komunikovat kdekoliv a v jakoukoliv dobu.
Socialni sité nabizeji spoustu moznosti ve prospéch firem, jsou to:

e Ziskavani novych zékazniki
e VylepSeni image firmy

e PR
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e Sbirani dat skrze diskuze a ankety

e Viralni marketing (Vastikova, 2014)

Aby ale byla firma na socidlnich sitich uspé$na, musi mit neustdle co nabizet, ¢im
zaujmout své sledujici nebo je pobavit. V dnesSni dobé si spousta firem na tento typ

marketingu najima nové lidi, tim se vytvareji nova pracovni mista.

Zaradit by se sem daly také webové stranky, respektive internetovy marketing. Dnes uz
totiz na webovych strankach mizeme vyuzivat online chatu a okamzité se tak dozvime

odpovédi na nase otazky u daného podniku.
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4 Planovani marketingové komunikace
Aby byla komunikace se zdkazniky co nejucinnéjsi a s velkym rozsahem je potieba
promyslet vSechny potfebné véci spojené s reklamou. K tomu napomahaji jednotlivé

kroky.
Podle Kotlera & Kellera (2013) se planovani marketingové komunikace tidi osmi kroky.

1. Identifikace cilového publika
Stanoveni cilti komunikace
Navrh komunikace

Volba komunika¢nich kanalt
Stanoveni rozpoctu
Rozhodnuti o medialnim mixu

Meéieni vysledkl

® 2Ny kWD

Rizeni integrované marketingové komunikace

Identifikace cilového publika

stanovit si cilové publikum, tedy koho chceme oslovit. Publikum mize sestavat
z potencialnich zakaznikl, ze stalych zdkaznikl, zjednotlivych skupin ¢i z Siroké
vefejnosti. S tim souviseji 1 otazky, nad kterymi je dobré premyslet. Jsou to naptiklad:
Jedna se publikum, pro které je vyrobek novinkou? Jedna se o stalé zakazniky? Jsou

zékaznici vérni znacce? To vSe by mélo byt brano v potaz.

Stanoveni cilii komunikace
Typicky existuji ¢tyfi dil¢i cile, kterymi jsou:

1. Potteba kategorie — je potieba rozdélit vyrobky ¢i sluzby do kategorii pro lepsi
piehled a vnimani

2. Povédomi o znacce — povédomi o znacce je zdkladem jeji hodnoty. Rozpoznani
znacky je dulezité pii samotném nakupu.

3. Postoje ke znacce — to jak spotiebitel znacku vnima, jaké potfeby znacka
uspokojuje. Tyto potfeby mohou byt orientovany bud’ pozitivné (potéSeni smysli)
nebo negativné (odstranéni n¢jakého problému).

4. Umysl koupit znadku — kroky podniknuté k tomu, pfimét spotiebitele k ndkupu.

Jsou to napftiklad slevové akci €i kupony.
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Navrh komunikace

Komunika¢ni sdéleni musi byt dobie formulovano, aby bylo smysluplné. K tomu

napomahaji tfi otazky, které zni: Co sdélit? Jakym zptsobem to sdélit? Jaky zdroj pouzit?

Strategie sdéleni neboli Co sdélit?

Jde o to, vyrobek/sluzbu odlisit od konkurence. OdliSovaci faktory by se daly rozd¢lit do
dvou pomysinych skupin. Prvni jsou faktory spojené s vykonem vyrobki/sluzeb — kvalita
provedeni, hodnota znacky atd. Druhé jsou faktory externi — zda je znacka zndma,

tradic¢ni, oblibena atd.

Kreativni strategie neboli Jakym zptusobem to sdélit?

To, jak je sd€leni vyjadieno ma vliv na jeho Gc¢innost. Kreativni strategie l1ze rozd¢lit na
informacni apely nebo transformacni apely. Informacni apel vypovidéa o vlastnostech a
vyhodach produktu/sluzby. V praxi se vyuziva predvedeni produktu/sluzby, porovnani
s konkurenci nebo doporuceni napt. zfad znamych osobnosti. U informacnich apela

prevlada logika a rozum.

Transformacni apely naopak maji vzbuzovat emoce, které motivuji k nakupu. Vyuzivany

jsou jak pozitivni (laska, humor, radost), tak negativni apely (strach, stud).

Zdroj sd€leni neboli Jaky zdroj pouzit?

Velice cCasto jako ,,zdroj* vidame znamé osobnosti. Ty, diky své oblibenosti, byvaji
daveéryhodné a 1épe se skrze n€ presvédcuji zakaznici. Dalsi castou volbou jsou odbornici,
naptiklad Iékafi. Ti maji daveéru u sledovatelii pravé diky své odbornosti, a tak jim

sledovatelé vice véti.

Volba komunika¢nich nastroji

Vybér dobrého komunika¢niho nastroje muze byt nékdy obtizny, jelikoz byvaji n€kdy
piehlcené. Komunikacni nastroje se rozd€luji na osobni a neosobni neboli hromadné.

Detailngji jsou néstroje komunika¢niho mixu rozepsany v kapitole 4.

Osobni nastroje, jak uz nazev napovida, zpravidla umoziuji ptedstaveni vyrobku/sluzby
tvari v tvar. Jsou zaloZeny pfedev§im na individudlni prezentaci a nasledné zpétné vazbé.

Pod osobni komunika¢ni nastroje spada pfimy marketing, a osobni prode;.
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Neosobni komunikaéni nastroje maji za kol oslovovat vice lidi najednou. Typické pro
tyto nastroje jsou reklamy, podpora prodeje a public relations. Tato forma komunikace

probiha naptiklad skrze rizné vystavy nebo koncerty.

Stanoveni rozpoctu
Podniky se pfi feSeni otazky penéz za marketingovou komunikaci mohou fidit ctyfmi
metodami — metoda dostupnych prostredkii, metoda procent z trzeb, metoda konkurencni

parity a metoda cilt a tkolu.

Metoda dostupnych prostfedkli znamena, Ze si podnik stanovi rozpocet na zakladé toho,
co si mize dovolit, na kolik se miZe za reklamu z financi vydat. Tato metoda neni uplné
nejidedlné;si, jelikoZ mlzZe byt nejistd ohledné vyse ro€niho rozpoctu a jeji dlouhodobé

planovani je celkem obtizné.

Druh4 metoda, metoda procenta z trzeb, je zaloZzena na urcitych procentech ze soucasnych
¢1 oCekavanych trzeb. Vydaje za marketingovou komunikaci tedy zavisi na tom, kolik
spolec¢nost vydela. Manazery tato metoda zaroven nuti vice pfemyslet nad vztahy mezi

naklady na komunikaci a ziskem.

Dalsi je metoda konkurenc¢ni parity. Znamena to, ze nékteré podniky stavi sviij rozpocet
na marketingovou komunikaci po vzoru své konkurence. Jde o to, Ze chtéji dosadhnout

stejného podilu v poctu osloveného cilového publika jako konkurence.

Posledni metodou je metoda cilii u ukola. Tato metoda, aby rozpocty na komunikacni
kampai byly odvijeny od konkrétnich cilti a aby byly urCeny jasné tkoly, které vedou

k dosaZeni téch danych cili.

Rozhodnuti 0 medialnim mixu

V této fazi podnik vybird, skrze jaky komunikaéni nastroj bude podavat informace
vetejnosti. Témi nejpouzivanéjSimi médii jsou internet, televize a radio.

Méreni vysledkii

Vysledky mohou byt méfeny a vyhodnocovany riznymi zpiisoby. Velice castym
zpiisobem je dotaznikové Setieni. Jsou ale také pouZivany rtizné ukazatele jako napiiklad
pocet zakoupenych vyrobkl/sluzeb, sledovanost reklamy. Provadi se také vyzkumy, kdy
se oslovuje publikum a zjist'uje se, zda si vybavuji dané marketingové sdéleni, jaké v nich
vyvolalo pocity nebo jaké jsou jejich postoje k vyrobku/sluzbé.
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Rizeni integrované marketingové komunikace

-----

publikum. Podniky by na publikum mély pohlizet takovym zptisobem, aby dokazali

publiku porozumét a ovlivnit tak jejich chovani.

