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Uvod

Oslovit zakaznika tak, aby si firmu zapamatovallepgim pipac se k ni optovre vracel,

je vysledkem velmi dale zvolené a aplikované komunékd strategie. Jak co nejefektiyjn
oslovit, nalakat a ziskat zakaznika, je &sto nevieSenou otdzkou mnoha spmiesti. Pro
firmy, které se zabyvaji poskytovanim stravovadahbytovacich sluzeb, jailgzita nejen
propagace, ale také navazéani dobrych a dlouhodolmtahi s klienty.

Pro vypracovani prace jsem si vybrala podnik Kglidas., ktery poskytuje ubytovaci
a stravovaci sluzby. Cilem je vyhodnotit &asné marketingové komunika aktivity
hotelu a restaurace, ve srovnani s jim podobnyminigg a navrhnout op#&ni k jejich

zefektivreni.

v, w4 Zv Z

Prace je rozglena na d¥ ¢ésti. Prvni, teoretickd¢ast je zarend na definovani
zakladnich termiin marketingu a jednotlivych sloZzek marketingovéhankoikaniho
mixu. Druhd, praktick&¢ast nejprve striné udava statisticka data o cestovnim ruchu
v Karlovarském kraji. Poté jef@dstavena spalaost Koliba, a. s. a jeji séasné
marketingové aktivity se zaffenim na marketingovou komunikaci. Déle je
analyzovano makroprdstdi a mikroprosedi vybraného podniku a na jejich zakige
zpracovana SWOT analyza. Nasleduje Usetedgtavenim konkurence a jejiho vedeni
marketingového komunikaiho mixu. Na z&r jsou zpracovany navrhy k zefektdm
marketingového komunikaiho mixu spolénosti Koliba, a. s., vyplyvajici z jeji

marketingové komunikace a komunikace konkuient

Ke zvoleni tématu bakaikké prace mne vedla skabest, Ze bych mohla svymi navrhy
prispét ke zlepSeni komunikace ve vybrané spadsti, kam s€asto a rada vracim.



|. TEORETICKA CAST

1. Vyznam marketingu v podniku

Kazda firma si jiz v dnedni déhuvédomuje skuténost, Zze vedle dosahovani zisku, je
jejim hlavnim cilem a zakladem @&swu uspokojovani pegb a pani zakaznik. S tim

je spojeno mnoho Ukib| které jsou provashy pred, Ehem i po uskut@&néni samotného
obchodu. Praci manaZerjejimz vysledkem je zjibvani a posléze uspokojeni feii
cilovych trmi nazyvdme marketing. [7]

Definice marketingu se u jednotlivych autodiSi. Payne definuje marketing:
~Marketing je proces vnimani, porozémi, stimulace a uspokojeni peb specifickych
cilovych trhi prA wvyuZziti podnikovych zdrdj Marketing je proces siovani
podnikovych zdr@j s potebami trhu. Zabyva se dynamickymi vztahy mezi godpmi
produkty a sluzbami, p@bami a pozadavky sgebitel: a ¢innosti konkurence. 9,
spole’ensky a manaZersky proces, jehoZ peabtictvim uspokojuji jednotlivci
a skupiny své paby a gani v procesu vyroby a gny produkfi a hodnot.“[7, s. 40]

Prace se jednozt zan®ii na marketing sluzeb, jehoz specifikem je poskitov
sluzby, nikoli vyrobku. Tématu, kterému se budecpr&novat, je nejblizSi definice
z knihy Marketing pohostinstvi a cestovniho rucluMorrisona, ktera znjMarketing
je plynuly proces probihajici v dith krocich, prosednictvim @hoZz management
v odwtvi pohostinstvi a cestovniho ruchu planuje, zkqumapluje, kontroluje
a vyhodnocuj@innosti navrzené k zajisti jako zakaznikovych peb a skrytych fani,
tak i ciki své vlastni organizace[8, s. 16]

Marketing ziskava s postupetiasu stale &S3i vahu a neustéle se vyviji. Spravny
marketing je jednim zed&tejnich bod pro Usgsné fungovani firmy.

1.1Situa¢ni analyza a jeji vliv na marketingové rozhodovani

Pokud chce firma uspokojovat peby zékaznik a pitom dosahovat zisku, musi
pochopit aznat vrihi a vrgjSi situaci svého podniku a naslédise dle &chto
skute&nosti spravéirozhodovat. [18]

Zakladem marketingovych rozhodnuti jsou vyzkumyalgzy. V prvnirad je na mist
provedeni situéni analyzy, ktera dava odpa¥ na otazku: ,Kde jsme nyni?“. [8]
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»Situacni analyza je studie marketingovych silnych a gsthbgtranek a flezZitosti
organizace. Situani analyza pedstavuje prvni fazi marketingového systému na trhu
etablované firmy pohostinstvi a cestovniho ru¢dus. 115]

Postup situgni analyzy:

* Analyza prostedi.

* Analyza umisini a spolénosti.
* Analyza hlavnich konkuretit
* Analyza trZzniho potencialu.

* Analyza sluzeb.

* Analyza marketingové pozice a planu. [8]

Situace na trzich se neustaleiniy proto musi spotmosti sledovat nové trendy
a frizptisobovat se jim. Znalost marketingového piedt je tedy vyznamnym
Cinitelem, ktery ovliviuje vztahy s klientelou. Zajimat se firma musi jak
makroprostedi, tak i o mikroprogedi.

