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ABSTRAKT

Cilem mé prace je analyzovat souc¢asnou komunikacni strategii spole¢nosti Hotel Radun
S.r.0. a zjistit, zda je spravn¢ nastavena. V prvni Casti prace jsou uvedeny teoretické po-
znatky ziskané z odborné literatury. Nasleduje prakticka cast, ve které nejdiive objasiuji,
které¢ komunikacni nastroje jsou v hotelu pouzity. Poté nasleduje vyhodnoceni realizované-
ho dotaznikového Setieni na zjisténi funkénosti marketingovych nastroji. Na zavér jsou
uvedena doporuceni, kterd jsou navrzena na zéklad€ provedeného interwiev a dotaznikové-

ho Setfeni.

Kli¢ova slova: komunikacni strategie, marketingovy mix, sluzby, dotaznikové Setieni, hotel

ABSTRACT

The aim of my work is to analyze the present communication strategy of the company Ho-
tel Radun, s.r.o. and find out if it is set up correctly. The first part is focused on theoretical
knowledge, which are drawn from the literature. Than the second part in which | firstly
clarify which communication tools are used in the hotel. Thereafter there is an evaluation
of the realized questionnaire-survey which should find out if the marketing tools work.

Finally I give recommendations which are based on interview and questionnaire-survey.

Keywords: communication strategy, marketing mix, service, questionnaire-survey, hotel



Timto dékuji vedouci bakalarské prace Ing. Chovancové Miloslaveé, CSc., za odborné ve-
deni, pfipominky a ¢as, ktery vénovala mé préci. Velice také dékuji mé rodin€ za podporu a

trpelivost projevovanou v priabéhu studia.

Prohlasuji, ze odevzdana verze bakalaiské/diplomové prace a verze elektronicka nahrana

do IS/STAG jsou totozné.



UV O .., 10
| TEORETICKA CAST ...ttt ettt e et n e en e 11
1 MARKETING SLUZEB.........oooooooeeeeeeeeeeeeeeee e e e ee s es e e e e es e eeser s 12
1.1 CHARAKTERISTIKA SLUZEB ....eetttevttttisieeeteeessssnssseessesssssnnssseessssssssnssseseseesss 12
1.2 KKLASIFIKACE SLUZEB ....tiettttettttisssssesteessssaissssssessssssssssesssessstsnnnieessssesssee 13
1.3 KUPNI ROZHODOVACI PROCES VE SLUZBACH ....coevvvvteiiiiieeeieeeesiiineeessssesssnnnneeeees 14

2  ANALYZA FAKTORU OVLIVNUJICICH USPESNOST PODNIKU ............. 15
2.1 YN N 77N 1AL © 1 LT 15
2.2 ANALYZA KONKURENCE .....cetttttutiiteeettessstnssseesseessststeessssssstteeesessss 15
2.3 SEGMENTACE TRHU ... ieeeeeee et 16
2.3.1  Vymezujici segmentacni Krit€ria.........cccoovrviiviiiiniiiiiiniieeesese e 17

2.3.2  Popisnd segmentacni Krit€ria.........cocoriiiiiiiiiiiiic e 19

3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE ......cooooeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e eee e 22
3.1 MARKETINGOVY MIX V HOTELOVEM PRUMYSLU ..ccvvtvuniiieeereeersrnninieessesesssnnneeees 22
3.1.1  Poskytovand SIuZba ..........ccceoiiiiiiiiiiiec e 22

3.1.2 (0] oI TR 22

3.1.3  DiStIIDUCHT COSY...eiviiiiiiiiiiiiicitiesie et 23

314 POUPOIa PrOUEJE. .. c.eitiitiiieiieiet ettt bbb 24

30D REKIAMIA. ..ttt et nnennnnen 25

306 PUDIIC FIATIONS ...ttt eeeennennnnes 26

3.1.7 ) 241610 1% 11 (o) DUUURTRRUTT TP UPPTTR 26

3.1.8  DIreCt MArketing........cocoveieieierienieiie st 27

319 SPONZOTSIVI ...ttt 27

3.2 NOVE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACH .cccvvtuiiiieeeieeeesiieisseessseesssnnnneeeees 28
3.21  Guerillovy Marketing .........cccceiieiiiiiiiesiieiesee et 28

3.2.2  Digitalni Marketing ........c.cccveiveiieriniiiiesiee st 28

3.2.3  VIrOVY MATKEING ..c.vvivviiiiiiiieitieiie ettt 29

3.24  EVENTMAIKETING ..oviiiiiiiiiieieees et 30

I PRAKTICKA CAST ..ot oottt e oot oot et e e erer e s s eneseresesenesereresenes 31
4 HOTEL RADUN ..., 32
4.1 [ [0 =41 TR 32
4.2 S OUC ASNOST ettt e et ettt ettt e e ettt et e e e eeeeeee e e st s eseeeeeees st seseeeseeess s reeeeereeennnnnnns 33

5  ANALYZA SOUCASNE KOMUNIKACNI STRATEGIE.........cococoovoeeeeeenn. 34
5.1 SLUZBY ettt ettt e et e ettt e et e e ettt e eeteeeteee————reeeeeteeer i —rraearerenn 34
5.2 CEN A oottt ettt ettt e e et et e e eeeeeetee e reeeeeteee— i rreaaararenn— 35
ST R ] ) o) 77 1 ) PSR PRP 35

522 ProZitkOVy KIUD .....cccviiiiiiiiciie e 36

5.2.3  OStatnd SIUZDY ...eviiiiiiiiii i s 36



5.3 DISTRIBUCKNI CESTY trtutttiteteestssussesseeseesssssnsesesesesesststsreesteessstsnnnteessesesssmn e 36

5.4 PODPORA PRODEJE ....veutititeteseasestestestasesseseasessessesessessessesassessassssessessasessensesessensens 37
5.5 REKLAMA . ..ottt ettt bbbt n et et n et nenne e 37
5.6 PUBLIC RELATIONS ...ooutiiiitiiieiatiitesiesesiesteseese st sseste s ssestenessessensesessesesessessns 38
5.7 PRACOVNICT ...ttt 38
5.8  DIRECT MARKETING ...euvettiteteseasesteseeseasesseseasessessesessessessesessessassssessessasessessesessessens 39
9.9 SPONZORSTVI .eiiiiiiiiii ittt 39
5.10  EVENT MARKETING ©1.veuveriitesteseasestesteseasessessasessessesassessessassssessassssessessassssessessssessens 39
6 MARKETINGOVY VYZKUM SOUCASNE MARKTINGOVE
KOMUNIKACE HOTELU RADUN......cooiiiiiietsese e 41
6.1 URCENT{ CILE MARKETINGOVEHO VYZKUMU .....cciuviiiieniriaieesineeieesinesneesneesneesenes 41
6.2 PLAN VYZKUMU ...ttt sttt ettt beesse e neesmeeaneesneeasneenneesnneesnnas 41
6.3  VYHODNOCENI JEDNOTLIVYCH OTAZEK ....ccuvteiteiiuiianieesireanseesneesseesneessessneesneesnns 42
6.4  VYHODNOCENI HYPOTEZ .....cutiiuiiiiiesiieiie st ettt siee s ssee s sneesneesneesneennne s 52
7 NAVRH INOVACE KOMUNIKACNI STRATEGIE HOTELU RADUN
ST T TSRS 53
7.1 DOPORUCENT V OBLASTI SLUZEB ......uuteittiaiiesieiaiiesieeesteesneesieesneessesssneesneesneesenas 53
7.2 DOPORUCENI V OBLASTI DISTRIBUCE .....ceetieiiiieiiesiteestee e siee e siee s nneesnee e 53
7.3 DOPORUCENT V OBLASTI CENY ..cutiiiiieiirieieesireeieeseeesteeseeesiee s esseesseeesnneaneesenas 54
7.4 DOPORUCENT V OBLASTI PROPAGACE .....ceetiiiitieiiesiieesteesneesieesnseesseesseeesneessneessnas 54
ZAVER .....cooovoiiiiieiiieiies st 55
SEZNAM POUZITE LITERATURY .....cc.coooriiiiiiiieieeisseesesis s 56
SEZNAM OBRAZKU .........coooovviiiiiiieieeieesesvee e 58
SEZNAM TABULEK ..ottt sttt 59
SEZNAM GRAFU ......oooiiiiiiiiiiinissse st 60

SEZNAM PRILOH........oo oo e e et r et e er e r e er e 61



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 10

UvVOD

Hotel je zajimavé misto. Nejednd se o synonymum pouze pro ubytovani. Kromé mista ke
spanku si vV dnesni dobé kazdy z nas pod pojmem hotel piedstavi naptiklad skvélou kuchy-
ni, bezchybny servis, usmévavou recep¢ni ¢i vlidného recep¢niho. Pokud se pfida jesté
slivko ,,lazenisky*, jisté¢ k tomu pfibudou pojmy jako masaze, terapie, nebo wellness. At uz
ku, nabrani novych sil, proziti né€kolika dnli bez kazdodennich starosti a stresu. Jedna se
také o misto, kde muze ¢lovek ziskat nové zazitky, poznat zajimavé lidi, ¢i prozit krasné

chvile s blizkymi.

Protoze je prumysl cestovniho ruchu rychle se vyvijejicim odvétvim, méni se i zde poza-
davky na marketingové strategie. Pry¢ jsou doby, kdy si hosté neméli moznost vybrat, které
Z ubytovacich zafizeni si vyberou pro svij odpocinek v dané lokalité. Ptibyla spousta hote-
14, penzionl ¢i privatnich ubytovani snad ve vSech koutech republiky. Pro hoteliéry tak
neni jednoduché hosty pfildkat. Potfebuji zvaZovat, jak zakazniky zaujmout, jak je ptilakat,
zjist'uji jejich potieby, prani a mnohdy i sny.

Téma mé bakalaiské prace je praveé z oblasti hotelnictvi. Vybrala jsem si ho, protoze se zde
projevuje upiimnd snaha vyhovét pfanim hostt. Hoteliéfi totiZ nemaji na vybér. Bud’ bude
jejich hotel oblibeny, podati se mu ziskat nové hosty a udrzet si ty star¢, nebo se zédkazni-
ktm v hotelu nebude libit, budou o tom samoziejm¢ informovat své okoli a hotel tak ztrati

sveé hosty a to jak soucasné tak 1 ty potencionalni.

Hotel Radun si po¢ina velmi obezietné, co se tykd chovani persondlu k zakaznikiim. Vy-
tvaii tak v hostech velmi dobry dojem nejen z ubytovani, ale predevsim z piistupu k nim.
Na trhu ptlisobi pouze 2 roky a tak stale hleda tu spravnou cestu, jak zakazniky pfimét

k tomu, aby se zde ubytovali a zazili tak nezapomenutelnou prvorepublikovou atmosféru.

V praci se nejprve zaméfim na ziskani poznatkl z oblasti komunikacni strategie pomoci
kritické literarni reSerSe. Poté se budu snazit vystihnout prostfedky, které podnik ke komu-
nikaci s hosty pouziva. Nasledn¢ by marketingovy vyzkum mél napomoci zjistit, zda jsou
pouzité nastroje efektivni i nikoli. Na zakladé ziskanych znalosti se pokusim hotelu dopo-

rucit zlepSeni v jejich strategii.
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1 MARKETING SLUZEB

1.1 Charakteristika sluzeb

Nejprve je nutné urcit néjakou definici. Bouckova (2002, s. 302) uvadi: ,,Sluzbou rozumi-

me aktivitu, nebo komplex aktivit, jejichZ podstata je vice, ¢i méné nehmotna. Jeji posky-

tovani se uskuteciiuje ve vzajemném pisobeni s poskytovatelem — s jeho zaméstnanci, stro-

ji a zafizenim. Zakladnim ukolem poskytovani sluzeb je uspokojeni potieb zakaznikt.*

Pro sluzby jsou charakteristické ¢tyfi vlastnosti, v Ceské literatufe zndmy jako 4 N —

nehmotnost, nestalost, neoddélitelnost a neskladovatelnost (v anglosaské literatufe jsou

uvadény jako 4 I — Intangibility, Inconsistency, Inseparability, Inventory):

Nehmotnost — zakaznik pfedev§im nemuze pied nakupem sluzbu ovéfit, prezkou-
mat, otestovat, ochutnat ani ohmatat. Je vSak pravda, Ze nehmotnost neznamena, ze
zakaznik nema vibec zadnou predstavu o sluzbé pred ndkupem. Miize ziskat napfi-
klad nazory a postoje pfedeslych zdkaznikli nebo lze uplatnit osobni zkuSenost
s podobnou sluzbou. Vlastni nazory si vytvarti pfedev§im diky tomu, co vidi, hodno-
ti tedy misto, vybaveni, lidi, symboly ¢i ceny. Dilezité tedy je fidit tzv. dikazy kva-
lity tak, aby dokézaly dostatecné presvédcCit zakaznika o kvalité. (Bouckova, 2002,
s. 303; Kotler a Keller, 2007, s. 443)

Nestalost — tato vlastnost je pfedevSim vyvolana tim, Ze v procesu poskytovani
sluzby jsou pfitomni lidé (zédkaznici a poskytovatelé sluzby). Jejich chovani nelze
pifedem predvidat, proto neni mozné sluzbu standardizovat. Nelze ani provadét vy-
stupni kontroly kvality pfed dodanim. Je také mozné, Ze jeden ¢loveék poskytne tu-
téz sluzbu ve stejny den dvakrat a pokazdé v jiné kvalite. Protoze si zadkaznici uve-
domuji tuto vlastnost sluzeb, peclivé si vybiraji mezi poskytovateli sluzeb. Na misté
tedy je investovat do vybéru a vzdélavani pracovnikt, kteti sluzbu provadi. Také je
na misté vyuzivat systému pfani a stiznosti, diky kterému lze zjistit spokojenost za-

kazniku. (JaneCkova a Vastikova, 2001, s. 16; Kotler a Keller, 2007, s. 444)

Nedélitelnost — poskytovani a spotfeba sluzeb je tizce spjata s mistem a ¢asem po-
skytovani a je zcela vazana na pfitomnost zakaznika a soucasti sluzby je také po-
skytovatel. Pokud se poskytovateli podaii ziskat si preference zakaznikd, zveda se

cena jeho sluzby. Pro uspokojeni vétSiho poctu zakaznikl existuje nékolik strategii.
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Poskytovatel se mize naucit pracovat s vétSimi skupinami, mize se naucit pracovat
rychleji nebo miize vytrénovat nékolik zaméstnancti, proto které také ziska duvéru.