(Kotler & Keller, 2013)
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5 Charakteristika vybraného hotelu

Subjektem zvolenym pro tuto bakalafskou praci je karlovarsky pétihvézdickovy lazensky
hotel. Tento hotel byl zalozeny v prvni poloving 20. stoleti a uz v t€ dob¢ nesl oznaceni
,Jeden z nejluxusnéjSich hoteld v Karlovych Varech®, a toto oznaceni si nese i v soucasné
dobé. Ovsem neni jen ubytovacim zafizenim, ale také vyznamnou pamatkou. Hotel se

chlubi i vzacnymi navstévami z fad evropskych panovnikd, prezidenti ¢i herca.

Hotel se nachédzi v samotném centru Karlovych Vart, ale pfesto si jeho navstévnici
mohou uzit pfirodu diky ptilehlému parku a pokochat se vyhledem nejen na centrum, ale

také na karlovarské lesy.

Obrazek ¢. 6: Organizacni struktura sledovaného subjektu

Reditel
Asziztentha
Sales & Foom devizion F&B Manager zdr. Technicky Event
Marketing manager mANAZEr seku maNnager maAN3ZEr
. _ Vedouci . e .
Asistentloy recepce Asistent Primat Zahradnik
Rezervaini Vedouci &&fouchat Lékaii Udrzhat
pracovnici housekeeping
I [ |
- Vrchni
Paokujske Kuchafi sestra
| | |
Pomocna
Ochranka sila Sestry
| I
L Oztatmi
Cikniel persondl

Zdroj: viastni zpracovani dle sledovaného subjektu. Cheb 2021

K charakteristice marketingu hotelu naleZi také organizac¢ni struktura, ktera je zobrazena
na obrazku ¢. 6. Co se ty¢e komunikace, tu ma na starost predevS§im usek Sales &

Marketing.
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5.1 Sluzby hotelu

V této podkapitole jsou charakterizovany sluzby vybraného hotelu. Témi jsou sluzby

ubytovaci, stravovaci, wellness a lazenské, a eventové.
Ubytovani

Hotel disponuje 205 pokoji. VSechny pokoje jsou luxusné a kvalitné vybaveny. Hotel
nabizi Sest typt pokojii. Ten nejluxusnéjsi typ nabizi kromé obyvaciho pokoje, také malou
kuchynku. Klient ma moznost si také vybrat, jaky vyhled bude jeho pokoj mit — zda na
pfirodu ¢i na centrum meésta. Hotel nabizi také moznost nechat se ubytovat 1 se svymi
domacimi mazlicky. Mezi zékladni sluZzby hotelu patii parkovisté s obsluhou, sménarna,

pomoc se zavazadly a dalsi.
Stravovani

Soucéasti hotelu jsou dvé restaurace a kavarna. Prvni restaurace nabizi stravovani ve form¢e
nabidkovych stoli a pulti. Mimo jiné se zde navstévnikim naskytd moznost zazit
podivanou na ,,Open kitchen*, mohou tedy piimo vidét, jak prvotiidni kuchafi ptipravuji
jidla.

Druha restaurace je zatizena do francouzského stylu. Navstévnici si zde tak mohou uzit

atmosféru s francouzskym nadechem, vyborné jidlo a luxusni ¢eska nebo zahrani¢ni vina.

V kavarné si navstévnik mize vychutnat vytecnou kavu nebo €aj a k tomu zakusek
domaci vyroby. Kulturni zazitek v kavarné zajistuje ziva hudba a vzhled kavarny, ktery

piipomind pavodni kavarnu pfi otevieni hotelu.
Welllness, Medical wellness a lazenské sluzby

Hotel nabizi navstévnikiim relax v podobé krytého bazénu, sauny a vifivky. V nabidce je
také mnoho wellness procedur jako jsou rizné maséaze, zdbaly nebo perlickové koupele.
Vsechny wellness procedury jsou prezentovany v riznych bali¢cich — bali¢ek Relax,

Antistress.

Medical wellness se zabyva lécbou onemocnéni a diky pfirodnim lécebnym zdrojim,
kterymi mésto Karlovy Vary vynikd, se tak muize preventivné pfedchazet riznym
chorobam. I v tomto piipadé¢ ma hotel pfipravené medical wellness balicky — Imunita,

Detox, Antistress.
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Hotel dale nabizi i jiné balicky, napt. balicek Classic, Odleh¢eny lazensky bali¢ek nebo
Komplexni lazensky balicek. Balicky se lisi svym rozsahem nabidky, kazdy z nich je
postaven na stejném zakladu, tzn. ubytovani, strava, I¢kaiska prohlidka, vstup do wellness

nebo jizdenka na MHD.

Novinkou, kterou hotel nabizi, je Respiracni lazenska péce. Jedna se o specialni techniku,

ktera umozni uvolnit dychaci svalstvo a nauci, jak na spravnou techniku dechu.
Eventy a jiné sluzby

Hotel se zabyva také eventy. Disponuje mnoha salony a saly, miize potadat jak malé, tak
1 velké akce pro firmy a jiné klienty. Kromé konferenci je také mozné s v hotelu objednat
svatbu. Déle hotel poskytuje prostory a obstarava obcerstveni. Na 1éto 2021 byly
naplanovany razné akce, patii mezi n¢ Golfovy turnaj, TOYOTA — vyhlaseni nejlepSiho
prodejce, ptedavani cen Kiesadlo nebo zndmy Czech Fashion Week, a také skoleni firem.
Sledovany hotel je mimo jiné také partnerem Ceského olympijského tymu, pfi¢emz se

v hotelu kazdy rok porada setkani sportovcti, spole¢né Skoleni, trénink a teambuilding.

Mimo jiné ma 1 své vlastni kadeinictvi, kosmeticky salon a sportcentrum, které je urcené
piedevsim pro ¢leny klubu sportcentra, ale po zaplaceni jednorazového vstupu ho mohou

navstivit 1 hotelovi hosté.
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5.2 Typologie hosti

Hotel ma ceskou i zahrani¢ni klientelu. Co se tyce té zahrani¢ni klientely, tak jsou
Karlovy Vary obecné znamé ruskou, némeckou a vietnamskou klientelou. A to plati i pro
tento hotel. Dle tidajti hotelu kopiruje struktura klientd strukturu navstévnika hromadnych
ubytovacich zafizeni v Karlovych Varech, kde mirn& prevladaji pravé cizinci. Cesky
statisticky urad uvadi, ze za 2. ¢tvrtleti roku 2020 byl nejvétsi podil némeckych turistt
(80,5 %), poté nasledovali slovensti turisté (10,4 %), rakousti, rusti, polsti a nakonec

ukrajinsti.

Obrazek ¢. 7: Struktura zahranicnich turistii — 2. ctvrtleti 2020

@ émecko

=mShvensko

BRakousko

B Rusko

mPolsko

Ukrajina

Obrazek ¢.: 8: Struktura zahranicnich turistit — 2. ctvrtleti 2019
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2,3% PR (st p
m Slovensko
Ostatni

Zdroj: CSU, 2020

Pro porovnani je zde uveden graf sloZeni hostli ve stejném obdobi minulého roku, tedy 2.

ctvrtleti roku 2019. Lze vidét, Ze na prvni pticce se drzi Némecko, naopak poklesla ruska
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klientela a zvysila se slovenska. V potaz musime brat soucasnou celosvétovou situaci.

Nebyt této situace (COVID — 19), ziejmée by slozeni zahrani¢nich turistd vypadalo jinak.

Hosty mtizeme rozdé€lovat do skupin dle urcitych faktorti. Vybrany hotel mi pro tento
ptipad poskytl ¢lenéni hostt dle veku. Klientelu tohoto hotelu tvoii hlavné skupina lidi
ve stfednich letech a lidé dichodového véku. Toto slozeni 1ze prisuzovat tomu, ze lidé ve

vyssim veku spise trpi onemocnénimi, které¢ napomahaji 1&¢it 1azné.