1.2Tvorba marketingového mixu

Pro spolénost je dilezZité, aby aktivity, které provadi, byly co nejeignéjsi a jejich
vysledky se co nejvice blizilyt@gnim cilovych zakaznik [3] Marketingoveé aktivity
musi byt harmonicky propojeny tak, aby it zéklad pro nabidku poskytovanych
produkii. Touto cestou vznikd marketingovy mix. Konkrétnpapisem, zékladnim
a roz8fenym rozdlenim marketingového mixu se bude prace detaikbyvat v dalsi
kapitole (viz Kapitola 2. Marketingovy mix).

Nejdulezit¢jSi nyni bude tvorba a fungovani komurika strategie. Marketingova
komunikace je nejiezit¢jSi ¢asti marketingového mixu, nebonejen oslovuje,
informuje a pipomina, ale také se snazimét potencialni zdkazniky ke koupi. DalSi

duleZitou strankou je komunikace s ostatnimi orgarenai, firmami a véejnosti.

Znalost a uspokojeni@ni a pateb zékaznika je Kik usgSnému fungovani firmy.

10



2. Marketingovy mix

Marketingovym mixem se nazyvaji kontrolovatelné téa, které si firma zvoli
a v zavislosti na poskytovanych sluzbach podéatpracuje. [8],Marketingovy mix je
soubor taktickych marketingovych nastrdgteré firma pouziva k Uprawnabidky podle
cilovych trhi. Marketingovy mix zahrnuje vSe, co firmaiza udlat, aby ovlivnila
poptavku po svém produkty.7, s. 70]

Klasicka forma marketingového mixu, téZ znama jgkB“, je nasledujici: Product
(Vyrobek, sluzba), Price (Cena), Place (Misto) aonirtion (Marketingova
komunikace). Pouze zakladni reélshi marketingového mixu je vSak pro nas
nedostaujici, proto budou tradni nastroje roz#gny People (Lidé), Partnership
(Spoluprace), Packaging (Sestavovani liafiluzeb) a Programming (Programovani).
[8]

2.1Produkt

~Produkt je cokoli, co lIze nabidnout na trhu k upéni pozornosti, ke koupi, k pouZiti
nebo ke spaeke, co mize uspokojit touhy, /Ani nebo pokby; pati sem fyzické
prednety, sluzby, osoby, mista, organizace a mySler{ky.Produktem jako takovym je
sluzba, pesr¥ji poskytovani ubytovacich a stravovacich sluzgluzba je ¢innost,
kterou niZe jedna strana nabidnout steadruhé, je naprosto nehmatatelna a nevitva

Zadné nabyté vlastnict\|b]
Produkt Ize rozdlit na ti arovre: zakladni produkt, viastni produkt a rae$ily produkt.
[7, s. 616]

2.2Cena

Kazdy vyrobekei sluzba ma ufitou hodnotu, tedy cenu. Pro mnoho zakainécena
velmi dilezita a na jeji zenu reaguji velmi citli¢. Tato cena vSak nezalezi pouze
na poskytovateli sluzby, ale je z&sadwvliviiovana i situaci na trhu. [1]JCena je
perezni ¢astka @tovana za vyrobek nebo sluzbujgadre souhrn vSech hodnot, které
zakaznici vy@ni za uzitek z vlastnictvi nebo uzivani vyrobkwrsizby.“[7 s.749]
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Zakladni postupy @pvani ceny jsou nasledujici:

» Pristup zaloZeny na nakladech.
» Pristup zaloZeny na konkurenci.

» Pristup orientovany na zakaznika. [3]
2.3Distribuce

,Distribu ¢ni mix je kombinaciz/mych a nefimych distribdnich cest, které pouZivaji
organizace pohostinstvi a cestovniho ruchu proby, & volaly v zakaznicich paomi
0 své existenci, aby pr@ zajistily a dodaly své sluzby[8, s. 293] Z toho vyplyva, ze
k tomu, aby firma mohla své sluzby poskytnout zakkeazvi, musi zvolit spravné misto.
[1] Vybrat prostedi, ve kterém budou poskytovany sluzby, je jedrdmalSich
dulezitych Uukoti manaZera a zalezi na tom, v jakém typu interakcslig?ba nachazi
NejdilezitéjSim typem interakce, kterym se bude prace zabyjeat,zakaznik jde
k poskytovateli“. DalSi moznost je takova, kdy pgekatel gichdzi k zakaznikovi,

a poslednim typem je {och transakce na dalku. [9]

v

dastnici procesu:

* Poskytovatel sluzby.