(Kotler a Keller, 2007, s. 444; Kiralova, 2006, s. 13)

¢ Neskladovatelnost — sluzby jsou pomijivé, nelze si je ,,nadvyrobit* a poté usklad-
nit. Je proto tézké je reklamovat a také hrozi problémy s kapacitami. Pokud je po-
ptavka stald, neni pomijivost problémem. Tato vlastnost se stava problém az pti ko-
lisani poptavky. Pfi kolisani 1ze nabidku s poptavkou sladit pomoci riznych strate-
gii. Mozna je napiiklad cenova diferenciace, kdy podnik ptesune poptavku ze $pic-
ky mimo $pi¢ku pomoci zvyhodnénych mimospickovych cen. V hotelech, ¢i letec-
kych spole¢nostech se velmi osvédcily rezervacni systémy, diky kterym maji kapa-
city pod kontrolou. Pro pokryti poptavky ve $picce je také mozné najmout pracov-
niky na Casteény pracovni uvazek. (Janeckova a Vastikova, 2000, s. 17; Kotler a

Keller, 2007, s. 445)

Pokud se budeme zabyvat piimo sluzbami cestovniho ruchu, nalezneme zde dalsi specifi-
ka. Napftiklad zvySenou miru emociondlnich a iraciondlnich faktori pii koupi sluzeb
(prestiz, moda, nasledovani konani idolu), diiraz na Gstni reklamu, rostouci naroky na jejich
jedinecnost a pfedevS§im zvlaStni diiraz na komunikaéni dovednosti poskytovateli sluZeb.
A protoze je hotel misto, kam host chodi, aby se citil ptijemné, hodnoti zpiisob poskytova-
ni sluZeb daleko kritictéji nez obvykle. Je proto dilezité, aby personal pochopil subjektivitu

svého produktu. (Kirdlova, 2006, s. 13)

1.2 Klasifikace sluzeb

SloZka sluzeb miize v nabidce spolecnosti mit vétsi ¢i mensi vyznam. Lze proto rozlisit pét

kategorii nabidky (Kotler a Keller, 2007, s. 441):
e Ryze hmotné zboZi
e Hmotné zbozi s doprovodnymi sluzbami
e Hybridni (stend mira zboZi 1 sluZzeb)
e Pfevazujici sluzba s doprovodnym mensim zbozim

e Ryzi sluzba
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Kotler a Keller (2007, s. 442) dale uvadi nékolik dalSich rozlisujicich charakteristik, které
mohou byt ndpomocné, pfi klasifikaci sluzeb. Sluzby mizeme rozlisit podle toho, zda jsou
zalozeny na tizeni (automatické myc¢ky aut, prodejni automaty) nebo jsou zalozeny na li-
dech (myti oken, hlidani déti). Rozdil mizeme hledat také v tom, zda je u sluzby nutna
pritomnost klienta ¢i nikoli, také 1ze rozliSovat mezi sluzbami napliujicimi osobni potifebu
a sluzbami napliujicimi firemni potiebu. Poskytovatele sluzeb pak muzeme rozdélovat

podle cila (ziskovi nebo neziskovi) ¢i podle vlastnictvi (soukromi, veiejni).

1.3 Kupni rozhodovaci proces ve sluzbach

Chovani a rozhodovani zakaznikli mizeme vyjadfit péti stadii: rozpoznani potieb, vyhle-
davani informaci, vyhodnoceni variant, rozhodnuti o nakupu — nakup, vyhodnoceni néku-
pu. Zékaznici jsou ve svém chovani navic ovliviiovani fadou faktorti. MliZzeme je rozd¢lit
podle jednotlivych spolecenskych oblasti na makroturoven (kultura, demografie, geografie,
politické faktory), mezouroven (zvyky, obycCeje, tradice regionu) a mikrotiroven (vrozené

dispozice, ptisobeni rodiny a pratel, zivotni uroven). (Foret, 2003, s. 61, 62)

Pii vstupu na trh mé zakaznik o sluzbé urcitou predstavu, ocekava jistou uroven, kvalitu,
prubéh poskytnuti sluzby, predpoklada jisty vysledek. Samotny proces (komplex vztahil)
poskytovani sluzby zacina setkanim zékaznika se sluZzbou. Pro poskytovatele sluzby je di-
lezité znat, co zakaznik ocCekava, zjistit jaké jsou jeho pozadavky, musi také zajistit potieb-
né technologie a piedevSim se snazi vytvorit si kladny vztah se zdkaznikem. (Bouckova,

2002, 5. 308)

Z hlediska poskytovanych sluzeb je zakaznikovo vyhodnoceni ndkupu velmi dilezité a
zaroven velmi problematické. Kvalita sluzby je posuzovana predev§im subjektivné, nikoli
vice objektivné jak je tomu u produkti. Bouckova (2002, s. 311) uvadi, ze existuji tii za-
kladni momenty pfi poskytovani sluzeb, které zdsadné ovliviiuji uspokojeni zakaznika, a
které je nutné marketingem ovlivnit. Jedna se o prvni setkani se sluzbou, fakticky proces
poskytovani sluzby a finalni vnimani poskytované sluzby. Pokud se poskytovateli podaii
vytvofit dobry prvni dojem, pokracuje bezchybnym procesem sluzby a nepokazi kone¢né

vnimani zékaznika, m¢l by mit zaruku budouci zakaznické spokojenosti.
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2 ANALYZA FAKTORU OVLIVNUJICICH USPESNOST PODNIKU

Pomoci analyzy je mozné zjistit a rozpoznat faktory, které mohou ovlivnit Gspésnost pod-
niku. Mezi tyto faktory patii predevsim silné a slabé stranky podniku, specifické prednosti,
ptilezitosti a hrozby, vnéjsi prostredi, konkurence a také spotiebitelé a jejich pozadavky.

(KiraPova, 2006, s. 23)

2.1 Analyza SWOT

Informace je potieba nejenom shromazd’ovat, ale také analyzovat. Jednim z uZzitecnych
nastrojii je SWOT analyza — Strenghts (silné stranky), Weaknesses (Slabé stranky), Oppor-
tunities (piileZitosti) a Threats (hrozby). (Cooper a Lane, 1999, s. 66)

Kotler (2007, s. 98) uvadi, ze mezi silné a slabé stranky nelze zahrnou vSechny charakteris-
tické rysy obchodni spole¢nosti, ale pouze ty, které¢ maji vztah ke kritickym faktorim tspé-
chu. P#ili§ dlouhy seznam totiZ znamena, Ze podnik nema dostate¢nou koncentraci a neni
schopen rozlisit, co je dilezité. DileZité pifi posuzovani silnych a slabych stranek je porov-
navani se s konkurenci. Nestaci byt pouze v né¢em dobry, je dilezité byt lepsi nez konku-

rence.

Hlavnim cilem analyzy hrozeb a pfilezitosti je jejich rozpoznani. ManaZer by mél predvidat
dilezité trendy, které mohou mit dopad na firmu. Pfi analyze hrozeb je dilezZité spravné
posoudit jejich pravdépodobnost a potencial Skody, kterou mohou zptsobit. Kazda hrozba
vyzaduje jinou pozornost ¢i obavy. U piilezitosti je potieba vyhodnotit potencialni ptitazli-
vost a pravdépodobnost, ze spolecnost v daném piipadé uspéje. Mezi prilezitosti miizeme
zatadit hospodaiské klima, demografické zmeény, trh a technologie. Jako hrozba se miize
jevit konkurenc¢ni aktivita, tlak ze strany distribu¢nich kanalt nebo politika. (Kotler, 2007,
s. 97)

2.2 Analyza konkurence

Konkurenci laké dlouhodobd ziskova pfitazlivost. Michael Porter identifikoval pét sil roz-
hodujicich o dlouhodobé pftitazlivosti, tyto sily ptisobi negativné na pfitazlivost segmentu
¢i odvétvi. Jsou to konkurenti v odvétvi, potencionalni novi konkurenti, substituty, zakaz-
nici a dodavatelé. Tyto sily pfedstavuji nasledujici hrozby (Kiral'ova, 2006. s. 33; Kotler,
2007, s. 380, 381):
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e Hrozba silné rivality v segmentu — piisobeni velkého poctu konkurentti, silnych
konkurentli a agresivnich konkurentdi, stagnujici nebo upadajici tempo ristu prode-

je, cenové valky, reklamni bitvy, znacné skokové investice

e Hrozba novych uchazecu — zalezi na velikosti vstupnich a vystupnich bariér, po-
kud jsou ob¢ bariéry vysoké, ziskovy potencial trhu je také vysoky, Spatné si vedou-
ci firmy vSak maji poté problém odejit a musi bojovat dal, pti nizkych vstupnich i
vystupnich bariérach je na trhu relativné stabilni a nizky zisk, lze snadno na trh
vstoupit i z n&j vystoupit, nejatraktivnéjsi je trh s vysokymi vstupnimi a nizkymi
vystupnimi bariérami, naopak nejhorsi je situace, kdy jsou vstupni bariéry nizké a

vystupni vysoké
e Hrozba nahrazek — limituji ceny 1 zisky, je nutné neustéle sledovat cenové trendy

e Hrozba rostouci vyjednavaci sily zakaznikid — tato sila vzrasta, pokud jsou za-
kaznici koncentrovangj$i a organizovangj$i, poté se jim dafi stlacit ceny doll a vy-
zaduji také kvalitnéjsi sluzby

¢ Hrozba rostouci kompetence dodavatelii — schopnost zvySovat ceny nebo redu-

kovat dodavané mnozstvi

Pro spolecnost je stejné dllezité znat své konkurenty jako znat zdkaznika. S konkurenci je
potieba neustdle porovnavat své ceny, vyhodnocovat komunikaci konkurence s hosty ¢i
analyzovat efektivitu prodeje. Je nutné neustale hledat odpovédi na otazky, jako napftiklad:
Kdo jsou nasi konkurenti? Jaké jsou jejich cile? Kdo jsou jejich zdkaznici? Jaké jsou jejich
silné a slabé stranky? Je vhodné také provést porovnavaci analyzu konkurence, pii které
budou pouzity otazky 1 zpisob hodnocenti, jako ve vlastni analyze SWOT. (Kiral'ova, 2006,
s. 32)

2.3 Segmentace trhu

Pokud segmentaci trhu zaméfime na cestovni ruch, miizeme fici, Ze se zde nachéazeji po-
tencionalni hosté s riiznymi potiebami a preferencemi, které mizeme na zakladé podob-
nych nebo stejn¢ identifikovatelnych charakteristik seskupovat do skupin — segmentd.
Z toho vyplyva nevyhnutelnd potieba segmentace trhu. Rizni hosté maji rdzné postoje, a
proto pokud vyhovi n¢jaka sluzba urcité skupiné hostti uplné, dalsi skupina bude spokojena

pouze z ¢asti a posledni skupiné dana sluzba nebude vyhovovat viibec. Diky rozpoznéni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

segmentil a identifikaci jejich spolecnych znakii mize spolecnost 1épe pochopit potieby

hostll a uzptisobit jim nabidku témét ,,na télo*. (Kiral'ova, 2006, s. 39)

Vyznamnou roli pii segmentovani trhu hraje volba vhodnych kritérii segmentace. Jde o
narocny proces postupného zvazovani a provéfovani moznych sméra diferenci mezi spo-
trebiteli. Tyto sméry diferenci mezi zdkazniky plni roli kritérii, slouzicich k odkryvani trz-
nich segmentti. Segmentacni proménné (jiné oznaceni pro segmentaéni kritéria) se vztahuji
jak k rozmanitym charakteristikam spotiebiteld, tak k jejich velmi riznym spotiebnim pro-

jevam. Z uvedeného plyne jedno ze zakladnich ¢lenéni na (Koudelka, 2005, s. 26 — 27):
o Kritéria vymezujici

e Kritéria popisna

2.3.1 Vymezujici segmentacni Kritéria

Koudelka (2005) uvadi: ,,Vymezujicimi kritérii segmentace se rozumi diference mezi spo-
tiebiteli, které se tykaji spotfebnich projevi, spojenych s danou kategorii produktu resp.
kategorii produktu, vystupujici jako jeden z rozmérii vymezeného segmentovaného trhu.
Piipadné miiZe jit podle ti¢elu segmentacni tlohy o diference ve vztahu k dal§im marketin-

govym nastrojim.*

Je mozné rozliSovat dvé hlavni skupiny vymezujicich segmentacnich kritérii. V prvnim
ptipadé jde o takova kritéria chovani, ktera zkoumaji rozdily mezi spottebiteli podle pticin,
potieb apod., zde hovotfime o skupiné ptic¢innych kritérii. Druhou skupinou jsou kritéria
spojena otazkou, jak vypada trzni projev spotiebniho chovani vii¢i produktu, jedna se o
kritéria uziti. Ptiklady kritérii jednotlivych skupin uvadi obrazky (Obr. 1 a Obr. 2). (Kou-
delka, 2005, s. 33)

divody uzivani

ocekavana hodnota

Pticinna vymezujici kritéria > vnimana hodnota

prilezitost

postoje

Obrazek 1 — Pticinna kritéria (Koudelka, 2005, s. 34)
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Diivody uZivani — Spotiebitelé se od sebe lisi tim, jaké potteby jim dany produkt uspoko-
juje. Ptame se, jaky je divod jejich koupé. Potteby tedy reprezentuji segmenty a jedna se
tak o segmentaci podle potieb. Pokud marketing charakterizujeme jako cestu k uspokojo-

vani potieb zdkaznikl, nemtze zde chybét provéreni diivodu uzivani produktu.

Vnimana hodnota — Snaha o odliSeni spotiebiteli na zakladé vnimani ruznych znacek,
pusobicich na trhu v ramci dané kategorie. Tato segmentace probiha ve dvou cCastech,
nejdiive jde o prozkoumani hlavni ocekdvané hodnoty a uzitku, druhy krok spociva v uve-
deni vnimani konkrétni znacky. Komplexni pohled je vhodné zaznamenat do map vnimani.