Tabulka ¢. 5: Procentualni slozeni hostii v letech 2019 a 2020 dle véku

Vek % slozeni v roce 2019 | % slozeni v roce 2020
76 let a vice / 11,23 %
61-75 let 33,20 % 32,09 %
46-60 let 38,95 % 32,55 %
36-45 let 16,12 % 12,76 %
27-35 let 8,08 % 4,80 %
18-26 let 3,66 % 3,21 %
4-17 let / 3,35%

Zdroj: vlastni zpracovani dle dat sledovaného subjektu, Karlovy Vary 2021

V roce 2020 opét prevazoval veék 46-60 let, avSak procento se snizilo, protoze hotel zacal
piesnéji sledovat vékové skupiny, nicméné zvyseni bylo pozorovano u klienti s détmi.
Také l1ze vidét, ze pribyly dalsi dvé vékové kategorie, 4-17 let a 76 a vice let. Je dost
pravdépodobné, Ze na toto rozsifeni méla vliv pandemie koronaviru vzhledem k tomu, ze
hotel rozsitil své sluzby o novou Ié¢bu — Respiracni lazeniska péce. Tato 1écba je urcena
pro ty, ktefi prodé€lali respiratni onemocnéni, tedy COVID-19. Pro tento vir je zndmé, ze
jeho nasledky jsou problémy s plicemi a obecné dychanim, zvlasté u starSich lidi, proto
tedy ziejmé piibyly dvé nové vekové kategorie. Obecné lze fici, Ze se kampané pro
podporu turismu v roce 2020, predeviim v obdobi prazdnin, zaméfovali na Cechy,

specificky na rodiny. I to mize byt vysvétleni pro vétsi podil déti.
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6 Marketingova komunikace lazenského hotelu

Sledovany subjekt vyuziva nize uvedené¢ marketingové komunikaéni nastroje. Pomoci
nich udrzuje kontakt se stalymi hosty a snazi se ziskavat hosty nové. Hotel si veskerou
marketingovou komunikaci planuje a tvofi sim. Nicmén¢ hotel ma najatou agenturu,
ktera se stara o digitalni marketing, resp. jeho faktickou realizaci. Tato agentura ma na
starost reklamni rozpocty, optimalizaci kli¢ovych slov nebo tfeba nastaveni kampang.
Samoziejmé se pak lisi rozpocet v hlavni sezoné a ve vedlejsi sezon€. Sviyj podil na tom
ma 1 Mezinarodni filmovy festival, ktery probiha prave na zacatku 1éta. Diky tomu se do
Karlovych Vari sjizdi nejen cela republika, ale také spousta zahrani¢nich navstévnika a

slavnych osobnosti, a hotel diky své prestizi nema nouzi o hosty.

V oblasti marketingu se hotel fidi modelem AIDAS, ktery je blize popsan v kapitole 3

Tento model hotelu pomaha identifikovat pfani hosti a také je presvédcit k navstéve.

Tabulka ¢. 6: Model AIDAS ve sledovaném subjektu

Al Venkovni reklama v Karlovych Varech, velkoformétova reklama

v OC Chodov Instagram, Facebook, e-mailové nabidky, hodnoceni

jinych hostti
DA Webové stranky, akce Vary voucher apod.
S Recenze, dotazniky spokojenosti odesilané na e-mail

Zdroj: viastni zpracovani, Cheb 2021 na zakladé informaci sledovaného subjektu

6.1 Planovani marketingové komunikace vybraného hotelu
V této kapitole jsou rozebrany jednotlivé body planovani marketingové komunikace
sledovaného hotelu. Tyto body navazuji na kapitolu 4 Planovani marketingové

komunikace.
Identifikace cilového publika

Tim, ze hotel klienta ubytuje, se mu dostava presnych dispozic o klientovi jako je pohlavi,
bydlisté nebo vek. Tato data pak slouzi pro zpétné nahlizeni a hotel tak mliZze na zakladé

téchto dat uréit svou cilovou skupinu. V soucasné dobé tvoii cilové publikum Cesi a
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Némci, predevsim pak pary a vékova skupina 35 +. Toto sloZeni je stale ovlivnéno situaci

COVID — 19. Pro vyhodnoceni pouzivé specialni program PowerBI.
Stanoveni cilii + navrh komunikace

Cile a nasledné navrh komunikace jsou sestavovany tak, aby bylo budovano povédomi o
znacce. Dal$im cilem je vykonnostni informovani o prodejnich akcich, které¢ smétuji ke

konverzi.
Volba komunikaénich kanala

Komunika¢ni kanaly hotel voli empiricky. Prubézné pak vyhodnocuje vykonnost

jednotlivych kanali a dle potieby presouva rozpocet mezi nimi.
Stanoveni rozpoctu

Rozpocet na propagaci a promotion si hotel sestavuje vzdy predem na cely rok. Nekteré
z kampani jsou pevné naplanované a bézi cely rok. Zbytek rozpoctu je, pokud mozno,
cerpan rovnomeérné po cely dany rok tak, aby viditelnost znacky byla vzdy stejna. Hotel

ma v rozpoctu také budget na adhoc zajimavé ptilezitosti.
Rozhodnuti 0 medialnim mixu

Hotel vyuziva takové komunikacni nastroje, které se mu osveédcily. Jsou to predevsim
socialni sité (Facebook a Instagram), internetova reklama, tiskova a venkovni reklama.

Toto ma na starost usek Sales & Manager.
Méieni vysledki

Meéteni vysledki v hotelu se 1i8i u kazdého komunika¢niho nastroje. U OOH (Out Of
Home) a print reklamy nelze uplné zméftit, jelikoz jsou do nich investovany pouze malé
prostfedky. Naopak u digitdlniho marketingu (PPC, socidlni sité atd.) lze névratnost
vyhodnotit skrze Google Analytics. Jako konverze je brana rezervace pobytu, hodnoti se

tak vynaloZené prostfedky vs. hodnota rezervaci.
Rizeni integrované marketingové komunikace

Nejvice shlédnuti reklamy ma hotel na sociélnich sitich, pfece jenom v dnesni dobé ma

-----
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publikum. Nové ma hotel také reklamu v OC Chodov (viz obrizek ¢&. 8), kde je

navstévnost 10 milionti kupujicich ro¢né.

6.2 Komunikac¢ni nastroje hotelu

Vybrany hotel vyuziva spiSe elektronické komunika¢ni nastroje, je to cca 65 %
komunikaéniho rozpoctu. K dispozici jsou samoziejmeé rtizné prospekty a letaky, které se
nachazeji na recepci a v pokojich. Jsou tedy urCené spiSe pro hosty, ktefi jsou jiz
ubytovani. Hotel sam newslettery uz tolik nerozesila, spiSe vyuziva zasilani ptes své
obchodni partnery, u kterych ma inzerci zdarma. Procentuélni rozloZeni za rok 2020 lze

vidét v tabulce €. 7.

Tabulka ¢. 7: Procentualni rozloZeni vydaju

Facebook + Instagram 40 %

Digitalni marketing (internetova reklama) | 25 %

Tiskova reklama, venkovni reklama 35%

Zdroj: vlastni zpracovani dle informaci sledovaného subjektu, Cheb 2021

6.2.1 Reklama

Hotel nové zkousi velkoformatovou reklamu v OC Chodov, jejiz u¢innost ale neni piimo
meéfitelnd. Dale v Karlovych Varech nalezneme venkovni reklamu pii cesté k hotelu.
Tiskovou reklamu hotel jiz nevyuziva tolik jako dfive, pfesto bychom ji mohli

v nékterych méstskych novinovych denicich nebo casopisech.
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Obrazek ¢. 9 — Reklama v OC Chodov

Zdroj: sledovany subjekt, upraveno autorkou, Cheb 2021

U tohoto typu reklamy hotel nema moznost pfimo zméfit ndvstévnost. Neni tedy piimo

méfitelna.

6.2.2 Podpora prodeje
Typickym néstrojem podpory prodeje vybrané¢ho hotelu jsou pfedev§im vouchery na

pobyt v hotelu, slevy a vérnostni programy.

6.2.3 Public relations

Pro hotel takové velikosti a znacky jako je pravé sledovany subjekt, je dilezité kvalitni
PR. Kromé vztahii se zdkazniky, je také potfeba bat na vztazich se zamé&stnanci. Hotel
dba na to, aby jeho zaméstnanci byli spokojeni a aby méli dobré pracovni zazemi.
K utuZovani vztahii pomahaji spole¢né potaddané akce, Skoleni a teambuildingy. Mimo
jiné se hotel také zacastnuje riznych akci, veletrhil, eventli nebo sponzoringu, coz je vice

rozebrano v podkapitole 6.2.6 Event marketing.

6.2.4 Osobni prodej

K osobni kontaktu se zdkaznikem dochazi v moment¢, kdy zakaznik ptijde do hotelu. Uz
na recepci si zdkaznik vytvari jakysi obrazek o tom, jak hotel asi funguje a jak jsou

zameéstnanci kvalifikovani. Vzhledem k tomu, Ze se jednd o vyznamny lazenisky hotel,
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musi byt zaméstnanci, predevsim persondl v lécebném useku, vysoce kvalifikovany a

pravidelné skoleny, o coz se hotel peclivé stara.