* Prostednici.

e Zé&kaznici. [9]
Spojeni prodavajiciho a kupujiciho, tedy nabidkpoptavky, se nazyva distritwi
cesta. Distrib@ini cesta ize byt gimé nebo nepma. [1]

Obrazek 1 Schéma distribuénich cest

nepfime nepfime
HOTEL
ofima
touroperatofi HOST [ spolupracujici firmy
— cestovni kanceliie -’.'.'*‘T zastupce hotelu [=—

Zdroj: [1], Gnor 2013
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2.4Marketingova komunikace

Nedilnou a v sotasné dob nejvyuzivagjSi souwasti marketingu je marketingova
komunikace, ktera je hlavnim tématem prace. Do stargové komunikace lze it
veskerou komunikaci, tauz se jednd o komunikaci mezi organizacemi samymi,
organizacemi a wejnosti ¢i osloveni potencialnich zakaziik,Propagace jako
zakladni prvek marketingového mixu sluzeb #ggsS komunikaci umighi sluzby
zakaznikm a ostatnim kiovym trhim. Propagace zvySuje vyznamnost sluzehizem
téz mispet k jejich hmatatelnosti. Tim napomaha spbitelim |épe se orientovat
na trhu a hodnotit celkovou nabidku sluzeld,‘s. 156]

Hlavnim cilem marketingové komunikace je obsadine@tinngjSim a nejefektivjsi

zpasobem cilové skupiny, na které je komunikace&ana. [2]

Nastrofim, které marketingova komunikace vyuZiv&jkame marketingovy
komunika&ni mix, ktery je mozZno roztit na z&kladni a roz&ny marketingovy

komunika&ni mix.
Zakladni marketingovy komunikaéni mix se skladé z nasledujicich ptvk

* Reklama (viz Kapitola 2.4.1 Reklama).

» Osobni prodej (viz Kapitola 2.4.2 Osobni prodej).

* Podpora prodeje (viz Kapitola 2.4.3 Podpora prgdeje
* Public relations (viz Kapitola 2.4.4 Public relats).

* Ptimy marketing (viz Kapitola 2.4.5¢fPny marketing). [7]

Do rozSireného marketingového komunik&niho mixu pati dalSi néstroje, jakymi
jsou napiklad Sponzoringii Internetova komunikace. [3] Dale se jedna takéowé
trendy, jimiz jsou nafiklad Guerilla marketing, Virovy marketing Event marketing.
Nastroji spadajicimi do novych trande bude prace podraiinzabyvat v kapitole
2.4.8 Noveé trendy v marketingové komunikaci. [4]
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Pro lepSi pehlednost je komunikai mix rozdélen dle fiznych autoi do nasledujici

tabulky:

Tabulka 1: Rozdéleni marketingového komunikaniho mixu dle autoni

Philip Kotler

Miroslav Foret

Jana Prikrylova, Hana Jahodova

Reklama

Reklama

Reklama

Podpora prodeje

Podpora prodeje

Podpora prodeje

Osobni prodej

Osobni prodej

Osobni prodej

Public Relations

Public Relations

Public Relations

PFimy marketing

Pfimy marketing

Pfimy marketing

Sponzoring

Sponzoring

Internet

Veletrhy a vystavy

Patrick De Pelsmacker

Miroslava Vastikova

Kevin Lane Keller

Reklama

Reklama

Reklama

Podpora prodeje

Podpora prodeje

Podpora prodeje

Osobni prodej

Osobni prodej

Osobni prodej

Public Relations

Public Relations

Public Relations

PFimy marketing

Pfimy marketing

Pfimy marketing

Interaktivni marketing

Internetova komunikace

Udalosti a zazitky

Sponzorstvi

Event marketing

Vystavy a veletrhy

Guerilla marketing

Komunikace v misté prodeje

Virdlni (virovy) marketing

Product placement

Zdroj: Vlastni zpracovani, tnor 2013, i@, [3], [10], [2], [11], [6]

Z uvedené tabulky je igjmé, Ze se vSichni audtoshoduji v tvork klasickych
zakladnich prvik komunika&niho mixu, jimiz jsou Reklama, Podpora prodeje, lidd0
prodej, Public relations affny marketing. DalSi roz&ni komunik&niho mixu se

u jednotlivych autak lisi.

Praktickacast prace bude zpracovana dle Kotlerova zakladkdmounikaniho mixu,
ktery bude je&t déle roz&en o rkteré prvky, které pouzivd ve své publikaci
Pelsmacker a Event marketing, jimz se zabyva Va&hik

Zakladem pro sestaveni kvalitni atinné propagéni zpravy je marketingovy
komunika&ni proces. Proces se sklada z deviti zakladnichpkoent, jimiz jsou zdroj,
zakodovani, zprava, médium, dekddovani, Suifempce, odpodd’ a z@Etna vazba. [8]
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Obrazek 2: Schéma marketingového komunikéniho procesu
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Zdroj: [8], anor 2013

2.4.1 Reklama

v s

NejdilezitéjSi formou komunikace, ktera slouzi k posileni imggoduktu, zniky, ale
i celé spolénosti, je reklama. Tato masovd neosobni forma kdkace je

nejvyuzivarjSim prvkem marketingového komunédwdho mixu. [10]

.Reklama je jakakoli placena forma neosobni preaeata propagace mysSlenek, zboZzi
nebo sluzeb identifikovaného sponzorf; s. 855] Kotlerova definice reklamy by se
dala rozgit o definici Pelsmackerovu, kterd znReklama je jednim z nejstarSich,

nejviditelrgjSich a nejdlezitjSich nastrof marketingového komuni&aiho mixu.“[2,
S. 203]

Tvorba reklamy je zaloZena na nasledujicich krocich

Stanoveni cil reklamy.
Stanoveni reklamniho roz¢to.
Priprava reklamni strategie.

w0 N PF

Hodnoceni reklamy. [7]
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1. Stanoveni cili reklamy

Cile se musitidit pravidlem SMART, tudiz by #ty byt konkrétni, nifitelné,

dosazitelné, realistické a&aso¥ omezené. [2],Cilem reklamy je specificka
komunikani uUloha, kterou je/eba splnit se specifickym cilovym publikegiem

specifického obdobi.[7, s. 856]

Reklama se &i na informativni, peswdcovaci a upominac&imz Ize stanovit mozné
cile reklamy, které mohou byt ndklad informovani o novém produktuifgswdceni
o koupic¢i udrzeni vysokého p@domi o produktu.