(Koudelka, 2005, s. 34 - 40)

Prilezitost — Kritérium pfilezitosti do jisté miry patii do jevovych poloh segmentace podle
chovani, okolnosti uzivani a ndkupu vSak zaroven velmi mnoho vypovidaji o motivacnich
smérech spotiebniho chovani vié¢i produktu a proto jsou zatazeny jiz v souvislosti
s pfi¢innymi kritérii. RozliSujeme ¢asové okolnosti — kdy, ptileZitosti mista uzivani — kde,

socialni okolnosti — s kym a produktové okolnosti — s ¢im. (Koudelka, 2005, s. 44 — 46)

Postoje — Riznost spotiebniho chovani lze sledovat i v zaujeti postoju k produktu. Spotie-
bitelé se rizni v postojich k dané kategorii, v postojich vii¢i spotfebnimu jednani dané ob-
lasti a také v postojich viici znackdm dané kategorie. Pomoci napft. Likertovy skaly nebo
jinych Salovacich technik Ize sledovat tyto postoje. Respondenti vyjadiuji miru souhlasu
s vyroky, spojenymi s danou kategorii. Na trhu také nalézame pét skupin s rozdilnymi po-
stoji: nadSenym, pozitivnim, lhostejnym, negativnim a neptatelskym. (Kotler a Keller,

2007, s. 296; Koudelka, 2005, s. 41)

uzivatelsky status

mira uziti

v

Kritéria uziti vérnost

zpusob uZziti

znalost

Obrazek 2 — Kritéria uziti (Koudelka, 2005, s. 46)

UZivatelsky status — Jedna se o jeden z vychozich segmentacnich pohledi v marketingu,

ktery ma vSeobecnou platnost, protoze se neomezuje pouze na segmentaci spotebnich trha.
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Postihuje dva zakladni segmenty spottebitelii — uzivatele a neuzivatele produktu. Na prvni
pohled se muize zdat nesmyslné zabyvat se segmentem neuzivatell, ten vSak predevsSim
muZe znamenat potencionalni zakazniky. Tuto ¢ast trhu mizeme dale rozclenit na ty, ktefi
dany produkt zatim nevyzkouseli a ty, ktefi produkt uzivali nebo uzili. Rlistovy potencial je
patrny pfedevsim v prvni kategorii. Pro ucelné vyuziti uzivatelského statusu je zapotiebi jej
propojit s pric¢innymi kritérii, pfedev§im z oblasti o¢ekavané hodnoty. (Koudelka, 2005, s.
46, 47)

Mira uziti — Podle stupné uzivani je zazité tfidéni na tii urovné: silni uzivatelé, praimérni
uzivatelé a mirni uZivatelé. Kritérium miry uziti mizeme sledovat v zasadé ve dvou rovi-
nach. Miizeme ji zachytit pomoci objemu (v odbornych textech oznacovano jako ,,volume
segmentation“) nebo pomoci frekvence uzivani. Mizeme tedy Fict, Ze rozliSujeme spotiebi-
tele podle toho, zda vyrobku nakupuji mnoho nebo jej nakupuji ¢asto. Nejvhodnéjsi je za-
pojeni obou métidel miry uzivani. Dulezité je zminit, Ze je vyhodnéjsi ziskat jednoho sil-
ného uzivatele nez né€kolik mirnych uzivatell. Setkdvame se zde s obménou Paretova pra-
vidla (80 % zisku tvoii 20 % spotiebiteltr). (Kotler a Keller, 2007, s. 295; Koudelka, 2005,
S. 48)

Vérnost — Pokud pouZijeme vérnost jako vymezujici kritérium, uvazujeme o vérnosti jako
o stalosti spotfebniho chovani vic¢i konkrétnim znackovym produktim. Jedné se o sklon
spotiebitele opakované upiednostiiovat uréitou znacku pied ostatni relevantni nabidkou.
Vérnost miZzeme zkoumat vic¢i znackovému zbozi v§eobecné, nebo mizeme zkoumat sta-

lost spotiebitelti viici konkrétnim zna¢kam na daném trhu. (Koudelka, 2005, s. 50)

2.3.2 Popisna segmentacni kritéria

Z celkového pohledu l1ze popisna segmentacni kritéria orientacné rozdélit na tradicni a ne-
tradi¢ni. Tradi¢ni kritéria vstoupila do segmenta¢nich tvah jako prvni, proto se o nich ho-
voii jako o tradi¢nich. Postupem casu byl zjistén neptijemny sklon téchto kritérii zahrnout
do stejné kategorie 1 velmi odlisn¢ se projevujici spotiebitele. Proto vznikla snaha zapojit
do vysvétleni odliSnosti mezi spotiebiteli dalsi pohledy, zaloZzené na predpokladanych vaz-
bach mezi zplisobem zivota, osobnosti spotiebitelil a jejich spotiebnimu chovani vici da-
nym produktovym kategoriim. Ramcovy piehled popisnych segmentacnich kritérii uvadi

tabulka (Tab. 1). (Koudelka, 2005, s. 59, 60)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

Tabulka 1 — Piehled popisnych segmenta¢nich kritérii (Koudelka, 2005, s. 60)

Popisné segmentacni proménné

Tradicni kritéria Netradicni kritéria
- demograficka kritéria - socidlni tfida v $irSim smyslu
- etnograficka kritéria - zivotni styl
- fyziograficka kritéria - 0sobnost
- geograficka kritéria

e Demograficka kritéria

Predpoklada se, ze se zménou demografické charakteristiky zakaznika se méni jeho spo-
titebni chovani v daném sméru. Tyto charakteristiky jsou obvykle snadno méfitelné je moz-
né je spojovat s uritym produktem. Jedna se ptedev§im o vek, pohlavi, rodinny stav, zi-

votni cyklus rodiny, povolani, piijem apod. (Kiralova, 2006, s. 41; Koudelka, 2005, s. 61)

VéEk — K segmentaci podle véku se vyuZzivaji nejriznéjsi skaly, ramcové je lze rozdélit na
Ctyti zékladni vékové skupiny: déti, juniofi, sttedni vék a seniofi. Vyznamnym trendem
posledni doby je starnuti obyvatel v nejrozvinutéjSich zemich. Diky pokrokiim mediciny a
vysoké zivotni Urovni se obyvatelé téchto zemi dozivaji stale vysSiho véku. Do dichodu
odchazeji v pomérné dobrém zdravotnim stavu, jsou aktivni, svéZi a maji zdjem o mnoho
¢innosti, na které diive neméli ¢as. Pro jejich dobré ekonomickeé zajiSténi se stavaji pritaz-
livym segmentem pro celé fady sluzeb, napft. 1azeniskou péci, rekreacni pobyty, turistiku ¢i
cestovani. ,,Mladsi seniofi“ maji diky technologickému rozvoji v Sedesatych letech také
vstficnéjsi vztah k technice, proto je také velmi oblibené vzd&lavani tietiho véku. Casta je
také vyuka spolecenského tance, hrani tenisu ¢i golfu. (Foret, 2003, s. 110; Koudelka,
2005, s. 61, 63)

Pohlavi — Rozdilné postojové a behavioralni orientace mezi muZzi a Zenami jsou ¢aste¢né
disledkem genetické vybavy, ¢asteéné disledkem socializace. Vzhledem k dynamice spo-
ttebniho chovani lze zaznamenat v segmentech vymezenych dle pohlavi zajimavy vyvoj.
Projevuji se predevSim ndznaky sblizovani spotfebniho chovani muzii a zen. Jedna se na-

piiklad o stirani hranic v uzivani produkti (v dneSni dob¢ uz je bézny vztah Zena a auto,
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nebo muz a kosmetika), ménici se role Zeny ve spolecnosti (r. 1970 — Zena hospodyiika,
1980 — Zena spotiebitelka, 1990 — Zena materialistka, 2000 — Zena manaZzerka) a ménici se
vztah k druhému pohlavi, tedy piechod z pivodniho podfizeného vztahu Zen k muzim

k vyrovnanému vztahu, ¢i dokonce pievaze zeny. (Koudelka, 2005, s. 64, 66)
e Geograficka kritéria

Jedna se o rozdéleni trhu na rizné jednotky podle narodd, statl, krajii, izemi, mest nebo
meéstskych Etvrti. Spole€nost si poté vybira, zda bude operovat pouze na vybraném tzemi,
nebo se zaméii na vice oblasti, bude vSak nucena respektovat mistni odlisnosti. Také zde
muzeme zkoumat hustotu osidleni, ¢i mobilitu. Ziskdvané udaje byvaji rozsahlé a lehce
zjistitelné, je vSak potieba dat si pozor, zda udaje nejsou zavadéjici. (Kotler a Keller, 2007,

s. 287; Koudelka, 2005, s. 82)
e Zivotni styl

Zivotni styl je struktura Ziti osoby ve svété, jedna se o komplexni prifez piistupii a aktivit
Vv nejriznéjsich sférach individudlniho zivota, naptiklad prace, volny ¢as, spole¢enské kon-
takty, rodina, zajmy, péce o zdravi, Groven vzdélani apod., na jehoz zéklad¢ se spotiebitelé
odliuji a vytvafeji rizné segmenty. Zivotni styl Ize sledovat soustfedéné podle hodnot,

volného ¢asu apod., nebo komplexné. (Foret, 2003, s. 111; Koudelka, 2005, s. 93)

Kotler a Keller (2007, s. 221) uvadi, Ze se zivotni styl ¢asteéné utvati na zakladé toho,
jestliZe jsou spotiebitelé limitovani penézi nebo ¢asem. Pokud se spolecnost chce zaméfit
na prvni skupinu, bude vyrabét vyrobky a poskytovat sluzby v nizsi cenové kategorii, pii
zaméteni na druhou skupinu spotiebiteld se bude spolecnost snazit co nejvice vyhovovat

svou nabidkou trendu multitaskingu (délani vice véci najednou).
e Osobnost

Pti nédkupnim chovéani ovliviiuji kazdého spotiebitele jeho osobnostni charakteristiky.
Osobnost zde znamena soubor riznych psychologickych rysi, ktery vede k relativné stalym
reakcim na stimuly prostfedi. Do tohoto souboru mizeme zafadit napt. sebedtvéru, pod-
dajnost, druznost, samostatnost ¢i dominantnost. Dulezité je zde také sebepojeti, €ili vni-
mani sebe sama. To, jakou ma spotiebitel predstavu sam o sob¢ a jak tato predstava kore-
sponduje s predstavou o znacce, Casto zapficini, ze se rozhoduje ve prospéch jedné znacky

oproti jiné. (Kotler a Keller, 2007, s. 221; Koudelka, 2005, s. 100)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Za marketingovou komunikaci lze povazovat kazdou formu fizené komunikace, kterou
firma pouziva k informovani, pfesvédCovani nebo ovliviiovani spotiebitelt. Jedna se o za-
mérné vytvareni informaci, které jsou urceny pro trh a to v riznych pfijatelnych formach —

cilové skupiny mohou byt odli$né v pfijimani téchto informaci. (Bouckova, 2003, s. 222)

3.1 Marketingovy mix v hotelovém primyslu

V hotelovém priimyslu rozdélujeme marketingovy mix do sedmi skupin (na rozdil od mar-
ketingového mixu produktu, kde rozdélujeme tento mix na 4 zékladni skupiny). Jedna se o
poskytovanou sluzbu (produkt), cenu, distribu¢ni cesty, podporu prodeje, reklamu, public

relations (vztahy s vefejnosti) a pracovniky. (Beranek a Kotek, 1996, s. 77)

Podporu prodeje, reklamu, public relations a pracovniky bychom mohli shrnout pod jediny
pojem — PROPAGACE. Lze také fici, ze se jedna o Ctyfi hlavni nastroje komunika¢niho
mixu. Od 90. let je tato propagace dale posilena fadou nastroju a principt direct marketin-

gu a také vyuzitim elektronickych prostiedki, predevsim internetu. (Foret, 2003, s. 172)

Dale si jednotlivé prvky pfiblizime.

3.1.1 Poskytovana sluzba

-----

hu sluzeb, je klicové. Musi byt zvdZena strategie umisténi hotelu, ale také nabidka konku-
rence. Kazdé nabidka navic musi byt zajistitelnd, tedy musi odpovidat kapacité hotelu, jeho
moznostem a schopnostem dané sluzby zabezpecit. Hotelovy host zejména o¢ekava nabid-
ku ubytovani, stravovani, osobnich a doplinkovych sluzeb. (Beranek a Kotek, 1996, s. 77;
Payne, 1996, s. 139)

3.1.2 Cena

Cena je predevsim chapéana jako mnozstvi penéznich jednotek pozadovanych za produkt ¢i
sluzbu a také je to jediny prvek marketingového mixu, ktefi pfindsi firme piijmy. Cenova
politika hraje velkou roli ve vnimani kvality sluzeb zdkaznikem a také pii tvorbé image

sluzby. (Foret, 2003, s. 143; Payne, 1996, s. 85)
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Nakupni rozhodnuti je zaloZeno na vnimani ceny spotiebitelem, piedevsim na tom, co po-
vazuje za soucasnou béznou cenu. Pfi zkoumani produktu spotiebitel pouziva tzv. refe-
rencni ceny. Spottebitel tak zkoumé uvedenou cenu a porovnava ji bud’ s vnitini referencni
cenou (zapamatované informace o cenach) nebo s vnéjsi referencni cenou (obvyklé malo-
obchodni ceny). Jako referencni ceny lze dale uvést ,,férovou cenu® (to, co by mél vyrobek
stat), typickou cenu, posledné placenou cenu, cenu konkurentl ¢i o¢ekavanou budouci ce-

nu. (Kotler a Keller, 2007, s. 472)