6.2.5 Primy marketing

Vybrany subjekt vyuziva e-mailového marketingu, konkrétnéji se zamétuje na hosty ve
své databézi. Pravidelné jim zasila svou nabidku nebo pozvanky, ale také skrze e-mail
rozesila dotazniky spokojenosti. Tyto dotazniky jsou pro hotel jednou z prvnich zpétnych

vazeb.

6.2.6 Event marketing

Na letni mésice tohoto roku ma hotel pfipraveno n€kolik akci. U nékterych akei poskytuje
pouze prostory, u jinych prostory i pohosténi. V hotelu 1ze také uspotadat klasické akce
jako jsou svatby, u kterych si hotel bere na starost celkovou ptipravu, a riznéd firemni
setkani ¢i Skoleni. Akcemi v 1ét€ jsou Golfovy turnaj, svatby, teambuildingy firem. Ve
druhé poloving srpna se v hotelu bude konat Czech Fashion Week. Hotel je partnerem
Ceského olympijského tymu a v té ndvaznosti se v jeho prostorach kazdoroéné porada

TOP CAMP - setkani sportovci, jejich spolecné skoleni a trénink.

6.2.7 Marketingova komunikace na socialnich sitich

Facebook, Instagram

Lazensky hotel mé ucet na Facebooku, Instagramu a Twitteru. Prvni dvé platformy jsou
v dnesni dobé& velice popularni. Twitter v Ceské republice neni az tak rozsifeny, coz je
ziejmé dlivodem, pro¢ na ném hotel vykazuje nizkou aktivitu. Diky témto socialnim sitim
mohou potenciondlni hosté ,,nakouknout do hotelu” a nejenom, Ze vidi pfispévky
samotného hotelu, ale také ptispévky hosti, kteti hotel jiz navstivili. Dalo by se fici, Ze
to tedy funguje jako recenze. Na Facebooku krom toho, Ze jsou ke shlédnuti taktéz fotky

hotelu, tak je k dispozici také hodnoceni hostl (viz obrazek €. 10).

U prispévki, které si hotel tvofi sam, rozpocet nema, naopak u piispévka, kde se jedna o
sponzorskou reklamu, méa pevné stanoveny rozpocet. S tim souvisi reklama skrze

influencery, které si hotel zve a oni mu tak délaji reklamu i u mladsiho publika.

Také se samoziejmé stane, Ze celkovy rozpocet na reklamu musi byt ob¢as navysen, a to
v ptipadé, kdyZ na trh mlze hotel vstoupit s né¢im novym, napt. akce Vary voucher nebo

pocovidova 1écba, se kterou mimo jiné hotel piiSel v Karlovych Varech jako prvni.
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Obrazek ¢. 10: Snimek z instagramoveého uctu vybraného subjektu

i

Zdroj: Instagram vybraného subjektu, upraveno autorkou, Cheb 2021
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Obrazek ¢. 11: Snimek facebookového uctu vybraného subjektu
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6.2.8 Internetova marketingova komunikace

Webové stranky

O webové stranky se hotel stard a pravidelné je aktualizuje. Na titulni stran¢ najdeme
animaci s aktualitami a upoutdvkami na nabizené sluzby. Po postupném scrollovani na
titulni stran¢ dale najdeme informace o hotelu (poloha, historie atd.), odkaz na popis
pokojl, odkazy na sluzby a zazitky, a samoziejm¢ kontakt a adresu. V pravém hornim
rohu je moznost rezervace pobytu. Mozné je také si prekliknout stranku do némeckého,

anglického nebo ruského jazyka.
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Obrazek ¢. 12: Titulni strana webu

Zdroj: webové stranky sledovaného subjektu, upraveno autorkou, Cheb 2021

Celkovée jsou webové stranky hned na prvni pohled piehledné, sladéné do piijemnych
barev a zaujmou.

Internetova reklama

Konkrétn€ji hotel vyuzivda brandovou a vykonnostni reklamu. Oba nastroje jsou
vyuzivany pied samotnou objednavkou pobytu. Na tento druh reklamy ma hotel pevné
stanoveny rozpocet Za cil maji upoutat zdkaznika. Pro brandovou reklamu vyuziva

bannery. V tomto piipad¢ se jedna spiSe o upoutani pozornosti zakaznika.

Vykonova reklama vyuziva PPC (Pay per click), tedy vétSinou kontextovou textovou

reklamu. Zde uz je tkolem vyzvat zdkaznika k akci, tedy zabookovani pobytu.
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7 Srovnani s konkurenci

V této kapitole budu analyzovat konkurenci vybrané¢ho subjektu — pétihvézdickového
lazeniského hotelu v Karlovych Varech. Nize popsané hotely jsou vybrany na zakladé
domluvy s marketingovym manazerem vybraného subjektu, vSechny se nachazi
v Karlovych Varech a nesou ocenéni péti hvézd. Jedna se konkurenty, ktefi mohou

nahrazovat vybrany subjekt v ptipad¢ jeho plné kapacity, nespokojenosti hostl atd.

7.1 Grandhotel Pupp

Jeden z nejzndméjSich, ale také nejstarSich hotelt v Karlovych Varech. Grandhotel Pupp
se nachazi v hotelové ¢asti centra mésta a disponuje 228 pokoji o sedmi kategoriich.
Zékladnim vybavenim pokoju je vlastni koupelna, televize, wifi, kdvovar a minibar. Déle
hotel nabizi prvotfidni gastronomické zazitky, hlidané parkovisté, letiStni transfer,
wellness sluzby, poradce na tipy na vylety a dal$i. Soucasti hotelu jsou samoziejme také
saly a salonky, které jsou vyuzivany pro razné konference, divadelni a hudebni
predstaveni, piehlidky a jiné spoleenské akce. K hotelu nalezi spousta luxusnich butikdi,

pricemz nékteré se nachazeji ptimo v budové hotelu, jiné mimo hotel.

Grandhotel Pupp je také neodmyslitelnou soucasti Mezinarodniho filmového festivalu.

Nejenze je to jakysi symbol festivalu, ale v jeho prostorach se filmy také natacely.

Hotel se svymi hosty komunikuje prostfednictvim svych webovych stranek, které
umoziuji ptimou rezervaci, dale prostfednictvim uctli na socidlnich sitich — Facebook,
Instagram. Na webovych strankadch Grandhotelu Pupp najdeme zakladni udaje o hotelu,
nabizené sluzby a zajimavosti tykajici se filmového festivalu. V levém hornim rohu se
nachazi odkazy na kontakty, v pravém je moZnost rezervace. Stranky je mozné

prekliknout z €estiny do angli¢tiny, némciny nebo rustiny.

Nevyhodou by se u Grandhotelu Pupp dala povazovat cena. Jedna se o drazsi, ale luxusni

hotel. (pupp.cz)
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Obrazek ¢. 13: Titulni strana webu GH Pupp

Rezervace

GP"""‘ H"IEL

I)U L I’

Zdroj: Webove stranky GH Pupp, porizeno autorkou, Cheb 2021

Stejn¢ jako u sledovaného hotelu, tak i webové stranky GH Pupp jsou piehledné a
vzhledné. AvSak oproti sledovanému hotelu ma GH Pupp na strankach vlevo nahote
piimy proklik na kontakt telefonicky a e-mailovy, coz je pro zékaznika mozna

pohodInéjsi nez kontakt hledat v nabidce. Tento detail u sledovaného subjektu chybi.
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Obrazek ¢. 14: Facebook GH Pupp

will T-Mobile CZ = 1312 976 % @)

£ Q. Grandhotel Pupp »

Fotky Videa Hodnoceni Pfispévky Uda

5z5()

Doporucujete Grandhotel Pupp?

Ano ] | Ne
Nejuzite&néjsi Nejnové
jsi
Lia Yackobashvili ¥ doporuéuje .o
" Grandhotel Pupp.