2. Stanoveni reklamniho rozpdtu

Spole&nosti si stanovuji peini sumu, zvanou reklamni rozfed, kterou budou

investovat do reklamy. Reklamni rozjgb sefidi specifickymi faktory, kterymi jsou:

» Faze Zivotniho cyklu vyrobku.
* Podil na trhu.

* Konkurence a zahlcenost.

« Cetnost reklamy.

» Diferenciace produktu. [7]
3. Priprava reklamni strategie

Dulezitou¢asti tvorby reklamni strategie je \Wtspravného média. Zakladem je vybrat
scElovaci prostedek tak, aby ysobil co nejefektiviji a piinesl co nejetSi uzitek.
Média jsou rozélena do ti kategorii — elektronické, ti&é a OUT-INDOOR. [10]

Elektronické druhy médii:

Televize — Tento velmi intenzivni druh média ziskava velkgtnodu v audiovizuéini
forme¢ scleni. BEhem kratkéha@asu pokryje Sirokou vrstvu publika. Nevyhoda dpé
ve vysokych nékladech a &dsném nezajmu publika. [2]

Kino — Kino ma obdobné vyhody jako televize, avSak aduje z ¥tSi pozornosti
publika. Vysoké naklady na promitani jsou hor&rstou média. [2]

Rozhlas— Nejwtsi vyhodou rozhlasu je bezesporu jeho velky dasaélativié nizké
vyrobni naklady. Oproti televizéi kinu je zde reklamni steni omezeno pouze

na zvukovou kulisu. [10]
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Internet — Diky celos¥tovému dosahu, flexibilt negetrzitému fisobeni a tésk

Nl

fungovani je vSak znalost uzivateleigpjeni k internetové siti. [10]

TiSténé druhy médii:

Noviny — Jedna se o flexibilni médium, jehoZz vyhodougeazeni velkého gtu lidi

v kratkémcase. Vyhodou se stavaji nizsi ndklady nézemi a masovost média. [2]

Casopisy — Oproti novindAm jsowasopisy zacileny na &ity segment zakaznik
Nevyhodou niZe byt vySSi piizovaci cena nez updesSlého média. [2]

OUT — INDOOR média:

Do této skupiny seéadi média, kteraimaseji strina a jednoducha skéni. Rikladem
mohou byt vitriny, billboard¢i megaboardy. [10]

4. Hodnoceni reklamy

V piipads, Ze je vybran cilovy segment, druhy médii a stanorozpget na reklamu,
nafad je samotna realizace projektu. Zénym krokem je zhodnoceni projektu
a realizace reklamy. Cely postup reklamni tvorkydstavuje pro i@vaznou céast
spol&nosti velké vydaje. Proto jeildZité sledovat, zda ma reklama takovy dopad, jaky
se celou dobu realizac€aekaval.,,Cilem téchto postup je zvySit pravépodobnost, Ze

reklamni sdleni bude pijato a zapamatovano.[10]
2.4.2 Osobni prodej

Osobni prodej byva povazovan za nejmg&in¢ast marketingového komunikaiho
mixu diky moznosti jednat s druhou stranou ptwatva“. [8] Osobni prodej je jednou
z nejvyuzivanjSich forem marketingové komunikace na trhu. Stéau Kotlerova
charakteristika osobniho prodeje zi@sobni prodej je mezilidskéast komunikéniho
mixu.“ [7, s. 906] Pelsmacker ve své knize Marketingovénlknikace cituje;Osobni
prodej mize byt definovan jako dvoustranna komunikacerjtvava®, jejimz obsahem
je poskytovani informaci;edvadni, udrzovanti budovani dlouhodobych vztahebo

preswdcuji urcitych osob — fislusnilé specifické’asti verejnosti.” [2, s. 463]
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Osobni prodej zahrnuje:

« pramyslovy prodej, mezifiremni obchod;
» prodej do distribtini si¢ (velkoobchod, maloobchod, obchode&zce);

» prodej konénym spotebitefim (primy prodej zakaznikm). [10]

Neodmyslitelnou¢asti osobniho prodeje se stava osoba, ktera pinissp Ukol —
prodejce. [7],Prodejce je osoba, kterd jménem splesti vykonava jednu nebo vice
z nasledujicicldinnosti: vyhledavani novych zakazhikomunikace s nimi, poskytovani
sluzeb a shroma@bvani informaci.“[7, s. 906] K z&kladnim vlastnostem prodejceipat
pozitivni pristup, sebesxdomé vystupovani, schopnost empatie a znalost eaih
sluzeb. [10]

2.4.3 Podpora prodeje

DalSi z dilezitych forem neosobni komunikace je podpora geod&0] Tento prvek se
zanttuje na kratkodobé urychleni prodeje. [8]

.Podporu prodeje nizeme definovat jako kratkodobé pobidky, které mayizbudit
nakupci prodej vyrobku nebo sluzby[7, s. 880]

.,Podpora prodeje je ufitym postupem, ktery se zémje na kratkodobé zvySeni
prodeje.“[2, s. 357]

Zanmgieni podpory prodeje:

e Spotebitelska podpora — druh podpory, ktera pomoci, skexyponi, soutzi
a bonug stimuluje spatebitelské nakupy.