Spolec¢nost musi pii tvorbé ceny zvazovat, jaky cil si zvoli. Mlize se snazit pouze o pieziti a
to hlavné v ptipadech, kdy ji trépi silnd konkurence ¢i ménici se pfani spotiebitelll (jedna
se o kratkodoby cil), nebo bude stanovovat ceny tak, aby dosahovala maximalnich moz-
nych ziskl. Také si miize ptat maximalni trzni podil, kterého 1ze dosdhnout stanovenim
nizké ceny na trhu, ktery je na takovou zménu ceny citlivy. Spole¢nosti ptedstavujici novou
technologii Casto sleduji strategii ,,sbirani smetany*, kdy prvotni ceny nastavi vysoko, po-
stupem Casu je vsak snizuji. Dal§im cilem mize byt vedouci postaveni v kvalité¢ produkti,
kdy se spole¢nost snazi byt lidrem v dané oblasti. Casto se setkavame s tim, Ze se spole-

nosti snazi stat ,,dostupnym luxusem®. (Kotler a Keller, 2007, s. 475 — 477)

V hotelovém primyslu se Casto vyuzivaji cenové diskriminace. Je to ddno sezonnosti
Vv cestovnim ruchu, ale také mistnim a ¢asovym nesouladem mezi koupi a spotfebou pro-
duktu. Doporucuje se tyto ceny vyuzivat v souvislosti S poklesem navstévnosti
Vv mimosezoénnich obdobich, pti prodeji produktu prostfednictvim zprostfedkovatele, v pii-
pad¢ nabidky produktu ,,na posledni chvili* apod. BéZné pouZivané jsou ceny vikendové,
puldenni (na noc je pokoj pronajat jinému hostu) ¢i konferen¢ni (vznikaji na zdklad¢ doho-

dy s organizatory, néktefi zadaji slevy, jini primérné ceny). (Kiral'ova, 2006, s. 70)

3.1.3 Distribu¢ni cesty

Volbou distribu¢ni cesty rozumime zpiisob, jakym bude prezentovana nabidka hotelu po-
tencionalnim zékaznikiim. Muzeme je rozd¢lit na ptimé a neptimé distribucni cesty, bud’
bude hotel hledat zdkazniky sam, nebo bude spolupracovat se zprostiedkovateli - tourope-

ratofi, cestovni kancelate, pfepravni spolec¢nosti. (Beranek a Kotek, 1996, s. 88)

vvvvvv

kojeny host je malé cestovni kancelaf. Pfi zvoleni pfimé distribu¢ni cesty je vSak potieba

neorientovat se pouze na soucasné¢ a minulé hosty, ale predev§im vyhledavat hosty nové.
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Protoze je toto vyhledavani velmi nakladné, je potfeba ptedchozi peclivy vybér cilové sku-

piny. (Beranek a Kotek, 1996, s. 89)

Pti spolupraci s touroperatorem ¢i cestovni kanceldii (nepfimy prodej) je potieba jednat
s nimi jako s partnery. Hlavni vyhodou se jevi fakt, ze zprostfedkovatel ma Sanci prodat
vice, protoze je specializovan a presn¢ zna svij trh. Oproti tomu vsak stoji piipady (sezona,
hlavni sezéna), kdy by byl hotel schopen prodat svou kapacitu i bez zprosttedkovatele,

av8ak zprostiedkovateli i tak musi zaplatit provizi. (Beranek a Kotek, 1996, s. 90)

Za novou distribu¢ni cestu lze také povazovat socidlni sité. Internet se stdva soucasti nasich
Zivotll a travime na ném stale vice casu. Hlavni vyhodou socialnich siti je, Ze nejde o ko-
munikaci s masou, ale s konkrétnimi lidmi, ktefi maji své jméno a lze o nich zjistit i

v

podrobnéjsi informace. (Balousek, 2011, s. 96)

V ceské republice je nejznaméjsi socidlni siti facebook, u né¢hoz padaji rekordy v poctu
uzivateld. Je v8ak potfeba mit na paméti, Ze divodem k navstéve socialnich siti neni pri-
marné nakup, ale setkavani s prateli, proto jakykoliv tvrdy prodej nema Sanci uspét. Pied-
nosti vSak je schopnost zvysit povédomi o znacce, zvyseni piitazlivosti znacky a dosazeni
vétsi libivosti reklamni kampang. Navic uvazené pridavani ptispévki budi zajem spotiebi-
teld a diky interakci vyjadiuje hotel svou orientaci na zakaznika a tim roste jeho spokoje-

nost. (Balousek, 2011, s. 96)

3.1.4 Podpora prodeje

Drtive stacilo ¢ekat na hosty ve dvefich, tato doba je vSak davno pry¢. Vzhledem ke stale
siln€j$i konkurenci je pro hotely nezbytné prostiednictvim podpory prodeje nabidnout své

sluzby a ziskat si tim zakaznika. (Beranek a Kotek, 1996, s. 92)

Charakteristickym rysem podpory prodeje je pfimy stimul. Je zadouci, aby takovy stimul
plsobil velmi siln€ a intenzivné na chovani spotiebitele. Mezi nejcastéjsi stimuly patfi na-
ptiklad nabidka vyhodné&jsi ceny ¢i produkt/sluzba zdarma. Podpora prodeje pisobi téméf
okamzité po jejim vyhlaseni a jeji ucinek lze zvysit Casovym omezenim, takze je spotiebi-
tel nucen reagovat ve zvoleném obdobi, aby nabizenou vyhodu ziskal. Jedna se vsak o
prvek s kratkodobou u¢innosti a proto potieba jej stale obménovat a nepouzivat piespiilis.

(Bouckova, 2003, s. 230)
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Dale rozliSujeme vnitini podporu prodeje (In-House-Promotion) a podporu prodeje mimo
hotel. U vnitini podpory prodeje se jedné predevsim o informovanost pracovnikl. Personal
by mél byt schopen zodpovédét dotazy hosti a mit u toho odpovidajici vystupovani.
V ramci hotelu zde zaradime také napft. plakaty, prospekty, hotelové noviny, jidelni a napo-
jové listky, reklamni darky, atraktivni prezentaci pokrmii a napojt apod. (Beranek a Kotek,

1996, s. 93)

Piimou podporou prodeje mimo hotel rozumime napi. kontaktovani minulych hosti pi-
semnou cestou a prezentaci hotelu na vystavach a veletrzich. Neptfima podpora prodeje
mimo hotel prostfednictvim zprostiedkovatelti zahrnuje informace v odborném tisku, spo-
lutcast pii organizovani studijnich cest pracovnikl cestovnich kancelafi, vytvotfeni infor-
macniho materidlu, zadsobovéni zprosttedkovatelli hotelovymi prospekty, pfedani reklam-
nich darkt zprostiedkovatelim pro vlastni potfebu a pro piredavani zdkaznikiim apod. (Be-

ranek a Kotek, 1996, s. 93,94)

3.1.5 Reklama

Bouckova (2003, s. 224) definuje reklamu takto: ,,Urcitd neosobni forma komunikace fir-
my se zédkaznikem prostiednictvim riznych médii. Je to zdmérna Cinnost, ktera potencio-
nalnimu zékaznikovi piinasi relevantni informace o vyrobku, o jeho vlastnostech a pted-
nostech, jeho kvalité apod., racionalnimi nebo emocionalnimi argumenty se snazi vzbudit

zajem o vyrobek a posléze spotiebitele pfimé&t, aby ucinil kupni rozhodnuti.*

V hotelovém pramyslu je pfedevsim dilezita ustni reklama, ta vSak nepatii k vlastnim pro-
sttedkiim reklamy, hotel na ni nemé Zadny piimy vliv. Tato forma reklamy nestoji ani ko-
runu, pro hotel je vSak neocenitelnd. Kromé& pozitivniho vlivu mize mit 1 vliv negativni, je
tteba mit na paméti, ze Spatné zpravy o kvalité sluzeb se $ifi jeSté rychleji nez ty dobré.
(Beranek a Kotek, 1996, s. 98). Payne (1996, s. 167) uvadi, ze bylo prokazano, Ze nespoko-
jeni zakaznici informuji o své Spatné zkuSenosti dvakrat Cast&ji, nez zakaznici s pozitivni-
mi zazitky.

Pokud se vSak hotel rozhodne pro reklamu, méla by byt kreativni a musi umét zaujmout.
Pfi vymysleni neni na Skodu se ze zacatku inspirovat. Mezi ,,zarucené* nejcastéjsi kreativni
metody patii naptiklad ptib&éh spokojeného zakaznika, piivod ze zajimavé zemé, celebrita
doporucuje nebo luxusni Zivot milionait. Je potfebné také umét pouzivat symboly a barvy.

O vlivu barev na lidské chovani pojednava mnoho psychologti. (Balousek, 2011, s. 46-67)
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3.1.6 Public relations

Foret (2003, s. 209) uvadi tuto definici: ,,Public relations pfedstavuji planovitou a systema-
tickou Cinnost, jejimz cilem je vytvaret a upeviiovat divéru, porozuméni a dobré vztahy

nasi organizace s kli¢ovymi, dilezitymi skupinami vetejnosti.*

Beranek a Kotek (1996, s. 109) rozliSuji uzsi vefejnost a ostatni vefejnost. Do uzsi veiej-
nosti patfi zaméstnanci a jejich rodinni pfislusnici, vlastnici (akcionafi, spravni rada, spo-
le¢nici), firemni poradci a pravnici, firemni zastupci a reprezentanti, hosté a navstévnici
hotelu, zatimco ostatni vefejnosti jsou potencialni zakaznici, zprostiedkovatelé sluzeb ces-

tovniho ruchu, konkurenti, dodavatelé, obyvatel¢ mésta/regionu, priimysl, obchod atd.

Dobré minéni o firmé mize byt jednou z rozhodujicich konkuren¢nich vyhod. Pomoci pub-
lic relations muZzeme dobrého minéni u klienti dosahnout, protoze podstatnou komunikac-
ni pfednosti PR je piedevsim jejich diveéryhodnost. Tento nastroj se tak stal nutnosti i pro

mensi firmy. (Berdanek a Kotek, 1996, s. 110)

3.1.7 Pracovnici

Pracovnici hraji v hotelu kli¢ovou roli. Host ocekava predné ochotu, pratelskost, zdvofilost
a spolehlivost personalu a toho feditel mize u zaméstnancti dosahnout pouze spravnym
vybérem, kvalitnim vedenim a motivaci. Pokud bude kontakt mezi hostem a persondlem
hodnocen pozitivné, pak se to odraZi i na hodnoceni hotelu jako celku. (Beranek a Kotek,

1996, s. 112)

Pracovniky mizeme podle frekvence jejich styku s klientem a podle ucasti na béznych
marketingovych ¢innostech roz¢lenit na kontaktni, obsluhujici, koncepéni a podptirné pra-

covniky.

o Kontaktni pracovnici jSou v ¢astém styku se zakazniky a také se vyrazné podili na
marketingovych ¢innostech. Tito pracovnici musi byt ochotni reagovat na potteby a
pozadavky zdkaznikli, zajimat se o jejich nazory a kritérium pro jejich pfijeti by

méla byt pfedev§im vnimavost.

e Obsluhujici pracovnici se sice nepodili pfimo na marketingovych ¢innostech, jsou
vSak ve stalém styku se zakazniky (napf. recepCni), proto je nezbytné, aby méli
dobré komunikaéni schopnosti a dovednosti potfebné pii styku se zakaznikem. Ne-

smime zapominat na jejich pravidelny kvalitni vycvik a sledovéani vykont.
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e Koncepcni pracovnici se zabyvaji tvorbou marketingové strategie a do styku se
zékaznikem se pfili§ nedostanou. Je vSak doporuceno, aby jejich kontakt se zakaz-
nikem byl Castéjsi, protoze pak muze 1épe vystihnout ptani spotiebitell a tak na-

vrhnout lepsi marketingové nastroje.

e Podpirni pracovnici zajist'uji ostatni podptrné funkce. Nemaji pravidelny kontakt
se zakaznikem ani se nepodili na marketingovych ¢innostech. (Payne, 1996, s.

169,170)

3.1.8 Direct marketing

Zacileny, pfimy marketing vychézi pfedev§im z co nejptesnéjsi segmentace trhu a jedna se
o pifimy kontakt se zdkazniky s cilem vytvofit individualni kontakt a ziskat okamzitou ode-
zvu. Diky pokrokiim ve vypocetnich a komunikac¢nich technikach lze dnes udrzovat sou-
stavnou a oboustrannou komunikaci se zakazniky, coz dfive nebylo mozné. Dtive pfimy
marketing zahrnoval pfedevs§im katalogy, zésilkovy prodej a telemarketing, nyni zde fadi-
me piedné direct mail, nakupy prostfednictvim pocitacti apod. (Foret, 2003, s. 229; Frey,
2008, s. 85)

Velmi dillezitym prvkem direct marketingu je kvalitni, pfesna a aktudlni databaze. Takova-
to databaze umoznuje dlouhodoby vztah se zédkaznikem a také oboustrannou komunikaci.
Je tieba se vyvarovat klasické chyby, kdy se napt. v jedné poStovni schrance objevi ta sama
nabidka nékolikrat, jednou jmenovité na osobu, podruhé nejmenovité pro kazdého. I kdyz
to nemusi byt chyba pifimo firmy (mize to zptsobit Spatna zprostredkujici direct agentura),

na spolec¢nost to jist¢ nebude vrhat dobré svétlo. (Foret, 2003, s. 229)

3.1.9 Sponzorstvi

Jedna se o komunikaci s tou ¢asti vetejnosti, kterou je obtizné zasahnout béznymi marke-
tingovymi metodami. Ve sponzorské dohod¢ musi dojit k prospéchu jak na stran¢ sponzo-
ra, tak na strané sponzorovaného. Sponzor ma mozZnost se sam strategicky zviditelnit
Vv priibéhu udalosti pomoci poutacii, napisti ¢i programti. Pro lepsi image podniku by se
sponzorovani mélo stat soucasti celkové taktiky public relations. Jedin€ pokud je sponzor-
stvi soucasti komunika¢niho mixu, pfinasi vysledky. (Kotler a Keller, 2007, s. 631; Ki-
ralova, 2006, s. 132)
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Kiralova (2006, s. 132) uvadi: ,,Neni to ani reklama ani public relations, ale ma z obou
néco.* Sponzorstvi mize usilovat o posileni znamosti znacky, o posileni znamosti produk-
tu, o posileni hotelového image ¢i o umoznéni neformalnich kontaktli s partnery a zastupci

statnich a politickych struktur.