Pfed 2 més. -
Visit this place and you will
feel like in a fairy tale @with
a great celebration of New

Year @with a beautiful view
from your balcony @with a

T -

book.pupp.cz

A B & o =

Zdroj: Facebook vybraného subjektu, porizeno autorkou, Cheb 2021
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Obrazek ¢. 15: Instagram GH Pupp

all T-Mobile CZ = 13:02 48 81%

4 grandhotelpupp

Zdroj: Instagram vybraného subjektu, porizeno autorkou, Cheb 2021

Instagramovy profil GH Pupp je, jak Ize na prvni pohled vidét, sladény do stejnych barev

a ukazuje klientovi, co vS§e mu hotel mtze nabidnout.

7.2 Savoy Westend hotel

Hotel Savoy Westend je resort s péti jednotlivymi vilami, ktery se nachazi v blizkosti
centra Karlovych Vart. Dominantou celého resortu je vila Savoy, kde se nachazi dvé
hotelové restaurace a bar. Cely resort ma dohromady 118 pokojti, na vybér je 10 kategorii
a vSechny pokoje jsou zafizeny do anglického stylu. Kromé& wellness a lé¢ebnych
program, hotel také nabizi 1ékarskd vySetieni od specialistli kardiologie, gynekologie,

diabetologie, onkologie a dalSich.

Hosté si mohou zarelaxovat v bazénu, vitivce, saunég, uzit si masaz, odpocinout si v solné
jeskyni nebo si zacvi€it v hotelovém fitness. Hosté si také mohou nechat zorganizovat

volnocasovy program jako je golf, tenis, jizda na koni, vylety po okoli a jiné.

Hotel nabizi také prostory pro spolecenské udalosti, svatby nebo jiné rodinné oslavy. Se
svymi hosty komunikuje prostfednictvim webovych stranek, kde je moznost rezervace

pobytu, Facebooku a Instagramu.
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Webové stranky jsou piehledné sestaveny. Na titulni strané€, kterou vidime na obrazku ¢.
15 nize, se nachazi kontakty, odkazy na socidlni sit¢, moznost rezervace a oproti
sledovanému subjektu a ostatnim hotelim, které porovnavam, je zde moznost online
chatu a online hotelového servisu. Naopak by autorka vytkla to, ze i pfes vyhledani ptes
¢eskou doménu, se stranky oteviou v anglictiné. Kromé anglictiny je ale mozné stranky

prepnout samoziejmé do CeStiny, némdiny, rustiny a arabstiny. (savoywestend.cz)

Obrazek ¢. 16: Titulni strana webu hotelu Savoy Westend

60 01, Karlovy Vary Region, Karlovy Vary, Petra Velikeho, 16 +420 359018 811 fvyoa EN ~

w

Savoy Westend-Hotel 5*

Weleome to the only hotelin Karlovy Varywith'a license from the Czech Ministry of health

a

Checkin o ey licckOut ] auests

- / FIND ROOM
15/05/2021 BI05202T == w 1

-1’"

Zdroj: Webové stranky hotelu Savoy Westend, porizeno autorkou, Cheb 2021

Webové stranky hotelu Savoy Westend jsou také piehledné uspotfadany. Navic zde
zakaznik miiZze vyuzit online chat nebo online hotel services. Dal§i zménou jsou odkazy

na socidlni sit€ umisténé v horni 1ist€, coz u sledovaného subjektu nenajdeme.
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Obrazek ¢. 17: Facebook Savoy

il T-Mobile CZ = 1313 976 % (@)

< Q SAVOY WESTEND HOT... »
www.savoywestend.cz

12 463 lidem se to libi

Hlavnistranka Hodnoceni  Fotky Videa

5z50()

Doporucujete SAVOY WESTEND HOTEL*****
LUXURY SPA RESORT - KARLOVY VARY?

[ I Ne

NejuZite&n&igi i“éj?m“e

“ Rainer Krause % doporucuje SAVOY eoe

WESTEND HOTEL***** LUXURY SPA
RESORT - KARLOVY VARY.
Pfed 6 més. -

Corona bedingte Einschrankungen, aber alles in

BT -

www.savoywestend.cz

A B & o =

Zdroj: Facebook vybraného subjektu, porizeno autorkou, Cheb 2021
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Obrazek ¢. 18: Instagram Savoy

all T-Mobile CZ = ¢ 13:09

< savoy_westend_hotel

Zdroj: Instagram vybraného subjektu, porizeno autorkou, Cheb 2021

Instagramovy ucet hotelu ukazuje, stejné¢ jako sledovany subjekt, zdkaznikovi jak
samotny hotel, tak i programy a aktivity, které nabizi. Komentaie k fotkdm jsou psany
v angli¢tiné, némciné a rusting, v ¢estin€ nikoliv. Ztejmé klientelu hotelu tvoii predevsim

zahrani¢ni hosté.

7.3 Spa hotel Olympic Palace

Hotel Olympic Palace se nachazi v centru pobliz TrZzni kolonady. Tento hotel je sice
mensi, ale pfesto je na stejné tirovni jako hotely uvedené vySe. V nabidce ma dva typy
nachazi 58 pokojil a jejich zdkladnim vybavenim je trezor, TV, set na kavu a ¢aj, wifi,
klimatizace, telefon nebo také minibar. Hotel ma na vybér mezi nékolika Wellness a

Relax balicky, pfi¢emz mysli i na déti a ma pfipraveny balicek Détsky program Juno.

Hosté si mohou odpocinout v bazénu, vifivce nebo v jedné ze tii saun, a zasportovat si
v hotelové fitness zong€. Predevsim pro ddmy je zde také salon krasy. Soucasti hotelu je

restaurace a bar.
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Hotel ma zfizeny ucet na Facebooku, Instagramu a Twitteru (ten ale neni tolik vyuzivan).
Na svych webovych strankdch ma moznost okamzité rezervace. K dispozici je také online
chat a odkazy na socidlni sité. Po rozkliknuti zalozky ,,Menu* je mozné stranky
prekliknout do anglického, némeckého nebo ruského jazyka. Kontakty se nachazeji ve

spodni ¢asti webovych stranek. (olympic-palace.cz)
Obrazek ¢. 19: Titulni strana webu hotelu O. Palace

Pomoci promo kédu

28 dub2021 B H EAAYOE ol  OVERIT DOSTUPNOST

S

[) Send us a message Jvo

Zdroj: webové stranky hotelu O. Palace, porizeno autorkou, Cheb 2021

Stejné jako zkoumany subjekt a dalsi hotely 1 hotel Olympic Palace mé p&kné a prehledné
webové stranky. Oproti sledovanému subjektu a ostatnim hotelim zde zdkaznik zjisti,

jaké ma hotel hodnoceni.
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Obrazek ¢. 20: Facebook O. Palace

will T-Mobile CZ = 1315 T@75% @)

< Q. QOlympic Palace Hotel,... »

Sluzby Videa Hodnoceni Fotky  Prispévk

5z5()

Doporucujete Olympic Palace Hotel, Karlovy Vary?

Ano ] | Ne
Nejuzite&néjsi Nejnové
jsi
4 Michael Heininger ¥ nedoporuguje .o
L Olympic Palace Hotel, Karlovy Vary.
Pred 5 més. -

Nie Mehr Wirde Ich Da Hin Gehen Nur Ein Typ
Ich weiB3 on Was ich rede und sowas ist ein 5
Sterne hotel &2

Zobrazit preklad

Neochotny pracovnik

T -

olympic-palace.cz

A B & o =

Zdroj: Facebook vybraného subjektu, porizeno autorkou, Cheb 2021

51



Obrazek ¢. 21: Instagram O. Palace

ul T-Mobile CZ =

Zdroj: Instagram vybraného subjektu, porizeno autorkou, Cheb 2021

Instagramovy tucet hotelu Olympic Palace informuje klienty o svych programech a

sluzbach. Klient ma moznost virtualné nahlédnout do hotelu.