* Podpora obchodnika (maloobchodu) — pomoci spolepnaaeklans, veletrzich
a poskytnutych slev se spdtmsti snazi ziskat podporu distributor

» Podpora organizaci — forma podpory zacilena na#k obchodnich nabidek
prostednictvim odmnovani a motivace.

» Podpora prodejc— snaha motivovat prodejce pomoci sdut prémii. [7]
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K nejpouzivagjSim prostedkim podpory prodeje jsotazeny:

» Vzorky produktu na vyzkouseni, ochutnani.

* Kupony.

e  Prémie.

e QOdneny za ¥rnost.

e SoutZe a vyherni loterie.

» Veletrhy, prezentace a vystavy.

* Rabaty. [8]

* Reklamni pedmety.

» Akce v prodejnach. [7]

2.4.4 Public relations

Public relations, jinakeceno vztahy s uejnosti, je dalSi z hromadnych komuriikéch
technik, které hraji vyznamnou roli v marketingds@munikaci. [7] Public relations je
.budovani dobrych vztah s riznymi cilovymi skupinami diky ziskavaniizpivé
publicity, budovani dobrého ,image firmy“ @Seni a odvraceni népnivych fam,
powsti a udalosti.“[7, s. 889] Pelsmacker uved| strgjSi citaci: ,,Public relations je

komunikani nastroj pouzivany pro podporu dobrého jména ¥irjako celku” [2,

s. 301]

Tabulka 2: Typy a cile public relations

Budovani dobrého jména

Wliv na rozhodovani

Korporace
Interni, vnitfni VEFE:jn,é, vztalhv, Finanéni Media Marketing
zdlefitosti
Zaméstnanci Wefejnost nvestofi Televize Dodavatelé
& Rodiny zaméstnancl [Mistni kemunita Bankeri Rozhlas Distributofi
g |odbory Wigda Konzultanti Tizk Konkurenti
9 Akcionafi Obchodni asociace Burza Obchodni tisk [Velkockchodnici
Matlakove skupiny Maloohcheodnici
nformace Wliv trendd nformace nformace Podpora
Ekoleni Viditelnost na vefejnosti [Ddvéryhodnost [Nazory marketingowych
EI:; Motivace nformace Divéra mage firmy  |programi
2 |Budovani firemni Mazory Dohré iméno  [Mové produkty
~: identity Postoje Sponzorovani
% mage firmy Udalosti

Zdroj: Vlastni zpracovani, anor 2013, &
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Do hlavnich néastrdjpublic relations dle Kotlera it

» tiskove zpravy;

* proslovy;

* specialni pileZitosti (tiskové konference, show, premiéry, ...);

» pisemné materidly (brozur§lanky, firemnicasopisy a bulletiny, ...);

» audiovizualni materialy (multimedialni prezentaideyy, ...);

* materidly posilujici firemni identitu (logo, napjsyizitky, uniformy, ...);
* sluzby veejnosti (boj proti negramotnosti, charita, ...);

e sponzorovani;

» weboveé stranky. [7]

Rozcleni nastraj Public relations neni u vSech adtaiotozny. Pelsmacker, Foret
a Rikrylova nagiklad Sponzorovani rozebiraji jako samostatnout&lprozsieného
komunika&niho mixu. [3], [10], [2] Webové stranky jsouigvazr tazeny

do internetové komunikace.
2.4.5 Primy marketing

V dnesni dob se rychle se rozvijejici zacilena forma komunikamezyva Pimy
marketing, gkdy také znamy jako Direkt marketing. [8] V praminfjuje také ozrini

,one to one marketing“ nebo marketing ,na miru‘0J1

.P 7imy marketing znamena kontaktovani stavajicichtanmalnich zakazniks cilem
vyvolat okamzitou a #itelnou reakci.”[2, s. 388] Térd totoZnou definici pouZil ve
své knize i Kotler: ,P7imy marketing fedstavuje fimou komunikaci s ghve

vybranymi individuélnimi zékazniky, s cilem zigkatmzitou odezvu[7, s. 928]

Mezi hlavni nastroje if/mého marketingu Ize *adit Osobni prodej, Telemarketing,
Direkt mail, Z&silkové katalogy, Teleshopping nébe-line prodej.

Osobni prodej— Osobni prodej se uskteije ,tvari tva" prodavajiciho a kupujiciho.

Telemarketing — Cinnost, i které je prosednictvim telefonu kontaktovan klient
firmou ¢i naopak, se nazyva telemarketing. VyuZziti tohqiisbbu pimého marketingu
v poslednich letech ztae vzrostlo. [2]
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Direkt mail — Direkt mail se zabyva dotovanim zésilek zakaznikn, ktei jsou
zapsani na vybranych seznamech. Timtésapem byvaji rozesilany dopisy, vzorky,
broZuryc¢i audio nahravky, CD a dalSi takzvané ijokené prodejce*.