Pii vybéru sponzorovaného projektu je tieba dat si pozor na &asté chyby. Spatné je sponzo-
rovani ve jménu osobnich z4jml manazerti, sponzorovani kamarada nezavisle na charakte-
ru projektu a jeho vazb& Kk podniku, sponzorovani nahodné vybraného projektu, jenom
s cilem zafadit sponzorstvi do marketingového mixu (tedy aby se néco dalo i na sponzor-
stvi a bylo to vidét) ¢i sponzorovani bez cile, kde poté nelze vyhodnotit, zda bylo touto

¢innosti né¢eho dosazeno. (Kiralova, 2006, s. 133)

3.2 Nové trendy v marketingové komunikaci

Protoze se svét kolem nas neustale méni, je 1 ze strany marketéri ocekdvana mnohem vétsi
invence, ptedstavivost a také vhled do zvyklosti oslovovanych cilovych skupin. Objevuji se
nove piistupy a trendy a nejsou v marketingové komunikaci samospasitelné, malokdy za-
funguji samostatné, ale na druhou stranu dovedou byt velmi efektivni v synergii marketin-
gového komunikaéniho mixu. Je tedy na misté, seznamit se guerillovym marketingem,

digitalnim marketingem, virovym marketingem a event marketingem. (Frey, 2008, s. 9)

3.2.1 Guerillovy marketing

Frey (2008, s. 45) ve své knize tvrdi, Ze jde o skutecny underground komerénich komuni-
kaci. Jedna se pfedev§im o nekonvencni kampan, ktera si klade za cil dosaZeni maximalni-
ho efektu s pouzitim minima zdroji. Zakladnim prvkem guerillového marketingu je ,,divo-
ky slogan®. Dal§im typickym prvkem jsou nekonvencni nosic¢e reklamniho sdéleni (napf.
agentura Forehe ADS platila studentim 88 liber za to, Ze si nechaji na ¢elo nakreslit re-
klamni logo klienta, a to pak poctivé nosili minimalné jeden tyden). Dilezité je, vytrhnout

spotiebitele ze stereotypu.

3.2.2 Digitalni marketing

Jedna se o zastfesujici pojem. Nepatii zde pouze on-line komunikace na internetu, ale ves-
kera marketingova komunikace, ktera vyuziva technologie. K on-line marketingu tedy patii

1 mobilni marketing. Protoze se technologie i nadadle dynamicky rozviji, je predpoklad, ze
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budou piibyvat dal§i oblasti. Komunika¢nich kanala, které ma digitdlni marketing
k dispozici je spousta, kazdy z nich je vSak blizky jiné cilové skupiné. Pfehled téchto kana-

1 a cilovych skupit uvadi tabulka (Tab. 2).

Tabulka 2 — Komunikac¢ni kanaly v digitalnim marketingu a cilové skupiny (Frey, 2008,
s. 53)

Segment Interaktivni komunika¢ni kanaly
Mobilni | PC/Web | Interak- | PDA/ Digital | Ostatni
telefony tivni TV | hand- Life (herni
held (TV, konzole)
radio,
telefon)
Déti v v v v v
Studenti v v v v
Akademici v v
Bil¢ limecky v v v v v
Modré limecky v v
Statni sféra v v v
Skolstvi 4 v

3.2.3 Virovy marketing

Virovy marketing je znam také pod pojmem virdlni marketing (slovo je odvozeno z anglic-
kého viral marketing). Ruibar (2005, s. 68) ho oznacil takto: ,,Virdlni marketing na interne-
tu je soubor marketingovych opatfeni zajistujicich samovolné rozmnozovani propaga¢niho
materidlu a jeho Sifeni v cilové skupiné zakaznik.*

Tento marketing je zaloZen na vytvofeni urCité kreativy (obrazek, video, aplikace), kterou

si uzivatelé mezi sebou sami rozesilaji. Kreativa byva vétSinou vtipna, Sokujici, se sexualni

podtextem, miize vSak obsahovat také krasu, zviratka apod. (Medidlni slovnik, 2012)

Diky samovolnému rozmnozovani propagacniho materidlu je zapotiebi jenom minimum

nakladi a pfedevsim proto se stava virovy marketing stale obliben¢j$im. Rozdil mezi email
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marketingem a virovym marketingem je ten, ze v ramci viralniho marketingu se firma snazi
dostat do povédomi co nejvétsimu poctu lidi, kdezto pfi email marketingu komunikuje
pouze s ptivodnim piijemcem zpravy, od né¢hoz ocekava zpétnou reakci. (Blazkova, 2005,

s. 94)

3.2.4 Event marketing

Je velmi slozité, definovat tento pojem, protoze ani odbornd vetejnost se nemuze sjednotit
Vv jeho definici. Néktefi odbornici tvrdi, Ze pojmy event a event marketing jsou dva odlisné
pojmy, jini je vnimaji jako jednotny nastroj komunika¢niho mixu. Nejlépe vSak event mar-
keting vystihuje vzorec: EVENT MARKETING = EVENT + MARKETING. Z tohoto lze
vyvodit, ze jde o zvlastni predstaveni ¢i vyjimecnou udalost, vnimanou najednou vice

smysly pomoci komunikovaného sdéleni. (Sindler, 2003, s. 23)

U event marketingu nemluvime o novém pojmu. Jde ale o oblast, ktera se neustale dyna-
micky vyviji a nové trendy marketingové komunikace vyvolavaji zmény i zde. (Frey, 2008,

s. 77)

Casto se hovoii také o integrovaném event marketingu, kdy je event marketing povazovan
za zastfeSujici nastroj vyuzivajici jednotlivych komunikacnich nastrojii k zinscenovani za-
zitkd. K marketingovému mixu je event marketing pfifazovan, protoze (Sindler, 2003,

5. 23 - 24):

e Zvysuje synergicky efekt v komunikaci — slu¢ovanim vice nastrojii se zvysuje cel-

kovy t¢inek komunikace.

e Nemize existovat samostatné — zinscenovani zazitki ma smysl, pouze pokud je na-

pojeno na dal$i komunikacni nastroje.

e Emocionalni komunikace neni pouze u event marketingu — jeji prvky najdeme také

v reklamé, direc marketingu atp.

e Integrace komunikace snizuje celkové ndklady — protoZe je event marketing pomeér-
n¢ nékladny, je zde viditelnd snaha integrace do ostatnich nastroji komunika¢niho

mixu pro zvyseni synergického efektu.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 HOTEL RADUN

4.1 Historie

Penziony v Bilé ¢tvrti, mezi které patii i Radun, navrhl na sklonku dvacatych let minulého
stoleti architekt Bohuslav Fuchs. V architekture 1dzni t¢ doby neméla funkcionalisticka
linie zastoupeni. Rozruch a pozornost pro své odlisné pojeti budily penziony jiz pii stavbé
a nazev vznikl podle bilé barvy jejich fasad. Zptisob zastavéni navrhl Bohuslav Fuchs, po-
voleni vystavby tf vil v blizkosti pramene Aloiska bylo vydano roku 1927. Podminky pro
stavbu byly slozité, svah a blizkost podlozi pramene byly divodem pro pfistoupeni stavite-
1t k fad€ opatfeni. Prvni navrZzenou a postavenou vilou byl penzion Avion. Dalsi rok se
zastavba rozsitila o dalsi tfi penziony — Violu, Ivu a Radun, taktéz od Bohuslava Fuchse.
Jejich ¢lenéni bylo podobné, obsahovaly ¢ast obytnou, ¢ast s byty pro hosty a ¢ast spole-
¢enskou. Architekt doplnil objekty otevienymi i krytymi balkony a terasami, ¢imz ¢aste¢né
oteviel domy do okolni piirody. Kaskada odpocinkovych teras a ustupujicich podlazi je
nejvyraznéjsi u penzionu Radun, ktery patii k vrcholnym Fuchsovym dilim. Architekt po-
moci Bilé ¢tvrti zdafile predvedl, jak se daji stavét vicepatrové ndjemné vily ve svazitém
terénu bez naruseni okolni pfirodni scenérie. Tyto stavby lze povaZzovat za nadcasove, 1

dnes pisobi velmi moderné. (Hornakova, 2007)

Historie vily Radun zacala dne 22. srpna 1928, kdy bylo vydano kolauda¢ni rozhodnuti.
Vznikl tak rodinny penzion, kde manzelé Martinikovi spokojené Zili, starali se o své hosty
a penzion neustale vylepSovali. Jiz od pocatku se jednalo o rodinny penzion se stravovanim
a zivym spolecenskym vyzitim hostii. Bohuzel rodina o sviij diim dvakrat pfisla. Nejdiive
za druh¢é svétové valky, kdy byl Radun zabran Némci. Po navraceni piivodnim majiteltim
zacalo opétovné zvelebovani, netrvalo vSak dlouho, protoZe roku 1948 byl penzion majite-
Iim opét odebran. Na celd 1éta se tak z penzionu stala lazenska détska Iécebna. Protoze
potomci manzeltt Martinikovych neméli ani silu ani prostfedky na opravy znicené a vybyd-
lené budovy, zacali Radun pronajimat Laznim jako détskou lécebnu, po Case jim vSak ne-

zbylo nic jiného, nez jej prodat. (Radun, 2011)

Krom¢ architekta Bohuslava Fuchse si Radun v jeho slavnych dobach oblibili 1 jiné znamé
osobnosti. Naptiklad zde byl ubytovan Tomas Garrique Masaryk, ktery kromé své oficialni

navstévy Luhacovic v letech 1924 a 1933 se zde utajené setkal s Maximem Gorkym pii
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jeho navratu z exilu na Capri. Castym hostem zde byla také Geskéa here¢ka Nataga Gollova i
se svymi hereckymi kolegy. Krasn¢ vénovani na fotografii do knihy hosti vepsala také
Ljuba Hermanova, ceska herecka, muzikalova a operetni zpévacka a Sansoniérka. (Radun,

2011)

4.2 Soucasnost

Po dikladné rekonstrukci a modernizaci v roce 2009 se vila Radun znovu oteviela v kvétnu
roku 2010, tentokrat vSak uz jako hotel se zachovalou funkcionalistickou tvaii a snahou
navézat na prvorepublikovou atmosféru. Pokracuje také v tradici rodinného, utulného a

zaroven luxusniho prostiedi.

Hotel disponuje 14 dvoulizkovymi a jednim jednolizkovym pokojem, celkova kapacita
ubytovani vcetné pristylek je 34 luzek. VSechny pokoje jsou zatfizeny modernim nébytkem,
Sirokymi postelemi se zdravotnimi matracemi, vlastnim socidlnim zafizenim, designovymi
koupelnami se sklenénymi sprchovymi kouty, minibarem, TV se satelitem a dalSim stan-
dardnim vybavenim pro 4* hotel. Pokoje déle vynikaji svymi balkony a hosty jisté piekva-
pi, ze kazdy pokoj ma sviij nazev.

Radun se také pysni kavarenskou restauraci, kde nechybi pfijemné a utulné nekutacké pro-
stiedi, vytecnd kuchyné a ochotny personal. Hosté si zde mohou doptat Penzi dobré poho-
dy, kterd se sestava ze snidané formou studené¢ho i teplého bufetu, odpoledniho obcerstveni
v podobé¢ odpoledni kavy nebo Caje se sladkym zdkuskem a vecerniho gurmanského menu,
které je tvofeno Ctyimi chody. Pokud by se jim tato moznost nelibila, mohou si vybrat ze
stalého jidelniho listku, upravovaného dle aktualni sezony. Obsluhujici personal je prosko-
len tak, ze hostim pfipravi s nalezitou péci a dle soucasnych trendti prémiovou italskou
kavu. Celkova kapacita restaurace v piipadé bézného rozmisténi stold je 38 mist, pro spe-

cidlni akce lze vSak rozmisténi upravit tak, ze se docili kapacity az 50 mist.

Ptimo v hotelu se také nachdzi wellnes zvané Prozitkovy klub. Specialisté zde provadi ma-
sdze dle aktualniho fyzického a psychického rozpoloZeni pfimo na miru klientiim. Nechybi
zde ani rizné terapie, jako je ru¢ni lymfatickd masaz, Dornova metoda ¢i banikovani (vaku-
oterapie). Pro milovniky meditaci nechybi také specidlni mistnost stvofena ptimo pro tyto

ucely — meditarna. (Radun, 2011)
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5 ANALYZA SOUCASNE KOMUNIKACNI STRATEGIE

Pti analyzovani soucasného stavu marketingové komunikace Hotelu Radun jsem vychézela
predevsim z webovych stranek hotelu, ale také z Gstniho dotazovani pracovnika, ktery
marketingovou strategii tvofi a samoziejmé z interwiev s majitelem hotelu. Také byly pou-

zZity recenze s portalu www.hotel.cz.

5.1 Sluzby

Ubytovani — Pokoje jsou pojmenovany podle toho, zda maji vyhled do parku, je v nich
stale slunec¢no ¢i disponuji velkou terasou. Diky vybaveni na miru, které splituje kritéria

naroc¢nych klientt, je klientiim poskytovan pocit pfijemné elegance a komfortu.

Internet — V dnesni dobé¢ je internetové piipojeni samoziejmosti. Kazdy pokoj je proto
vybaven kabelovou ptipojkou lan a kabel je mozné si zapijcit na recepci. V restauraci se

hosté mohou pfipojit pomoci wi-fi. Internet je zdarma.

Parkovani — Parkovani je zajisténo pfimo u hotelu, avSak za mirny poplatek 36 K¢/den.

Nutnd je také predchozi rezervace mista.

Kancelarské sluzby — Na recepci maji hotelovi host¢ moznost vyuzit skeneru, kopirky,
tiskarny, faxu a tieba i e-mailu. Pokud se jedna o tisk pouze néceho informativniho (mapa
cesty, informacni brozura), je tato sluzba pro hosta zdarma. V ptipadé tisku materiala tyka-

jicich se pracovni ¢innosti a podobné, je tato sluzba zpoplatnéna.

Room service — Hostiim je po zavolani na recepci zajisténa donaska az na pokoj. Sluzba je

mozna od 7:00 h aZ do 22:00 hodin. Tato sluzba neni nijak zpoplatnéna.