7.4 Poskytované sluzby — pobytové bali¢ky

V tabulce nize jsou vypsany nabizené pobytové balicky vybraného subjektu a jeho
konkurence. Dalo by se fici, ze kazdy hotel mé nabidku rozd€lenou na lécebnou péci a
wellness péci. Oproti konkurenci ma vybrany subjekt uzsi vybér, coZ urcité neni Spatné.
Hotel Savoy Westend je spiSe zaméteny 1ékarsky a hotel Olympic Palace mé naopak Sirsi

nabiku wellness balickti. Grandhotel Pupp nema Zadné pobytové balicky.
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Tabulka ¢. 8: Prehled balicku

Wellness balicky

Lécebné balicky

Ostatni balicky

Péti -
hvézdickovy
lazenisky hotel

Wellness balicek Relax
Medical wellness
balicek (Detox, Imunita,
Antistress)

Tradi¢ni Karlovarska
1é¢ba (balicek Classic,
komplexni lazenska péce
Prémium

s polopenzi/plnou penzi)
Respiracni lazenska
péce

Wellness a relax
baliCky (Anticelulitidni
balicek Artemis,
Antistresovy program
Hestia, Antistresovy
program Vesta, Beauty
program pro muze
Adonis, Beauty program
pro zeny Venus, Détsky
program Juno, Dotek
viidelni vody, Lazné na
zkousku)

Wellness and Relax

Hotel Savoy Beauty Complex Relaxova 1écebnd 1éCba
Westend Vé&Ena mladez Komplexni 1é¢ebna
Splouchani 1é&ba
Sampanského Lekarske balicky
Kosmeticky bali¢ek (Balicek silné imunity,
JZLATY® Balicek proti celulitide,
Silny muz SniZeni télesné hmotnosti
GOlfOV},/ baliéek LUX/DEL UX T)v}den pro
s , zdravi cloveka, Zivot po
Vitejte v Karlovjch COVID-19, Zdrave plice,
Varech Py A
Yden pro zdravi Zeny,
Balicek Diabetics PRO,
Laboratorni vysetieni pro
deti (3-15 let))
Spa hotel Lazenské balicky Poznavaci balicky
Olympic Palace | (Relax, Standard, Special) (Lazenskad ochutnavka,

Nechte se hyckat)

Zdroj: vlastni zpracovani dle nabidky vybraného subjektu, Hotelu Savoy Westend, Spa
hotelu Olympic Palace, Cheb 2021
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7.5 Hodnoceni hotelu — porovnani s konkurenci

V této Casti porovnavam hodnoceni vybraného hotelu s konkurenci. Vyuzity byly portaly

booking.cz, TripAdvisor.cz a facebook.com. Recenze byly podrobnéji sledovany v

obdobi zafi 2020 az biezen 2021 a vytah z této kapitoly obsahuje pozitiva i negativa, ktera

jsou uvedena pod celkovym hodnocenim hoteld na jednotlivych platformach.

Tabulka ¢.9: Priomérné

hodnoceni hotelii

Primérné hodnoceni (pocet hvézdicek)

Subjekt

Booking

TripAdvisor

Facebook

Pétihvézdickovy
lazenisky hotel v K.
Varech

8,7z 10

hodnotilo 237 lidi

45z5

hodnotilo 439 lidi

4725

hodnotilo 175 lidi

+ pokoje, persondl, fitness, snidan¢ a vecere, atmosféra hotelu

- vifivka, sauna, malo dochucené jidlo, wellness centrum, parkovani

Grandhotel Pupp

8,9z 10

hodnotilo 1 049 lidi

475

hodnotilo 996 lidi

5z5

hodnotilo 1 814
lidi

+ jidlo, personal, vzhled hotelu

- neprofesionalni chovani u¢nt, chybéjici zasuvky v pokojich

Savoy Westend hotel 8,9z10 45z5 525
hodnotilo 142 lidi | hodnotilo 369 lidi | hodnotilo 139 lidi

+ personal, servis, prostory hotelu, jidlo

Spa hotel Olympic 9,1z10 4525 525

Palace hodnotilo 39 lidi | hodnotilo 108 lidi | hodnotilo 44 lidi

+ personal, sluzby

Zdroj: viastni zpracovani dle booking.cz, tripadvisor.cz facebook.com, Cheb 2021

V tabulce vyse mizeme vidét, ze sledovany subjekt nabyva nejniz§iho hodnoceni oproti

své konkurenci, kromé hodnoceni na TripAdvisoru, kde je nejhiife hodnoceny Grand
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Hotel Pupp. Na druhou stranu to neni nijak nizké hodnoceni, naopak se blizi

k maximalnimu poctu bodt a rozdily v hodnoceni nejsou nijak zavratné.

Tabulka ¢. 10 pak uvadi shrnuti zdkladnich parametrti hotel a to, jak si hotel vede
v porovnani s konkurenci na socidlnich sitich. Porovnavam pocet pokojti, polohu, zda
dané socidlni sit¢ viibec maji, kolik maji sledujicich a kolik pfispévku ptidaly. Socidlni

sité, stejn¢ jako recenzni portaly, byly zkoumany v obdobi zati 2020 az biezen 2021.

Tabulka ¢.10: Porovnani s konkurenci z pohledu socidlnich siti a jinych aspektu

Pétihvézdick | Grandhotel | Savoy Spa hotel
ovy lazenisky | Pupp Westend Olympic
hotel v hotel Palace
Karlovych
Varech
Pocet pokoju 205 228 118 58
Poloha pobliZ centra | pobliZ centra | pobliZ centra | poblizZ centra
Parkovisté ano ano ano ano
Facebook ano ano ano ano
- pocet sledujicich 20 851 16 454 12 527 5032
- pocet fotek 826 217 568 233
- pocet fotek za 10 31 84 53
sledované obdobi
Instagram ano ano ano ano
- pocet sledujicich 2854 5349 3557 649
- pocet fotek 899 237 864 450
- pocet fotek za 6 42 98 36
sledované obdobi
YouTube ano ano ano ano
- pocet sledujicich 107 139 85 2
- pocet videi 79 19 23 6
Twitter ano ne ano ano
- pocet sledujicich 51 X 30 7
- pocet fotek a videi 37 X 109 68

Zdroj: viastni zpracovani dle webovych stranek a socialnich siti vybranych hotelii, Cheb

2021

Pro vSechny hotely plati, Ze nejvice vyuzivanymi socidlnimi sitémi, skrze které
komunikuji se stalymi i potenciondlnimi klienty, jsou Facebook a Instagram. Tyto dvé
platformy jsou v Ceské republice nejoblibendj§i a nejrozsifengjsi. O tom vypovida i

aktivita, konkrétné vybraného subjektu, na Twitteru, kde posledni pfidany ptispévek je
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z roku 2015. Na prvni pohled lze vidét, Ze pocty sledujicich na Facebooku a Instagramu

jsou vyrazné vyssi nez pocty sledujicich na Twitteru nebo YouTube.

Na druhou stranu je také patrné, Ze ve sledovaném obdobi (tedy zati 2020 az biezen 2021)
byl sledovany subjekt nejméné aktivni na socidlnich sitich. To s nejvéetsi
pravdépodobnosti bylo zplisobeno uzavienim provozu hotelu, nicmén¢ i komunikace na
socialnich sitich je dilezita a méla by byt dlouhodoba s cilem udrzet zajem potencialnich

klienti.

Pétihvézdickovy lazeiisky hotel v Karlovych Varech

Po hlubsi analyze bylo zjisténo, Ze sledovany subjekt byl na Facebooku i Instagramu
pomeérné aktivni. Prispévky a fotky pfidaval Casto a najit mezi nimi mizeme fotky
z riznych akcei, pokojl, salonkl restauraci, fotografie historické, anebo také momenty
z Mezinarodniho filmového festivalu. Mezi ptispévky se nachéazeji také videa, kterad
predstavuji  1écebné lazenské sluzby nebo obecné sluzby hotelem nabizené. Na

Instagramu si pak také mizeme prohlédnout vybrané ptispévky od hostt.

Na druhou stranu je ale potieba konstatovat, ze od prosince 2020 aktivita hotelu klesla,
posledni ptispévek na Facebooku je z biezna 2021 a na Instagramu je to ptispévek z inora
2021. Béhem obdobi zati 2020 az biezen 2021 na bylo na Facebook ptidano 10 fotek a
na Instagram pouze 6 fotek, coz je v porovnani s ostatnimi hotely opravdu malo.
Ptispévky byly zaméiené spiSe informacné. Samoziejmeé v tom hraje roli koronavirova
krize, kdy hotel nemuze pfijimat hosty jako dfive, ale pouze ty, ktefi se piijedou 1é¢it po
prodélané nemoci. Nicméné by moznd nebylo na Skodu, se sledujicimi udrzovat jakysi

virtudlni kontakt.

Poté co se uvolnila vladni opatfeni proti $itfeni koronaviru, zacal byt sledovany hotel opét
aktivngjsi.