Zasilkové katalogy — Fivodré pouze ti&na forma zasilkovych katalég se
v poslednich letech rox#a i do elektronické podoby. &Si oblibenosti se vSak stale
t&Si pivodni forma katalogy [7]

Teleshopping— Teleshopping je ,delSi reklama“, ktera na rozdilklasické televizni
reklamy poskytuje zakaznikovi moznost ihned si pk@dha uvedeném telefonnitfsle
¢i e-mailové adrese objednat. [10]

On-line prodej — Jedna se o prodej, ktery je realizovan peastictvim elektronickych
zd'izeni s pipojenim k internetu. Zakladnimi prvky jsou webastédnky, newslettery,

virdIni marketing a vyZadany e-mailing. [2]

Primému marketingu se musénovat vysoce vySkoleny pracovni tym zZgtmand,
ktery bude zcela rozuh nabizenym sluzbam args\edcivé komunikovat s klientem.
Spousta lidi vnimaifmy marketing jako zasah do soukromi. [7]

V praktickéc¢asti se bude prace zabyvat réeg8ym komunik&anim mixem spoknosti.
Konkrétre se jednd o Sponzoring, Interaktivni marketing arEvmarketing. Event
marketing je popsan v kapitole 2.4.8, jako novyndres marketingové komunikaci.
Sponzoring a Interaktivni marketing byly jiz zrafy v predchozich kapitolach, kde
jsou dle Kotlera Z@zeny do zakladniho marketingového mixu (Sponzovirigublic
relations a Interaktivni marketing v Rekl&mJelikoz se jimi ale praktick&st prace
bude zabyvat zvl&$ je na mist si je podrobgji popsat.

2.4.6 Sponzoring

Hlavnim cilem sponzoringu je vytieni¢i zvySeni poedomi a podpieni pozitivhiho
scEleni o produktu a spateosti. [7] ,Sponzorstvi nizeme definovat jako investovani
perez nebo jinych vklad do aktivit, jez oteviraji fistup ke komené vyuZitelnému

potencialu, spojenému s danou aktivito[2; s. 327]
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Mezi druhy sponzorovaniimeme zgadit:

* Sportovni sponzoring.

» Kulturni sponzoring.

» Spole&ensky sponzoring.

» Védecky sponzoring.

» Ekologicky sponzoring.

» Sociélni sponzoring.

» Sponzoring médii a progradm
» Profesni sponzoring.

* Komerni sponzoring. [10]
2.4.7 Interaktivni marketing

Velmi perspektivnim zfisobem komunikace se v dnesni &stal internet. [8]Internet
je paiitacova infrastrukturni $f umoZujici vynenu digitalnich informaci ve gtovém
meritku.” [7, s. 489]

Internetové aktivity vyuzivané spdéleostmi jsou orientace na propagaci, orientace

na prodej a orientace na podpgdimnosti. [3]

Nastroje podniiujici zmirgné aktivity jsou nasleduijici:

*  Webové stranky.
* Reklamni progedky a metody.

e Internetové komunikai nastroje. [3]
2.4.8 Nové trendy v marketingové komunikaci

Marketingové komunikéni techniky se postupeasu zdokonaluji a débmarketéi
piichazeji se stale néj}imi trendy. V nasledujiaiasti jsou nastimy nekteré z novych
trendi.

Guerillovy marketing

~Guerillovy marketing je nekonveéni marketingova kamgia jejimz delem je dosazeni
maximalniho efektu s minimem zdtbj[4, s. 45]

Guerillovy marketing se zaffuje na pesré vytyéené cile, zauk na & a okamzit se
zase stdhne 2p Zapgicini cilovym skupindm silny zazitek, ktery se jimodggEné
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s prezentovanym produktem zapiSe do garfiL1l] Vyuziva se pedevsim jako reakce

na konkuretini kampa s cilem upozornit a vyvolat zajem o sebe samé. [4]
Digitalni marketing

DigitaIni marketing by se dal definovat jako ve&kemarketingova komunikace
vyuzivajici digitalni technologie. [4]

Event marketing

Event marketing je zaloZzen natpdani tiznych kulturnich, spotenskych¢i jinych
akci, které v publiku vyvolavaji psychické a emaéimi z&zZitky podporujici image
firmy a zanechévaji p@domi o spolénosti. [10]

,Pod pojmem ,Event marketing“ chapeme zinscenovaaiitku vetre jeho planovani
a organizace v ramci firemni komunikac¢l0, s. 117]

Virovy marketing

LVirdini  (nebo Virovy) marketing fedstavuje metodu slouZici k dosaZeni
exponencialniho dstu po¥domi o zné&e nebo produktu (slugp prostednictvim
nefizeného geni informaci mezi lidmi, obdobjako je tomu fi epidemii.“[11, s. 152]
Zname jsou d¥ formy virového marketingu — aktivni a pasivni. idato aktivni forma
ovliviiuje chovani klient pomoci tiznych virovych zprav, pasivni forma zavisi pouze

na zakaznikovi. [4]

Zakladni marketingovy mix je rozéh o dalsi ,P“, které Uzce souvisi s marketingem
pohostinstvi a cestovniho ruchu. Patem Lidé (People), Sestavovani bal#duzeb
(Packaging), Programovani (Programming) a SpolugPastnership). [3]

2.5Lidé
Uspsch firmy mimo jiné zavisi na vyou spravnych zasstnand, jejich Skolenifizeni
a motivaci. [9] Pro spravné fungovani marketingizeb je velice tlezité p&ovat jak
o zékazniky, tak i o pracovniky. Jak je uvedenmizéRizeni hotelového provozu:

.Hotel je tak dobry, jak dobry jéeditel a ostatni pracovnici.{1, s. 166]

.LZamestnanci se aktiwh Ucastni rozhodovacich proagsa tim je zajidho wtSi
uspokojeni spéebiteki. VSichni pracovnici jsou zplnomagn ucinit rozhodnuti
v pripade  specifickych poZadawk zakaznika. Zaestnanci jsou neustale Skoleni
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a vychovavani k pocituetdi odpovdnosti vici zakaznikm, coz se projevuje i v jejich
vztazich k podniku.[9, s. 172]

Kazdy zamistnanec hraje v marketingovyéimnostech svou specifickou roli:

e Kontaktni pracovnici — pracovnici, kfe jsou v pravidelném styku se
zakaznikem a vyznanirse podileji na marketingovych aktivitach.

* Obsluhujici pracovnici — zamstnanci, kt& se p@gimo nepodileji
na marketingovych aktivitach, ale jsodastém kontaktu se zakaznikem.

* Koncegni pracovnici — lidé, kié témet vibec nepichazi do styku se
zakaznikem, avSak vytk&ji podnikové strategie.

» Podpirni pracovnici — jedna se o pracovniky,rktgeemaji pravidelny kontakt se

zakaznikem, ale svaiinnosti se podileji na fungovani organizace. [9]
2.6Sestavovani balik sluzeb

Organizace se v poslednich letech &ane na seskupovani jednotlivych sluzeb
do baléku, jejichz tvorba je podméma programovanim. Mohou existovat ale také
package bez programovani. B&li by meély byt sestavovany tak, aby zvySovaly
poptavku po dané sluZb [1] ,Tvoreni packagu je v naSem oboru kombinaci
souvisejicich a vzajerdrse doptujicich se sluzeb do komplexni nabidky za jednotnou
cenu.”“[8, s. 263]

2.7Programovani

Morrison ve své knize konstatuje, Ze se ve&tSwe pripadi tvorba baktka

a programovani Uzce propojuje. Neni to vSak podmink[8] ,Programovani
predstavuje techniku ésre  spojenou stu@nim packagu. Postihuje takové
specializované&innosti, programy nebo udalosti, které maji zvy&hzumaci sluzeb
zakaznikem nebo maji zvySititaZlivost packag nebo dalSich sluZzeb pohostinstvi
a cestovniho ruchu.[8, s. 263]

2.8Spoluprace

Spolupraci se rozumi tita kooperace mezi organizacemi, ktera vede KkiepSi
postaveni na trhu,fimdSifadu vyhod a saiasré znevyhoduje organizace, jezugobi
na trhu samostath Pomoci spoluprace se jednotlivym subjekt snizuji naklady
a zvysuje se efektivnost. [1]
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II. PRAKTICKA CAST

V néasledujickasti se bude prace zabyvdegstavenim hotelu a restaurace Koliba, a. s.,

jejim sowasnym komunik&nim mixem a nejtSimi konkurenty. Poté se zaih

na navrhy na zefektiwmi marketingové komunikace této spwiesti.
3. Cestovni ruch v Karlovarském kraji

Na zapad Gzemi Ceské republiky se nachazi Karlovarsky kraj, jenZpjesluly
lazaiskou péi, za kterou fjizd¢ji hosté z celého sta. Mezi nejznargjsi lazreé seradi
Karlovy Vary, FrantiSkovy Lazf) Marianské Laz# Jachymov a LaznKynzvart.

Kraj je bohaty na unikatni d&¢é prameny, bohatouripodu a kulturu. Velice znamy je
formath. V powdomi lidi Zistavaji také mistni speciality, jakymi jsou fi&fad
lazaiské oplatky, mineralni voda Mattatiibylinny likér Becherovka.

Z téchto divodi se mezi nejvyznandjsi odwtvi kraje fadi pra¥ cestovni ruch.
Dulezitymi informacemi pro posouzeni stavu cestovnibichu je poéet ubytovacich

zarizeni, pdty lazek a pdet hosti, kteri tyto ubytovaci zézeni navstivili.

Celkovy pa@et ubytovacich Zdzeni v Karlovarském kraji za rok 200mil 400 a zatim,
co vroce 2010 doSlo k snizeni na 387, vroce 2@ddhazi k optovnému néistu
na 398.

Tabulka 3: Kapacita a navsSgvnost hromadnych ubytovacich z#izeni cestovniho ruchu
v Karlovarském kraji v roce 2009 — 2011

Kapacita hromadnych

Hosté Pfenocovani
Rok ubytovacich zarizeni k 31.12.