Concierge — V Ceské republice toto slovo zatim nema sviij ekvivalent, dalo by se viak
popsat jako zvladnuti vSech moznych ¢innosti za icelem uspokojeni pfani hosta. Jedna se o
to, Ze recepcni pro hosta zafidi vSechny dostupné sluzby. MiiZe se jednat o rezervaci jizde-
nek, letenek, o zafizovani programii, okruznich jizd, zajisténi pruvodce, zatizeni 1é¢ebnych
procedur, rezervace vstupenek, mistenek, hoteld, restauraci, zajisténi sportovist’ a sportov-
niho vybaveni, zajisténi kvétinové sluzby, piivolani taxi ¢i navrhnuti tipi pro nakupovani.
Zameéstnanec, ktery tuto ¢innost vykondva, musi mit dobré kontakty a musi byt schopen

zaiidit opravdu témet cokoli, co je legalni a moréalni.
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Prozitkovy klub — Jedna se o rizné masaze, terapie, zabaly a inhalace, ale také tfeba cvi-
¢eni. Procedury jsou tvofeny piimo ,,na télo* zakaznika. Terapeuti dovedou rozpoznat, co
host aktualné potiebuje, a nevahaji poradit. VSe se tedy odehrava podle aktudlniho stavu

osoby, ktera se rozhodla pro navstévu Prozitkového klubu.

Beauty salon — Jedna se o nabidku oSetieni pleti piirodni dermokosmetikou SynCare. Pro-
vadéna je také uprava oboci a tfas, ovsem pouze za podminky predchoziho oSetfeni pleti

uvedenou dermokosmetikou.

5.2 Cena

Dulezitym zjisténim je, Ze spolecnost ty ,,spravné ceny stdle hleda, neustdle soucasnou
nabidku upravuje a zjistuje, ktera z cen je nejvice vyhovujici. Ceny jsem pro presnéjsi
zkoumani rozde¢lila do tii kategorii: ceny ubytovani, ceny Prozitkového klubu a ceny ostat-

nich sluzeb.

5.2.1 Ubytovani

V této oblasti byla cena do nedavna ur¢ena pouze jako cena za pokoj na noc. Pfedpokladem
bylo, Ze si hosté pfi piijezdu sami vyberou doplitkové sluzby dle vlastniho uvazeni. Bohu-
zel tato strategie nevedla k Gspéchu. Na cenach proto management hotelu zapracoval a

uvedl také pobytové baliCky. Ceny v hotelu miiZzeme rozd¢lit do nékolika kategorii:

Pobyty — Zde se nachazi ceniky jednotlivych ,,pobytovych balicku‘. Pobyty jsou zajimavé
nazvany, pro ilustraci napt. Tyden rozmazlovani, Nevsedni vSedni dny ¢i Vikend sni. Jed-
na se o pobyty v délce od 3 do 7 noci s pestrou Skélou sluzeb. Hotel také umoziuje ,,usiti*
pobytu na miru, kdy zakaznik v poptavce uvede, jaké sluzby by se mu libily a podle této
poptavky a aktualnich moZznosti bude pobyt vytvoren. Specialni je v této oblasti Vano¢ni

pobyt, u kterého nechybi specialni program, a Stylovy Silvestr pofadany v duchu 30. let.

Hotelové ubytovani — Ceny jsou uvadény za pokoj na noc a zahrnuji vitalni snidani a vol-
ny vstup do pfilehlé kryté Méstské plovarny. K t€émto cendm se piipocitavaji ceny dalSich
vyuzivanych sluzeb, 1ze dokoupit gurmanské c¢tyf-chodové menu za zvyhodnénou cenu,

neni zde vSak zahrnut poplatek za lazensky a rekreacni pobyt.

Smluvni ceny — Tyto ceny jsou stanovovany podle velikosti skupiny, vétSinou se jedna o

firemni akce, seminare ¢i konference. Na tuto ¢ast trhu se hotel zamétuje nejvice.
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Last minute — Pobyty, které si host rezervuje 2 nebo 3 dny pied jeho zac¢atkem, jsou zvy-
hodnény slevou 15 %. Pfi rezervaci jeden den doptedu dokonce slevou 20 %. Podminkou
vyuziti slevy last minute je ubytovani na 2 a vice noci. Zakaznik si vSak o slevu musi tzv.

fict, hotel ji nijak nevnucuje.

5.2.2 Prozitkovy klub

Ceny masazi, terapii apod. jsou nastaveny podle konkurenc¢nich cen. U masazi je zdkazni-
kiim umoznovano vybrat si, zda absolvuji celou hodinu, ¢i radé¢ji zvoli levnéjsi variantu,
ktera je vSak provadéna pouze polovinu Casu. Terapie a zabaly maji danu jak ¢asovou na-

rocnost, tak pevnou cenu.

5.2.3 Ostatni sluzby

Drobné doplitkové sluzby jsou zpoplatnény o¢ekavanymi cenami. Napfi. cena prani pradla
se odviji od jeho mnozstvi, tisk ¢ernobilé strany A4 stoji 1,50 K¢, internet a sluzby con-

cierge jsou zdarma.

5.3 Distribucni cesty

Hotel vyuziva jak piimé, tak nepiimé distribuéni cesty. Spolupracuje se spole¢nosti Cedok,
s portaly www.hotel.cz, www.lazenskepobyty.cz, www.spa.cz a také s drobnymi cestovni-
mi kancelaremi, které funguji jako provizni prodejci. Facebook jako distribu¢ni cesta neni
prilis vyuzit k marketingu. Facebook vyuzivaji spiSe jako komunika¢ni médium, kde je
host v pfimém spojeni s hotelem. Tato cesta je spiSe vyuzita jako neoficialni kanal, kde se
setkavaji jak pratelé zaméestnancl a majiteld, tak i hosté a timto zplisobem se informuji o

déni v hotelu. Sdili tedy ,,zivot hotelu®.

Nyni spole¢nost intenzivné pracuje na zdokonaleni ,,Mailinglistu®. Jedna se o databazi mi-
nulych klientti, v této fazi predevsSim shromazd’ovani e-mailovych adres, pro dalsi vyuziti.
Na e-mailovou adresu se ptaji osobné recepcni az pii ubytovani, proto na hosta neplisobi
vyzadani takové informace jako pfehnané zjiStovani osobnich idaji. Ubytovany se mize
rozhodnout, zda je ochoten tento udaj sdélit. Pii uvedené e-mailova adresy dava host zaro-
venl svllj souhlas k zasilani novinek a aktudlnich akci hotelového ubytovani. Jedné se o

piimou distribuc¢ni cestu.


http://www.hotel.cz/
http://www.lazenskepobyty.cz/
http://www.spa.cz/
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5.4 Podpora prodeje

Casto vyuzivanym prvkem podpory prodeje jsou last minute a first minute ceny. Hotel vy-
uziva pouze nabidky last minute, ovSem ve dvou formach. Zakladni forma je zlevnéni ja-
kéhokoliv pobytu pfi objednani tfi, dva nebo jeden den pfedem. Druhy zptsob je vytvotreni
specialni nabidky, pomoci které se hotel snazi zaplnit nevyuzitou kapacitu. Jedna se vzdy

pouze o nabidku ¢asové omezenou, ktera je navic omezena i kapacitné.

Na rozmezi vnitini podpory prodeje a event marketingu stoji vystavy provadéné piimo ve
voln¢ pristupnych prostorach hotelu. Tyto vystavy jsou pfipravovany téméf kazdy mésic a
jsou urceny jak pro hotelové hosty, tak pro nahodné pfichozi. Prostory jsou otevieny vetej-
nosti po cely den a to s volnym vstupem. Vystavovana dila, pfedev§im se jedna o obrazy,

jsou ptedné od umélci z regionu, pfiblizuji tak vSem ptichozim zdej$i uméni.

Do vnitini podpory prodeje fadime také jidelni a napojové listky. Jidelni listky jsou zde
pomérné Casto obménovany, predev§im podle aktudlni sezony. Vinny listek je uzpisoben
tak, ze v ném hosté najdou prufez vybranymi moravskymi vinafstvimi. Specidln¢ vypada i
nabidka kavy a Cokolddy. Diraz je kladen pfedné¢ na vytvotfeni kvalitniho italského
espressa, K jehoz pripravé je personal dikladné proskolen. Nové byla zatazena do nabidky
také belgicka cokolada od firmy Belcolade, ktera je nejvétsi producentem této okolady a je

vyhlasena svou kvalitou.

DalSim prvkem podpory prodeje by se mohl zdat drobny bezplatny artikl, jako je Sampon,
mydlo pro hosta ¢i papirové kapesnicky, toto vybaveni je vSak nutnosti pro splnéni klasifi-
kacniho kritéria ¢ty hvézdi¢ek hotelu. Do podpory prodeje vSak miizeme zatradit malou

¢okoladku, kterou hosté naleznou vzdy po uklizeni pokoje.

Hotel Radun se také prezentuje na veletrhu Regiontour, coz je mezinarodni veletrh turistic-
kych moznosti v regionech. Radun je také &lenem Asociace hoteldl a restauraci Ceské re-
publiky, diky ¢emuz se dostava i do povédomi odborné vetejnosti v oblasti cestovniho ru-

chu.

5.5 Reklama

Spolecnost se na reklamu formou masové prezentace nezamétuje. Dava prednost jinym

zpusobum prezentace. Reklamu formou reklamniho televizniho spotu pouzila pouze jed-
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nou V regionalni televizi Luha TV pro zviditelnéni svého ubytovani a programu v obdobi

Vanoc a Silvestra.

Hotel Radun neméa ani zadny bilboard, ¢i jinou placenou formu reklamy. Jediné, co upo-
zornuje u cesty fidice na existenci toho hotelu je baner ukazujici smér cesty k hotelu, ktery

je umistén pouze na jednom misté¢ v Luhacovicich.

5.6 Public Relations

Ze jsou dobré vztahy nutnosti, si uvédomuji vsichni v Hotelu Radun. Za nejdtlezit&jsi sku-
pinu, se kterou je nutné vytvaret a upeviovat diveéru, porozuméni a dobré vztahy, je pova-
Zovana skupina hotelovych hostl soucasnych 1 minulych. Velky diraz je kladen na tsluz-
nost personalu, ktery je s témito hosty neustale v pfimém kontaktu. Tato strategie se hotelu
vyplaci, coz nejlépe dokazuje portal Hotel.cz, kde ma Radun aktualni hodnoceni 9,8 bodu
z 10 moznych. Na kvalitu personalu lze nejlépe poukazat prostfednictvim slov navstévnika,
ktery ptidal tento pfispévek na jiz zminény portal: ,,Jen velice t€Zce by se hledal hotel, ve
kterém vam splni téméf kazdé vaSe ptani s takovou samoziejmosti a ochotou.” (Radek

Wrana, 2011)

Dobré¢ vztahy se podnik snazi udrzovat i se vSemi ostatnimi skupinami, spolupracuje také
s Denikem, ve kterém vydava i svlij obCasnik Pohodové listy. Bohuzel se hotelu zatim pfi-

1i§ nepodaftilo dostat se do povédomi obyvatel Luhacovic.

5.7 Pracovnici

Zde je na misté uvést jiné hodnoceni z portalu Hotel.cz. Pani Filipiova (2012) uvedla:

,»Chovani personélu na profesionalni Grovni, milé, piijjemné, nevtiravé.*

Podle slov managementu i podle hodnoceni Hotelu Radun na portalu Hotel.cz 1ze usoudit,
ze se dafi upoutat zdkazniky pfijemnym vystupovadnim personalu. Spolec¢nost tak naplituje
své cile, dafi se ji totiz navodit atmosféru prvorepublikové usluznosti personalu. Usmévavi
zaméstnanci tak vytvaii pfijemnou atmosféru a zékaznici se nemusi bat pozadat téméf o

cokoliv.
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5.8 Direct marketing

Hotel sam zakazniky pfili§ neoslovuje. Az nedavno zacal s jiz zminénym Mailinglistem, ve
kterém vSak jsou K nalezeni pouze e-mailové adresy minulych hosti. Chybi také segmenta-
ce trhu, ¢i roz€lenéni minulych hostl do rtznych skupin, proto zatim ani neni nikterak
mozné vice pouzivat cileny marketing. Hlavni pfimou cestou se tak jevi Facebook, ktery

vsak neni vyuzivan v potfebné mite tak, aby bylo mozné zasahnout cilovou skupinu.

5.9 Sponzorstvi

Vhledem k tomu, ze podnik funguje relativné kratkou dobu, nelze o¢ekavat velkou zainte-
resovanost v této oblasti. Jistou snahu vsak v této sféfe hotel projevuje. Napiiklad pokud
prijede pan Jaroslav Dusek, bydli v hotelu zdarma. Stejné hotel postupuje v ramci svého

zaméteni na Tibet, kdy pfi navstéve tibetskych mnichii také ubytovani neuctuje.

5.10 Event marketing

Velmi vyuzivanou formou komunikace je pravé event marketing. Hotel v prib¢hu celého

roku potéada akce vSech druht, ¢imz ziskava vyhodu proti konkurenci.

Dobrym piikladem je Festival poselstvi Tibetu, ktery trval pét dni, v jeho rdmci doslo 1
k vyvéSeni tibetské vlajky na hotelu, probihalo cviceni péti Tibetant a vse bylo zakonéeno
sypanim mandaly, ktera byla podle tibetského zvyku na znameni kolob&hu Zivota a smrti
znicena. Na recepci méli navstévnici moznost zakoupit si jako suvenyr tibetské vyrobky a

podpotit tak konkrétni tibetské rodiny, které piisly o své domovy béhem povodni.

Béhem léta také probiha cyklus vecerti ,,Pohoda jazz u Aloisky®, pfi kterych na venkovnim
podiu hraje jazzova kapela, kuchafi pfimo venku griluji speciality a hosté pfi tom popiji
pivo ¢i vino. V 1ét€ kromé grilovani nechybi osvézeni v podobé€ alkoholickych i nealkoho-

lickych koktejlt.