Recenze

Pro analyzu recenzi slouZzily weby booking.cz, Tripadvisor.cz a socialni sité¢. Hodnoceni

bylo sledovano za obdobi zafi 2020 azZ biezen 2021.
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Booking

Jak je uvedeno v tabulce ¢. 9: Primérné hodnoceni hotelti, vybrany subjekt si vede dobfe.
Jeho primérné hodnoceni je 8,7 bodl z 10. Ale i mezi kladnymi komentafi se najdou
vytky. Par hostt si stéZzovalo na jidlo, konkrétné na vyssi cenu a nedochucené jidlo (coz
je individuélni nazor). Déle se objevovaly negativni recenze ke spa oddéleni. Problém
hosté vidéli v provozu vitivky, ktera dle nich byla velkou ¢ast jejich pobytu vypnuta a oni

si ji tak nemohli uzit.

Obrazek ¢. 22, 23: Recenze

Hodnoceni napsana: 20, zaf 2020

Jan .Vynikajici a velmi ochotny personal,
b Cesks republika 10 H—y 7 H s
EEE Zejména recepce a pani pokojska

2 hodnoceni
= Pokoj Superior s piistupem do wellness a fitness centra m
« Poslano pres mobil

Neda se fict nelibilo, ale malo dochucené jidla..ale to je
pouze detail ktery jsme radi prehlédii...

© chutné a velky wjbér.,

Terminem pobytu byl zafi 2020

Hodnoceni napsano: 25. fijna 2020

Tomas L
b Cskd republika Fantastické

£ hodnoceni
«
" oo

Jidlo mohlo byt malinka lepsi
© Krasny pokoj
Terminem pobytu byl fijen 2020
Zdroj: booking.cz, porizeno autorkou, Cheb 2021
Hotel na recenze na Booking.cz neraguje.

Tripadvisor

Na strankdch Tripadvisor.cz hotel dosahuje 4,5 bodi z 5. Hosté si pobyt velice

pochvaluji, ovSem opakuji se stiznosti na jidlo a nizkou kvalitu surovin nebo vybér jidel.
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Dalsim negativem z pohledu hostll je dresscode jinych hostlii u spolecnych vecefi.
V recenzich uvadéji, ze nékteti hosté ptisli v teplakach, coz opravdu neni v hotelu takové

kvality vhodné.

Hosté pak také zminuji prili$ vysokou cenu parkovani, které neni soucasti ceny pobytu,

ale musi byt zaplaceno zvlast’.

Na téchto strankach hotel reaguje na kazdy komentat s maximalni profesionalitou a

slusnosti.
Facebook

Na facebookovych strankach hotelu jsou recenze hlavné od cizinct. Piiklad recenze Ize

vidét na obrazku ¢islo 24.

Obrazek ¢. 24 — Hodnoceni zahranicniho klienta na Facebooku

=% Mark Stockford B3 doporucuje Spa Hotel Imperial
Karlovy Vary.
7. srpna 2020 - @

The staff are so friendly and helpful. The town is simply breathtaking,
the weather is amazing.

Zobrazit preklad

Luxusni zaZitek

Zdroj: facebook.com, porizeno autorkou, Cheb 2021

Recenze od zahrani¢nich turisti jsou spiSe kladné, ziidka lze najit negativni hodnoceni.
Lze ptedpokladat, ze zahrani¢ni hosté maji jiné naroky a jsou zvykli na néco jiného nez

cesti hosté. To miize byt divodem pro rozdil v recenzich.
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Instagram

Na instagramovém profilu najdeme hodnoceni pouze, kdyz néktery host sdili hotel a
pripise k nému komentar. Velmi casto hodnoceni skrze Instagram podavaji celebrity a
influenceti. Pfikladem je Ceskd influencerka Tynus TteSnickova, kterd hotel navstivila

v 2. poloviné ¢ervna 2021. Hodnoceni lze vidét na obrazku ¢. 25.

Obrazek ¢. 25 — Hodnoceni ceské influencerky

Jak s¢ ti lisl v hotelu? Taky se
tam chystame :)

il o e
Ja veda musim priznat, #& mé trocho
zklamal, kvuli *wellnessu®, Na to,
| jak je to obrovsky hotel jsem asi éekala néco
=~ wic, Ale jinak jsem tu byla spokojeni &9
Pokud do KV, tak za mé mohu doporudit
| tieba hotel Carlsbad Plaza, ktery md krisng
moderni wellness &

Zdroj: Instagram Tynus Tresnickové, porizeno a upraveno autorkou, Cheb 2021

Toto hodnoceni je sice nové a nespada do sledovaného obdobi, ale vzhledem k tomu, Ze
zde klientka zmifnuje nespokojenost s wellness oddélenim, na které si jini hosté stéZovali

uz v minulosti, tak ho sem autorka zaradila.
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8 Doporuceni

Navrhované doporuceni ma za cil udrzet stavajici klientelu a také, vlivem koronavirové
situace, ziskat novou. Hotel musel podstoupit urcity restart, pravé kvili covidu-19 a
vladnim opatfenim, které z velké ¢asti omezila provoz ubytovacich zatizeni. Nyni je hotel
jiz v plném provozu, ale i tak je stale potieba oslovovat potenciondlni hosty, jak ceské,
tak zahrani¢ni. Déle na zaklad¢ analyzy komunikace hotelu s vefejnosti, by autorka hotelu

doporucila zvysit aktivitu na socidlnich sitich, tento navrh je popsan nize.
Restart

Uz par mésict je hotel opét otevien pro vSechny. Situace ohledné koronaviru se ale
v riznych zemich li$i, 1 na to je tfeba brat ohled. Po dlouhém ¢éastecném uzavieni hotelu
je potieba naldkat zpé€t klientelu, nejenom Ceskou, ale také zahranicni. Hotel by m¢l cilit
lidi, ktefi jsou jiZ naockovani, proto by u nich mélo byt riziko ndkazy minimalni. Déle
také by bylo vhodné oslovovat ty, ktefi covid-19 prodélali a provéazeji je respiracni
problémy. Vzhledem k tomu, Ze jsou jiz naockované razné¢ vékové skupiny obyvatel
Ceské republiky (mladi, stfedni vék, seniofi), autorka navrhuje oslovovat potencionalni
klienty riznymi formami jako jsou tisténé formy reklamy, napf. noviny, mistni tisk,
socialni sité, média (radio). Spatné by nemuselo byt vytvofeni limitovaného balicku, tedy
balicku, ktery by byl vyhodny a zajimavy, a v nabidce by byl jen po urcitou dobu. Na
druhou stranu by bali¢ek mohl byt vyuzivany i nadale, nejen jako limitovana nabidka, to
by vSak bylo na rozhodnuti hotelu. V této souvislosti autorku napadla spoluprace
s Hvézdarnou Karlovy Vary, kdy by bali¢ek mohl obsahovat vecerni prohlidku oblohy ve

hvézdarné. Navrh balicku je zobrazen v tabulce €. 11.

Tabulka ¢. 11: Navrh nového pobytového balicku

Hvézdny wellness balicek

Délka pobytu 7 noci

Ubytovani Superior

Strava Polopenze

Sluzby Lékarska konzultace
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Procedury na zaklad¢ 1¢kai'ské konzultace

(7 procedur)
Vstup do wellness (bazén, sauna, vitivka)

Vstup do sportcentra

Specialni program Navstéva karlovarské hvézdarny

(Jeden kouzelny vecer straveny v

karlovarske Hvézdarne, odvoz z hotelu a

zpét zajisten).
Dalsi sluzby Wi-fi zdarma

Jizdenka na MHD
Cena balicku 38 990 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle stalé nabidky vybraného subjektu, Cheb 2021
Cena balicku je orientacni a autorka vychazela z cen jiz zavedenych balickii hotelu.