Zafizeni Pokoje Lizka | Rezidenti | Nerezidenti | Rezidenti | Nerezidenti

2009 400 14299 | 29149 | 209 368 456 726 1149359 | 3040195
2010 387 13850 | 28095 | 211958 458 499 1155024 | 3063977
2011 398 14133 | 28678 | 224905 484 828 1150972 | 3220407

Zdroj: Vlastni zpracovani,tbzen 2013, dle [21]

V roce 2011 do Karlovarského kraje zavitalo celké 733 host, z nichz ténst 70%
tvorila klientela ze zahrati. Ubytovaci zéizeni bylo v roce 2011 nejvice nas&tvano
némeckymi hosty, konkrétn 233 609 osobami. Padi druhé obsadili ndv&mici
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z Ceské republiky, jejichz pet ¢inil 224 905 osob a na pomysinérfetim misk
navstvnosti se umistila ruska klientela a to s 95 20gtyo

Karlovarsky kraj Ize zZ@adit mezi nejnavévovarsjsi kraje Ceské republiky. ,P&tem
ptenocovani na 1 000 obyvatel (14 419,1) se Karldyaksaj v ramciCeské republiky
umistil na 1. mist”“ [21]

Obrazek 3: Graf ¢istého vyuziti lizek a vyuZiti pokoji dle kraja v roce 2011

Cisté vyuziti lazek a vyuziti pokoju podle kraji v roce 2011°)
Net use of beds and use of rooms establishments by regions in 20117

Bwyuziti pokojl  /use of rooms DOcisté wuziti 10zek /net use of beds

%

PHA STC JHC PLK KVK ULK LBK HKK PAK VYS JHM OLK ZLK MSK

Tu hotelll a penziont “lin hotels and boarding houses.

Zdroj: [21], krezen 2013
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4. Souwasné marketingové aktivity spolénosti Koliba, a. s.

V této ¢asti se bude prace zabyvat popisem podniku Kolibas. a jednotlivymi
slozkami roz&eného marketingového mixu spiesti.

4.1Podnik Koliba, a. s.

Spole&nost Koliba, a. s. se na trhu vyskytuje jiz vic& mivacet let a jejim hlavnim
cilem je uspokojovani zakaziilprostednictvim kvalitnich ubytovacich a stravovacich
sluzeb. Podnik sidli v ulici Dusikova 592, v Mas#sich Laznich. Budova, vypadajici
jako koliba, jejiz interier a exterier je tten Firodnimi materialy, které pin
koresponduji s polohou hotelu, je situovana v ldidnlazésském prostedi, v blizkosti
lesa s vybornou dopravni dostupnostiied® podnikem je moznost bezplatného
parkovani. Konkrétni marketingové aktivity spwlesti jsou podrokih rozepsany

v nasledujictasti.

Obrazek 4: Hotel a restaurace Koliba

= S i

Zdroj: [24], anor 2013

4 .2Produkt

Zakladnim produktem a uzitkem pro zakaznika hofeluubytovani, které je mu
za Uplatu poskytnuto. Vifpadt restaurace se jedna o uspokojeni pocitu htadizns
jidlem a napoji nabizenymi prastinictvim obsluhy a jidelnin@ napojového listku.

Hotel Koliba, a. s. nabizi svym zakazinik Utulné ubytovani v jednom z I&&=kych
mest, v Marianskych Laznich, wdrnacti dvoulizkovych pokojich, z nichz jedenéct je
umiseno v podkrovi, ii v pfizemi objektu a jeden v mezipat Sowdésti kazdého
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pokoje je samostatna sprctiavana a WC. DalSim vybavenim jsou televizni statgli

piijem a minibar. Hosté mohou vyuZzit i pokojovy trezo

Souasti hotelu je také stylova restaurace, ktera pgagkyo cely rok Sirokou nabidku
studenych i teplych pokrima napaj nejen pro navsvniky hotelu, ale i pro wejnost.
Jako doprovodny program se zde konagneé spoléenské akce, hudebni daxy ¢i
sportovni aktivity. Existuje také moZnost rezentosiacelé prostory hotelu i restaurace
pro soukromé akce.

Pro hosty hotelu a restaurace je k dispozici paskfvkteré je situovano ifmo
u budovy hotelu a je oztbano jako soukromé parkowSpouze pro hotelové hosty.

Navsevnici si s sebou do hotelu mohou vzit také svénzsilicky.

Doplikovou sluzbou je fg¢ovani kol v letni sezd@n Oproti konkurenci ma podnik

nevyhodu v nizSim pitu nabizenych sluzeb.
4.3Cena

Ceny hotelovych i stravovacich sluzeb byly stangvkambinaci vSechit pristupa,
které byly popsany v teoretick@sti prace. Cena se tedy v prvad odviji od naklad,
které vznikaji pi tvorbeé poskytovanych ubytovacich a stravovacich sluzéte de
orientuje i na zakaznika, kdy néae vystoupat 9liS vysoko s ohledem na kupni silu
obyvatelstva a v neposledrdd cena vznikla také srovnanim s konkurenci, kterd je
v Marianskych Laznich na vysoké urovni. Cenik ubgtd je viozZen jakoifloha A.

4 .4Distribuce

Jak jiz bylo dive zmirgno, hotel Koliba je situovan v Marianskych Laznistyhodou
je vyborna dostupnost a atraktivita mista. Objekhachazi vifirodé, nedaleko sstoveé
znamé zpivajici fontany, v bezprissini blizkosti lyZzgského areélu a okoli nabizi

idealni misto pro sportovani, kulturu i zabavu.

V piipact této spolénosti se uplatuje interakce ,zakaznik jde k poskytovateli“. Hosté

VVVVVVVV

a restaurace. Distribni cesta je im4, pokud hotel poskytuje sluzby bez jakychkoli
prostednilka, nebo neima, vyuziva-li klient internetovy rezerua systém.
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4.5Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace je hlavnim tématem praceptop bude podrokin

analyzovana v nasledujigasti.
4.5.1 Reklama

Pro podnik je nejilezit¢jSi, a