Po cely rok, pokud na sobotu neni vytvofen specialni program, patii tento den, nebo pres-
néji sobotni vecer, klaviru. Za romantického doprovodu vSestranného pianisty Jaromira
Sustka si mohou jak ubytovani hosté, tak i hosté restaurace uzivat izasné atmosféry Kava-
renské restaurace, povecetet pii svickach, zatancit si, nebo si jen tak vychutnat piijemné

chvilky u sklenky vina s nékym blizkym.
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I kdyz vétSina lazenskych hoteld na zimu zavira, v Hotelu Radun se rozhodli vyuzit kouzel
zimniho obdobi. Protoze nechtéji hotel zavirat na zimu, pfipravuji kazdoro¢né nabité pro-
gramy jak pro ubytované, tak pro obyvatele Luhacovic. Vanoc¢ni pobyt zacinad akci zvanou
Vanocni dvir, kdy pfimo u hotelu maji navstévnici moznost ochutnat pun¢, vynikajici ky-
selici, frgaly, pernicky, cukrovi nebo si mohou koupit origindlni darecky, kterymi podpofti
potiebné. Béhem Stédrého dne se hosté zapojuji do zdobeni pernickl, vyrabéni ozdabek,
zdobeni stromecku nebo si jen tak posedi pii €aji, vanocnim punci ¢i cukrovi. Po vanocnim
hodovani se nezapomina ani na Stépanskou zabavu, ktera probiha za doprovodu Zivé hud-
by, nechybi skvélé drinky a nejvétsi hudebni hity od 30. let. Na své si pfijde kazdé genera-
ce. Silvestr je pojiman stylove, persondl je oble¢en do prvorepublikovych kostymu a nékte-
i hosté v tomto ohledu také nezahdli. K tanci hraje jazzova kapela hudbu z dob prvni re-
publiky. Novoroc¢ni ptipitek probiha venku, nechybi zde bar s horkou polévkou, gulasem a

novoro¢ni bowli.
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6 MARKETINGOVY VYZKUM SOUCASNE MARKTINGOVE
KOMUNIKACE HOTELU RADUN

Je dulezité, neustale sledovat, zda pouzité marketingové nastroje plni svij ucel. Z toho
divodu jsem do své prace zaradila marketingovy vyzkum soucasného stavu marketingové

komunikace Hotelu Radun.

6.1 Urceni cile marketingového vyzkumu

Pokud ma byt marketingovy vyzkum ucelny, musi byt nejprve stanoven jasné definovany
cil, ktery bude stru¢né vyjadrovat, pro¢ se vyzkum provadi. J& jsem si stanovila tento hlav-
ni cil:

»Zjistit, zda pouzité marketingové nastroje plni své funkce.*

Dale jsem si stanovila hypotézy, které bude potifeba pomoci dotaznikového Setteni vyvratit

nebo potvrdit:
Hypotéza €. 1: Zakaznici hledaji informace o hotelech nej¢astéji pomoci internetu.

Hypotéza €. 2: Hosté povazuji pristup personalu za absolutné vyhovujici.

6.2 Plan vyzkumu

Zdroje a typy dat

Vyzkum byl provadén prevdzné piimo v hotelu, data jsou tedy shroméazdéna primarné,
pfimo od hosti. Déle jsem pro vyhodnoceni pouzila sekundarnich dat ziskanych

z hodnoticiho portalu www.hotel.cz.

Metoda vyzkumu a vzorek respondentu

Vyzkum jsem vedla formou dotaznikového Setfeni (viz. Pfiloha), dotazniky respondenti
vyplinovali bud’ pfimo na pokojich ¢i v restauraci, nebo prostrednictvim internetu. Respon-
denti byli tedy pouze hotelovi hosté z riiznych kraji Ceské republiky a rtiznych vékovych

kategorii. Setfeni se zfi¢astnilo celkem 73 lidi.


http://www.hotel.cz/
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Dotaznik

Prvni ¢ast dotazniku je urCena pro zjisténi toho, z jaké ¢asti jsou respondenti zasazeni jed-
notlivymi druhy marketingovych aktivit. Dale dotaznik pokracuje hodnotici ¢asti, kde byli
respondenti pozadani, aby hodnotili jednotlivé faktory pomoci stupnice 1 — 6, kde 1 zna-
menalo absolutné vyhovujici, 5 znamenalo absolutné nevyhovujici a Cislo Sest pouzili, po-

kud nedokazali dany faktor ohodnotit. Posledni ¢ast dotazniku tvofily identifikacni otazky.

Protoze byly dotazniky Sifeny pouze hotelovym hostim, rozhodla jsem se vyradit otazku
»Navstivil jste jiz Hotel Radun?*, kterd méla roztiidit respondenty na ty, ktefi jiz hotel na-
vStivili a na ty, ktefi hotel zatim nenavstivili. Tato otdzka ztratila v uvedeném vzorku vy-

znam. O S§ifeni dotazniku bylo rozhodnuto jesté pied samotnym dotazovanim.

Pilotaz dotaznika

Pied zapocetim vyzkumu, bylo potieba zjistit nedostatky, které by mohly neptiznivé ovliv-
nit pribeh dotazovani. Pro zjiSténi takovych nedostatkli dotazniku jsem pouzila tzv. pilo-
tdz, kdy jsem rozdala dotazniky k vyplnéni ndhodné vybranym 10 respondentim. Pilotaz

ukazala, Ze je potfeba nékolik uprav:

1. U otazky €. 2 jsem byla upozornéna jednim z respondentl, ze Slevomat je nazev
pouze jednoho z portali poskytujicich slevy, tato odpovéd’ byla proto upravena na
»slevovy portal“, coz je zastfeSujici pojem pro rizné portaly poskytujici specidlni

slevy pfi hromadnych nédkupech.

2. Pfi hodnoceni pomoci stupnice se stdvalo, Ze respondenti neuvedli z&dné
z moznych cisel, dopisovali vSak slovo ,,Nevim®, proto jsem jako dal§i moznost

vlozila pravé ,,Nevim*.

6.3 Vyhodnoceni jednotlivych otazek

Do celkového hodnoceni bylo ze 73 dotazniku zahrnuto pouze 70, tii jsem musela vyloucit,

protoze nebyly vyplnény uplné.
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Otéazka €. 1: ,,Pokud hledate informace o hotelech, hledate je:*

Otazkac. 1

1%

B pomociinternetu
B ptam se znamych
@ kontaktuji pfimo hotel

O tisk

Graf 1 — Pokud hledate informace o hotelech, hledate je: (vlastni zpra-

covani)

Z prvni otazky plyne jasny zavér, vétSina dotdzanych hleda informace o hotelech pomoci
internetu. V dnesni dob¢ je internet samoziejmosti a uz i star$i generace s nim v mnohych
pripadech pracovat. Spolecnost by se proto méla zamétit ve veétsi mife praveé na dostupnost
informaci na internetu, je potfeba aby byly informace snadno zjistitelné a prehledné uspo-
fadané.

Otazka €. 2: ,,0dkud jste se dozvédél/a o Hotelu Radun?“

Otazkac. 2

0%

H Piatelé

W Tisk

= Slevovy portal
Facebook

N Internet

Jinak

Graf 2 — Odkud jste se dozvédél/a o Hotelu Radun? (vlastni zpracova-

ni)
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Vysledek druhé otazky ukazuje, Ze nejcastéji se hosté o hotelu dozveédéli pomoci internetu,
coz koresponduje s prvni otdzkou. Je vSak také patrné, ze vybornym ,,zdrojem* novych
zékaznikl jsou pratelé. Lze tady predpokladat, ze se jednalo o doporuceni od pratel, ktefi
jiz hotel navstivili. Hotel ma tedy podle vSeho uspésnou ustni reklamu od spokojenych
byvalych hostii. Také vyCteme, Ze se dafi ziskavat zakazniky pomoci slevovych portali,
které se u spotiebitelt t&si stale vétsi oblibé. Dale je patrné, ze Facebook neni pfili§ vyuzi-

van, protoze pouhych 9 % respondenti uvedlo, Ze prave tady se dozvedéli o hotelu.

Otazka ¢. 3: ,,Jak byste ohodnotil/a webové stranky Hotelu Radun?*

Otazkac. 3

B stranky byly prehledne

B stranky byly nepfehledné,
mél/a jsem problém s
hledanim potfebnych
informaci
nevim (stranky jsem jiz
navstivil/a)

stranky jsem nenavstivil/a

Graf 3 — Jak byste ohodnotil/a webové stranky Hotelu Radun? (vlastni

zpracovani)

Tato otdzka méla za kol zjistit, zda jsou vlastni webové stranky hotelu dostatecné pie-
hledné. Z Setfeni plyne, Ze 76 procent respondentii povazuje stranky za piehledné, ale po-
mérn¢ velka ¢ast respondentt (21 %) neni o jejich piehlednosti piesvédc¢ena. Pouhych 6 %
respondentl stranky viibec nenavstivilo, coz ukazuje, Ze tento néstroj se velkou vahou po-

dili na komunikaci hotelu se zakaznikem.
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Otazka ¢. 4: ,,Mél/a jste moZnost shlédnout Pohodové listy (noviny Hotelu Radun)?*

Otazkac. 4

m Ano

HNe

Graf 4 — M¢él/a jste moznost shlédnout Pohodové listy (noviny Hotelu

Radun)? (vlastni zpracovani)

Tato otdzka meéla za tkol zjistit, jestli hotelové noviny zasahuji dostate¢ny pocet respon-
dentt. Setieni ukazalo, Ze noviny se do rukou hostii dostavaji velmi &asto. Z internich pod-
kladt plyne, Ze prvni dvé vydani byly ptilohou regionalniho Deniku, dalsi ¢isla se Sitila uz
pouze V hotelu. Prvni vydani mélo velky uspéch a pomohlo k obsazeni hotelu v daném
casovém Useku, dalsi vydani vS8ak nezaznamenalo uspéch, proto se vedeni hotelu rozhodlo,

ze Pohodové listy budou k dispozici pouze v hotelu.

Otazka €. 5: ,,Postradal/a jste néjakou konkrétni sluzbu?“

Otazkac.5

H Ano

HNe

Graf 5 — Postradal/a jste néjakou konkrétni sluzbu? (vlastni zpracovani)
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Dle grafu (Graf 5) je patrné, ze vétSina respondenti nepostradala zadnou konkrétni sluzbu.
Ti, ktefi néjakou postradali, uvedli jmenovité tyto: détsky koutek a masaz ptimo na pokoj.
Otazka tedy splnila svij cil: zjistit konkrétni doporuceni v oblasti sluzeb. V této oblasti je
vzdy néco, co jde zlepsit. Ukazalo se také, ze hosté nejsou dostatecné sméli, zeptat se na

sluzby navic. Hotel totiz masaze na pokoj umoziuje.

Otazka €. 6: ,,Prosim, ohodnot’te pomoci stupnice 1 —5 (kde 1 — absolutné vyhovujici, 2
— spiSe vyhovujici, 3 — pramérné, 4 — spiSe nevyhovujici, 5 — absolutné nevyhovujici a
6 — nevim) nasledujici: a) Poskytované sluzby, b) Pristup personalu recepce, c¢) Pri-
stup personalu restaurace, d) Pomér kvality a ceny ubytovani, ¢) Pomér kvality a ce-

ny jidel, f) Celkovy dojem z hotelu.«

a) Poskytované sluzby

Otazkac. 6a

3%

B Absolutné vyhovujici
B Spise vyhovujici
Prumérné
Spise nevyhovujici

® Absolutné nevyhovujici

Nevim

Graf 6 — Hodnoceni poskytovanych sluzeb (vlastni zpracovani)

Vice nez 90 procent respondentd bylo se sluzbami absolutné spokojeno. Dobrym znakem
je, ze zadny z respondentii neodpoveédél, Zze by byly sluzby nevyhovujici. NenaSel se ani
nikdo nerozhodny, proto Ize soudit, Ze poskytované sluzby jsou v pozadovaném rozsahu a

na vysoké urovni.
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b) Pristup personalu recepce

Otazkac. 6b

B Absolutné vyhovujici
B Spise vyhovujici
Prumérné
Spise nevyhovujici

W Absolutné nevyhovujici

Nevim

Graf 7 — Hodnoceni pfistupu personalu recepce (vlastni zpracovani)

c) Pristup personalu restaurace

Otazkac. 6¢

B Absolutné vyhovujici

B Spise vyhovujici
Prumérné
Spise nevyhovujici

® Absolutné nevyhovujici

Nevim

Graf 8 — Hodnoceni pfistupu personalu restaurace (vlastni zpracovani)

Z grafu (Graf 7 a Graf 8) plyne, Ze pristup personalu recepce i restaurace je na vysoké
urovni, téméf 90 procent respondentti bylo s jejich pristupem absolutné spokojeno. Podob-
n¢ jako u poskytovanych sluzeb, ani zde nebyl nikdo, kdo by povazoval pfistup téchto za-

méstnanct za nevyhovujici.
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d) Pomér kvality a ceny ubytovani

Otazkac. 6d

2% 1%

B Absolutné vyhovujici
B Spise vyhovujici
Prumérné
Spise nevyhovujici

W Absolutné nevyhovujici

Nevim

Graf 9 — Pomér kvality a ceny ubytovani (vlastni zpracovani)

Vice nez polovina respondentt byla s pomérem kvality a ceny ubytovani absolutné spoko-
jena. Z hlediska trvani ,krize* 1ze toto povazovat za uspéch, piestoze byl ocekavan vysle-

dek alesponn 70 % absolutné spokojenych hostt, protoze ceny jsou stanoveny (dle spolec-

nosti) spise pod praimérem.

e) Pomér kvality a cen jidel

Otazkac. 6e

3% 3%

B Absolutné vyhovujici
M Spise vyhovujici
Primérné
Spise nevyhovujici

m Absolutné nevyhovujici

Nevim

Graf 10 — Pomér kvality a cen jidel (vlastni zpracovani)
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Otazka smérovala ke zjisténi, zda jsou ceny pro zakazniky piijatelné, pokud za n¢ dostanou
jidlo v odpovidajici kvalité. Z Setfeni vyplynulo, Ze propagovana kvalita jidla odpovida
skute¢nosti, vétsina respondentii (71 %) byla spokojena s kvalitou a cenou jidel. Odpovéd’
nevim pouzili 2 respondenti ve véku 18 — 25 let, u nich lze pfedpokladat, ze jesté nemaji

utvofen nazor na priméerné ceny jidel a jejich kvalitu.

f) Celkovy dojem z hotelu

Otazkac. 6f

4% 3%

B Absolutné vyhovujici
B Spise vyhovujici
Prumérné
Spise nevyhovujici

W Absolutné nevyhovujici

Nevim

Graf 11 — Celkovy dojem z hotelu (vlastni zpracovani)

Podle Setfeni maji respondenti o hotelu velmi dobré minéni. Celkem 74 procentim dotaza-
nych hotel absolutné vyhovoval, 19 procent hodnoti hotel jako spiSe vyhovujici a pouh¢ 4
procenta hodnoti Radun jako primérny. 2 respondenti si neutvofili nazor. Zjisténi z této

otazky jenom potvrzuje velmi dobré hodnoceni Hotelu Radun na portalu Hotel.cz.