Co se tyCe zahrani¢nich klientti, je nutné vybirat ze zemi, které maji dobra a zlepsujici se
data nebo vysokou proockovanost obyvatelstva. Potieba je také sledovat restrikce a
omezeni. Pro zahranici by bylo vhodné volit mistni média, socialni sit€¢ nebo navazat

spolupraci s cestovnimi kancelaiemi.
Socialni sité

Z analyzy vysSlo najevo, ze hotel je na socidlnich sitich malo aktivni. Autorka by
doporucila, aby castéji pridaval pfispévky a udrzoval tak kontakt se svymi sledujicimi.
Ptispévky mohou byt zaméfeny rizné — interiér hotelu, nabizené sluzby, okoli hotelu,
typy na vylety, ptipadné ankety prostfednictvim instastories. Vzhledem k tomu, Ze ma
hotel v fadach svych zdkaznikli také mladsi skupiny, by autorka doporucila s nimi
komunikovat skrze Instagram vice. V dneSni dob¢ je Instagram mozna o néco malo
oblibené;si nez Facebook a dava i1 vice moZnosti, jak komunikovat se svym publikem.
V prvni fadé€ by bylo dobré pridavat vice pevnych ptispévki. Ve druhé fadg, ptesto, ze je
hotel nyni aktivnéj$i v pfiddvani tzv. instastories, coz jsou piispévky, které po 24
hodinach zmizi, by nemuselo byt Spatné ptidavat jednou za ¢as (napf. jednou za tyden
nebo 14 dni) anketu nebo kviz, coz Instagram nabizi. Anketa by nemusela nutné zjistovat
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pohled hostl na hotel a jeho sluzby, ale mohla by byt zamétena jen tak oddychové,
zabavné na rizna témata. Anketa by mohla obsahovat otazky o sluzbach hotelu a jak jsou
hosté spokojeni. Oddechovy kviz by mohl byt zaméfen naptiklad na poznavani riaznych

mist v Karlovych Varech.

Webové stranky

Webové stranky hotelu jsou ptehledné, srozumitelné a citelné. Jediné, co autorka
navrhuje, je vlozit ikony s odkazy na socidlni sit¢ do horni ¢asti stranek misto nynéjsi
spodni. Navrh je zobrazen na obrazku ¢. 26 ve formé ¢ervené¢ho obdélniku vpravo nahoie

pod proklikem na rezervaci.

Obrazek ¢. 26: Navrh upravy webovych stranek

e o " M€ AC - *- DO H » « w-bomansw 22 O]

Zdroj: webové stranky vybraného subjektu, porizeno autorkou, Cheb 2021

Doporuceni na zakladé recenzi

Ptesto, Ze prace je zamétena na komunikaci a v recenzich neni poukazovano na problémy
s komunikaci, tak neni od véci rozebrat také recenze. I to ma totiz vliv na komunikaci,

vzhledem k tomu, Ze je komunikace sou¢asti marketingového mixu.

Po prostudovani recenzi bylo zjiSténo, Ze hosté poukazuji na problémy se spa oddélenim.
Konkrétné s vitivkou, ktera se idajné€ spoustéla v delsim ¢asovém intervalu na kratsi as.

Mozna by tedy bylo vhodné se na tuto konkrétni pfipominku zameéftit. Padla také zminka
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o spa celkové, které by dle nékterych hostii potfebovalo mensi rekonstrukei. Posledni
Casty komentar se tykal jidla, které je udajné malo ochucené a jeho vybér je nékdy
pon¢kud uzsi. Hotel by mohl hostim ukazat, ze vyuziva regiondlni potraviny a mistni

dodavatele.
Navrh komunikaéni kampané

Dalsim doporucenim je komunika¢ni kampan, kterd bude mit za cil oslovit a pfilakat co
nejvice hostll. Tato komunikac¢ni kampan navazuje na navrzeny pobytovy balicek. Navrh

zahrnuje ¢asovy harmonogram, volbu komunika¢nich néstrojii a rozpocet.

Tabulka ¢. 12: Navrh komunikacni kampané

Plan kampané Volba komunikaénich nastroji
Névrh myslenky Socialni sité (Facebook, Instagram)

Ptiprava kampané (grafika, komunikaéni | Socialni sit¢ PPC reklama

nastroje atd.) Webové stranky

Rezerva pro posledni upravy E- mailovy marketing

Spusténi kampané Radio

Tisténa reklama

Zdroj: vlastni zpracovani, Cheb 2021
Kampan mtize byt zaméiena kratkodobé 1 dlouhodobé, volba je na hotelu.

Jinou mozZnosti, jak kampanl vyuZzit, popifipad¢ ji poupravit, souvisi se zafazenim
Karlovych Varii na Seznam svétového dédictvi UNESCO. Zarovei by se k této kampani
dal vyuzit vySe navrhovany balicek nebo vytvofit balicek novy, srozdilem, ze by
neobsahoval zaZitek, ale §lo by Cisté jen o tradicni lazensky pobyt. V této souvislosti je
stale nutné sledovat koronavirovou situaci ve svété, jaké jsou kde restrikce, jak funguje

doprava a jiné.
Jina doporudeni

Hotel neuplatiiuje mnoho néstroji podpory prodeje, a proto by autorka doporucila maly
darek na uvitanou pro kazdého hosta, Mohlo by se jednat napiiklad o pralinky

z ¢okoladovny Koruna Pralines v Karlovych Varech. Bali¢ek by obsahoval 2-3 kusy
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cokoladovych pralinek a cena za takovy balicek by se mohla pohybovat mezi 30—40 K¢.

Neni to tedy nic ndkladného a navstévnika sladkost mile potési.
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Zavér

Cilem této bakalarské prace bylo analyzovat marketingové komunikacni aktivity
vybraného subjektu, v tomto piipadé hotelu, a porovnat ho s konkurenci. A nasledné, po
vyhodnoceni a srovnani, byly navrzeny Upravy a zmény pro komunikaci s verejnosti a

stalou klientelou.

Teoreticka ¢ast obsahovala charakteristiku marketingu, marketingové komunikace a jeji
modely, pficemz jeden z téchto modelti je pouzit v praktické ¢asti. Dale to je komunikaéni
mix, planovani marketingové komunikace a charakteristiku hotelu a vymezeni jeho

sluzeb.

V praktické casti je charakterizovan konkrétni hotel, se kterym autorka po dobu
zpracovavani prace spolupracovala. Vzhledem k tomu, Ze si tento hotel nepial byt v praci
piimo jmenovan, tak je nazyvan jako sledovany subjekt, vybrany hotel, lazetisky hotel,
petihvézdickovy lazensky hotel. Je zde rozebrana marketingova komunikace vybraného
hotelu v porovnani s konkurenci. Pro analyzu konkurence byly pouzity, na ptani hotelu,

Grandhotel Pupp, Savoy Westend hotel a Spa hotel Olympic Palace.

Nakonec byla, na zakladné zjisténi z analyzy, navrZzena doporuceni, ktera by mohla

pomoci zvysit komunikaci a virtualni kontakt se stalymi, ale i potencionalnimi hosty.

Prakticka cast vychazi z poznatkti z Casti teoretickeé.
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Abstrakt

Hynkova, B. (2021). Analyza marketingovych komunikacnich aktivit ve vybraném

subjektu. (Bakalarska prace), Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka.

Klicova slova: marketingovy mix, marketingovd komunikace, komunikacni mix

konkurence, hotel, hotelnictvi, hotelové sluzby

Cilem bakalafské prace je zanalyzovat souCasny stav marketingové komunikace ve
vybraném subjektu a porovnat jej s konkurenci. Prace je rozd€lena do osmi kapitol,
pfiCemz prvni Ctyfi kapitoly jsou teoretickym uvodem do marketingové komunikace.
V téchto kapitolach jsou definované vyrazy, které figuruji v ¢asti praktické. Prakticka cast
zacina kapitolou ¢islo 5 a celkem je rozdélena také do Ctyt kapitol. Tato druha ¢ést prace
se zabyva vybranym subjektem a jeho problematikou v oblasti marketingové
komunikace. Vybrany subjekt je také porovndvan s konkurenci. Zavérem prace je

navrhnuto nékolik doporuceni pro zlepseni komunikace a ziskani novych klientt.



Abstract

Hynkova, B. (2021). Analysis of marketing communication activities in selected subject.

(Bachelor Thesis), University in West Bohemia, Faculty of Economics.

Key words: marketing mix, marketing communication, communication mix,

competition, hotel, hotel industry, hotel services

The aim of the bachelor thesis is to analyze the current state of marketing communication
in a selected subject and compare it with the competition. The work is divided into eight
chapters, while the first four chapters are a theoretical introduction to marketing
communication. In these chapters, the expressions are defined and appear in the practical
part. The practical part begins with chapter number 5 and it is also divided into four
chapters. This second part of the thesis deals with the selected subject and it is issues in
the field of marketing communication. The selected subject is also compared with the
competition. At the end of the work, several recommendations are proposed to improve

communication and gain new clients.