Identifika¢ni otazky

Nasledujici otazky slouzily k roztfidéni respondentt.
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Otazka ¢. 7: ,,VaSe pohlavi*

Otazkac. 7
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30%

20%

10%

0%

Zena muz

Graf 12 — Pohlavi respondentt (vlastni zpracovani)

Na otazky odpovidaly ve vétsi mife Zeny, rozdil v§ak nebyl nijak velky.

Otazka ¢. 8: ,,Vék*

Otazkac. 8
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Ménénez 18-25 26-35 36-45 46-55 56 a vice
18

Graf 13 — V¢k respondenttl (vlastni zpracovani)

Je patrné, ze Hotel Radun oslovuje nejvice spotiebitele ve véku 26 — 35 let. Nejspis je to
disledek snahy ptildkat do Luhacovic mladsi generaci. LuhaCovice jsou stale vnimany spi-
Se jako turisticky cil starSi generace, kterd sem jezdi kvili lazenské péci, nez jako turisticka

destinace mladsich spottebiteltl.
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Otazka ¢. 9: ,,Nejvyssi dosaZené vzdélani*

Otazkac. 9
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20%
10%
oo, A

Zakladni Vyucni list Stredoskolskés Vysokoskolske
maturitou

Graf 14 — Nejvyssi dosazené vzdélani (vlastni zpracovani)

Na dotaznik odpovidali pfedev§im respondenti se sttedoSkolskym nebo vysokoskolskym

vzdélanim, coz se mlze odrazet ve vnimani ceny a ve vnimani kvality pfistupu personalu.

Predpoklada se, ze 1lidé s vySSim vzdélanim maji vyssi piijem a jsou tedy méné citlivi na

cenu.

Otazka ¢. 10: ,,Bydlisté«

Otazkac. 10
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Graf 15 — Bydlisté respondentd (vlastni zpracovani)
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Tato otazka méla napomoci zjistit, ktery kraj je nejlépe zasazen marketingovou komunika-
ci. Nejvyznamnéjsim krajem z hlediska poc¢tu host je Moravskoslezsky kraj, ze kterého
odpovidalo na dotaznik 39 % respondentl. Bylo by vhodné zaséhnout vice 1 Zlinsky kraj,

ve kterém se Hotel Radun nachazi.

6.4 Vyhodnoceni hypotéz

Po vyhodnoceni otazek z marketingového vyzkumu jsem pokrac¢ovala vyhodnocenim jed-

notlivych hypotéz

Potvrzeni hypotézy ¢&. 1: Zakaznici hledaji informace o hotelech nejcastéji pomoci inter-

netu.

Prizkum ukazal, ze tfi ¢tvrtiny dotdzanych hledaji informace o hotelech pomoci internetu.
Je potieba zaméfit se na tuto formu komunikace, vkladat Usili do vytvofeni kvalitnich a
prehlednych webovych stranek a také vynakladat potfebné finanéni prostfedky na ucelnou

reklamu na internetovych strankach.

Potvrzeni hypotézy €. 2: Hosté povazuji pristup persondlu za absolutné vyhovujici.

Podle vysledki vyzkumu je chovani persondlu na velmi vysoké urovni. Pfistup personalu
povazuje za absolutné vyhovujici zhruba 89 % dotazanych respondentt. Lze tedy doporucit

pokracovat ve stavajici strategii v oblasti komunikace zaméstnancl s hotelovymi hosty.
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7 NAVRH INOVACE KOMUNIKACNI STRATEGIE HOTELU
RADUN S. R. O.

I kdyz hotel piisobi na trhu teprve kratce (piiblizné 2 roky), prizkum ukazal, ze pouzité
komunikacni nastroje jsou velmi dobfe zatfazeny do komunikacni strategie. Je vSak stale

nekolik oblasti, kde je potfeba vétsi propracovanosti.

Na zéklad¢é provedeni analyzy soucasného stavu komunikacni strategie Hotelu Radun a
provedeni marketingového vyzkumu na zjisténi funkcnosti souc¢asné marketingové komu-

nikace nyni navrhuji nékolik doporuc¢eni v oblasti sluzeb, distribuce, ceny a propagace.

7.1 Doporuceni v oblasti sluzeb

Hotel ma kvili omezenym prostorim omezené moznosti v oblasti sluzeb. Jak ukazal pri-
zkum, jsou i piesto zédkaznici s nabizenymi sluzbami spokojeni. Jiz u dotaznikového Setfeni
dokazali hosté¢ navrhnout nékteré sluzby, nad kterymi by bylo dobré uvazovat. Doporuco-

vala bych proto zavedeni nasledujiciho:

Détsky koutek — Omezené prostory neumoznuji ptiliSnou kreativitu v této oblasti, avSak
stacilo by poftidit n¢kolik hracek, détsky stolik a Zidlicky a zminéné umistit do medita¢ni
mistnosti na misto, kde by nepiekazely meditacim, ale zaroven by bylo mozné se k nim bez
problémi dostat. Tato mistnost by se tak stala viceucelovou, pro meditace i pro rodice

s détmi by byla uvolnovana po predchozi domluve.

Predevs§im navrhuji zlepSeni propagace sluZeb concierge, protoZe spousta hostil je nesmé-
Iych a neodvazi se pozadat o sluzbu navic, kterou nikde nevidi propagovanou. Jelikoz slo-
vo concierge neni v Ceské republice dostateéné znamé, doporucuji pouzit ho v kombinaci
s vtipnym sloganem typu ,,Zafidime pro Vas, co nenajdete u nas!“ a je dilezité, aby tento

slogan byl dostate¢né viditelny.

7.2 Doporuceni v oblasti distribuce

Facebook je ptimou formou distribuce, ktera neni spolecnosti nijak efektivné vyuzivana.
Protoze je tato socidlni sit’ navstévovana nejcastéji mladsi populaci, miize se stat velmi
cennym zdrojem novych zakaznikl. Nejlépe by se facebookova stranka hotelu dostala do

povédomi potencionalnich zakazniki pomoci soutéZe (podpora prodeje), kde by bylo pod-
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minkou ucasti v soutézi napiiklad vefejné sdileni soutézniho obrazku, na kterém by byly
uvedeny podminky, které je nutno splnit. Pfi organizovani takovéto akce je vSak zapotiebi
dikladn¢ prostudovat podminky pro soutézeni na Facebooku. Zaroven by tak hotel vyuzil
viralniho marketingu, protoze by se samovolnym Sifenim dostal Hotel Radun do povédomi

velkého poctu lidi.

7.3 Doporuceni v oblasti ceny

Protoze se pobytové balicky ukéazaly jako spravna cesta ve stanoveni ceny, doporucuji po-
kraCovat v jejich vytvareni. Doporucila bych vsak pfi jejich sestavovani zaméfit se nejdiive
na segmentaci trhu a ur€eni, pro koho jsou jednotlivé nabidky urceny. Dulezité je také ne-
prehnat to s mnozstvi nabidek, aby zdkaznik nemél problém s vybérem. Je nutné, aby byly
nabidky ptehledné, bylo v nich jasné, co je jejich soucésti a co nikoliv a za jakych podmi-

nek je nabidka platna (napt. ¢asové omezenti).

Dale bych navrhovala, aby hotel poskytoval slevu napt. 5 % pro osobu, ktera doporuci uby-
tovani svému znamému a on na jeji doporuceni piijede. Mohlo by to pomoci k vétsimu
Sifeni Ustni reklamy, na které jinak hotel nema velky vliv, ale ktera je pro Uspéch velmi
dalezita. Udaje o doporugeni by bylo vhodné také zaznamenavat do ,,Mailinglistu®, ze kte-
rého by se tak stala jakasi databaze, se kterou by se mohlo pracovat vice. Hosty, ktefi by
hotel takto doporucili uré¢itému poctu znamych, by bylo vhodné odménit kuptikladu speci-

alnim upominkovym pfedmétem s logem hotelu.

7.4 Doporuceni v oblasti propagace

Protoze hotel stoji v klidné ¢asti Luhacovic, 1 kdyz blizko centra, neupozorni na sebe pou-
hym umisténim jako velkd spousta konkurentli. Povazuji tedy za vhodny prvek propagace
pronajem billboardd u silnic vedoucich do Luhacovic a také prondjem reklamnich ploch u

hlavni silnice.

Zimni obdobi je v Luhacovicich pro mnoho hotelti neziskové, proto sva zafizeni na zimu
Casto zaviraji. Zde se otevira prostor pro piildkani hostii od konkurence. Doporucovala
bych vyvéSeni plakati lakajicich na zimni pobyty na co nejvice mistech Luhacovic, dale
zvyraznéni nabidky na uvodni stran¢ webovych stranek a také upozoriiovani na tyto pobyty

na facebooku.
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ZAVER

Cilem mé bakalarské prace bylo analyzovat soucasny stav komunikaéni strategie Hotelu
Radun s. r. 0. Ukolem bylo diikladn& rozepsat jednotlivé pouzité komunikaéni nastroje,
predevsim jejich soucasnou podobu, v jaké jsou pouzity, dale pomoci dotaznikového Setie-
ni zjistit, zda jsou pouzity spravné a nakonec navrhnout doporuceni pro zlepseni soucasné-
ho stavu. Zakladem pro vypracovani mé prace bylo provedeni literarniho prizkumu, tykaji-

ciho se problematiky komunika¢ni strategie.

V praktické Casti jsem nejprve zvolila metodu osobniho dotazovani, které napomohlo k
objasnéni, jaké komunikaéni nastroje jsou podnikem pouzity a jakym zplsobem se vyuZzi-
vaji. Predev§im jsem tim zjistila, ze podnik nabizi sluzby concierge, kdy jsou pracovnici
hotelu pro hosta ochotni a schopni zafidit téméf cokoliv, bohuzel vSak tato sluzba neni

zadnym vyraznym zplisobem propagovana.

Dale jsem provedla dotaznikové Setfeni, které mélo za ukol zjistit, zda jsou pouZité nastro-
je efektivni a dotykaji se potiebného mnozstvi zakaznikd. Ukézalo se, Ze pouzité nastroje
jsou pfevazné vyuzivany efektivné a predevsim se také potvrdilo to, Ze hotel se mezi hosty
t&si velké oblibé.

Na zakladé€ jiz zminéného osobniho dotazovani a dotaznikového Setfeni jsem navrhla néko-
lik doporuceni v oblasti sluzeb, distribuce, ceny a propagace. Tyto doporu¢eni jsem se po-

kusila co nejlépe objasnit a v&fim, Ze budou spole¢nosti alesponi z ¢asti vyuZity.

Bakalatska prace v oblasti marketingu pro mé byla velmi zajimava a také pfinosna. Diky
ochoté a spolupraci personalu hotelu jsem se totiz dostala do skute¢ného chodu marketin-
govych aktivit ve firmé. M¢éla jsem tak moZnost porovnat, do jaké miry jsou uplatiiovany
teoretické znalosti. Pfesvédcila jsem se, ze kreativité se meze nekladou. Zaroven jsem snad
také ptispéla k rozsifeni teoretickych znalosti pracovniki, ktefi maji tuto oblast na starosti
a dopomohla tak k propracovanéj§imu vyuziti marketingovych nastroju a také jsem pomoh-

la objevit oblasti, které jesté nejsou dostatecné pokryty.
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PRILOHA PI: LOGO HOTELU RADUN S. R. O.




PRILOHA PIl: DOTAZNIK

Vazena pani, vaZzny pane

2
jsem studentkou bakalatského studijniho programu na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin¢ a
provadim prizkum na téma Analyza komunikac¢ni strategie Hotelu Radun. Rada bych Vas

pozadala o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery bude slouzit jako podklad pro mou bakalai-

skou praci. U otazky vyberte vZdy pouze jednu odpoved.
Ptedem dé¢kuji za vyplnéni.

Markéta Habonova

1. Pokud hledate informace o hotelech, hledate je:
e pomoci internetu

e ptam se zndmych

e kontaktuji ptimo hotel

o tisk

2. Odkud jste se dozvédél/a o hotelu Radun?
e pratelé

o tisk

e slevovy portal

o facebook

e internet

e jinak (prosim uvedte jak:.............ooiiiiiiii )

3. Jak byste ohodnotil/a webové stranky hotelu Radun?

e stranky byly piehledné

e stranky byly nepiehledné, mél/a jsem problém s hledanim potiebnych informaci
e nevim (stranky jsem jiz navstivil/a)

e stranky jsem nenavstivil/a

4. Mél/a jste moznost shlédnout Pohodové listy (noviny Hotelu Radun)?
e ano
e ne



5. Postradal/a jste néjakou konkrétni sluzbu?
e e
6. Prosim, ohodnot’te pomoci stupnice 1 —5 (kde 1 - absolutné vyhovujici, 2 - spi-

Se vyhovujici, 3 — prumérné, 4 — spiSe nevyhovujici a 5 — absolutné nevyhovuji-
ci, 6 - nevim) nasledujici:

Poskytované sluzby

Ptistup personalu recepce

Ptistup personalu restaurace

Pomér kvality a ceny ubytovani

Pomér kvality jidel a cen jidel

Celkovy dojem z hotelu

A nyni n¢kolik informaci o Vis:

7. VaSe pohlavi:

e 7cna

* muz

8. Vék:

e Méne€ nez 18
e 18-25

e 26-35

e 36-45

e 46-55

e 56avice

9. Nejvyssi dosazené vzdélani
e Zakladni

e Vyucni list

e Stiedoskolské s maturitou

e Vysokoskolské



10. Bydliste

Praha

StredocCesky kraj
JihoCesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj
Vysocina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Zlinsky kraj
Moravskoslezsky kraj
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