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ABSTRAKT

Téma své diplomové prace jsem si vybrala na zakladé vlastnich zkuSenosti a praxe
v oblasti direct marketingu a ptimého prodeje. Jiz nékolik let se vénuji provadéni této Cin-
nosti v oblasti pohostinstvi a cestovniho ruchu. Svou praci se pokusim dokazat moznost

vyuziti direct marketingu jako nastroje one- to-one komunikace 1 v tomto odvétvi.

V dnesni dobé rychlého rozvoje informacnich technologii jsme vSichni pfesyceni reklam-
nimi nabidkami, které nas obklopuji. Katalogy, letaky, televizni reklama, internetova re-
klama... Neustala nabidka vyrobkt, sluzeb. Reklama se na spotiebitele doslova vali ze
vSech stran. Je t€Zké a né€kdy unavné zorientovat se v nepifeberném mnozstvi informaci.
Lidé vSak musi byt informovéani o nabidkach na trhu, ktery by jinak nemohl fungovat.
Dilezité je tedy zakaznika zaujmout, né¢im vyniknout. Direkt marketing je pro své cilené
zaméfeni vhodnym nastrojem. Podstatou prace bude vytvofit vhodny model efektivniho

osloveni zékaznikt formou direct marketingu.

Kli¢ova slova: direkt marketing, komunikace, marketing sluzeb, marketingovy mix, pohos-

tinstvi a cestovni ruch
ABSTRACT

I have chosen the topics of my paper on the basis my own experiences and my praxis in
direct marketing and direct sales. I have been engaged in this activity in the field of cater-
ing industry and tourism for several years. With my work I will try to prove the possibility

of using direct marketing as a tool for one-on-one communication in this field.

In these days of rapid development of information technology, we are all sated with all the
advertising offerings that surround us. Catalogues, leaflets, TV advertising, Internet adver-
tising... Products and services constant supply. Advertising is literally rolling on the con-
sumer from all sides. To navigate in such copious quantity of information is hard and
sometimes tiring. However, people must be informed of the offers of the market that would
otherwise not work. Thus the important thing is to take up the customer, be distinguished
in something. Thanks to its targeted direction, direct marketing is an appropriate tool. The
basis of this paper work will be to create a suitable model how to effectively reach custom-

ers by means of the direct marketing.

Keywords: direct marketing, communication, marketing services, marketing mix, catering

industry and tourism
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UvVOoD

Moje diplomova prace zanalyzuje vyuziti direct marketingu jako nastroje one-to-one ko-
munikace v praxi. Jejim cilem je dokézat, ze vyuziti direct marketingu je vhodné 1 v oblasti
pohostinstvi a cestovniho ruchu. Nejcastéji byva v tomto odvétvi vyuzivan masovy nebo
lokalni marketing, ale vyvoj informacnich technologii posunul vyuzivani one-to-one mar-

ketingu a ucinil jej dostupnym a samoziejmym.

Jiz od roku 2005 pracuji pro horské hotely pravé v oblasti direct marketingu a pfimého
prodeje. V soucasné dob¢ tuto ¢innost jiz n€kolik let vykonavam pro horsky hotel Permo-
nik v Beskydach. Moje ¢innost spoc¢iva prevazné ve tvorbé pobytovych balickl a jejich
nasledném prodeji prostiednictvim direct marketingu. Odmeéna za praci je formou provize.
Tento zplsob spoluprace neni v oboru pohostinstvi a cestovniho ruchu bézné vyuzivan.

Ptesto funguje a ve své diplomové praci se tomuto tématu budu podrobné vénovat.

Trh cestovniho ruchu se neustéle rozviji a proto i marketing musi rychle a pruzné reagovat
na nové poptavky po sortimentu sluzeb a nové pozadavky i prani klient. Také globalizace
prispiva k vét§sim moznostem cestovani, otvird hranice a zkracuje vzdalenosti. Spotiebitel
ma mnohem vétsi moznosti pii vybéru destinace. Osobni pfistup k zdkaznikovi a jeho po-
ttebam je prvnim krokem k uspéchu. V mé praxi se ukazuje, ze nejCastéji vyuzivané in-
formacni zdroje jsou doporucené od znamych, ptibuznych (tzv. w-o-m, word-of-mouth).
Lidé radi jezdi na mista, ktera jim né¢kdo doporuci, kde se nékomu libilo. A toto doporuce-
ni da pouze spokojeny klient. Proto je uloha direct marketingu jako néstroje komunikace
subjektu se subjektem dilezitd a GispéSna praveé v oblasti cestovniho ruchu. Jeji vyuziti se
v této oblasti nabizi a ptekazkou jsou pouze vyssi naklady na jeji realizaci. Pfimy marke-
ting zaziva v dnes$ni dob¢ velky rozmach. Diky inovacim a moznostem informacnich
technologii a databdzovym informacnim systémim se mohou provadét marketingové
aktivity s vysokou efektivitou. RozpoCty na reklamu se snizuji a kliCovou ulohu hraji

v komunika¢nim mixu pravé nakladové efektivni komunikacni média.

Aby mohl hotel dosahnout vSech stanovenych cild, musi stanovit vhodnou marketingovou
koncepci. Ta musi byt orientovdna na zakaznika, musi spravné¢ odhadnout jeho potieby a
prani a predevsim je uspokojit Iépe, efektivnéji a Gcinn€ji nez konkurence. Direct marke-
ting, jako jeden z nastrojii marketingové komunikace, je vhodnym prostfedkem pro cilené

osloveni klienta.
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Konkurenci direct marketingu, tedy i moji konkurenci jsou jiné, dal§i pouzivané nastroje
marketingového komunika¢niho mixu jako napf. internetova reklama, reklama v médiich
(rozhlas, televize, noviny), katalogy cestovnich kanceléafi, oborové vystavy a veletrhy a
outdoorova reklama. Tyto jsou v oblasti cestovniho ruchu vyuzivany nejcastéji. Moji kon-
kurenci jsou proto, ze odCerpavaji finan¢ni prostiedky z budgetu na reklamu, ktery maji
horské hotely k dispozici a které¢ by jinak mohly byt vyuzity pro mnou provadény direct

marketing.

V prvni casti diplomové prace budou teoretické poznatky o direct marketingu a vyuziti

ostatnich nastroji marketingovych komunikaci v cestovnim ruchu.

Druh4, prakticka ¢ast se zaméfi na popis hotelu Permonik a stavajici situaci. Déale pak

zhodnoti ostatni bézné vyuzivané nastroje marketingového mixu.

Tteti, zavérecnd Cast zanalyzuje soucasny stav a navrhne vhodnou strategii pro vyuziti

direct marketingu jako nastroje one-to-one komunikace i v oblasti cestovniho ruchu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

11

I. TEORETICKA CAST
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1 DIRECT MARKETING

V této kapitole se budu zabyvat a vysvétlim zékladni pojmy jako je direct marketing, na-
stroje direct marketingu a vyuziti direct marketingu jako nastroje one-to-one komunikace.
Zpracuji literarni reSersi tykajici se nastroji marketingovych komunikaci a sluzeb v oblasti

cestovniho ruchu a budu se vénovat trendum v této oblasti.

Direct marketing neboli také piimy marketing je jednou ze slozek marketingového komu-
nikacniho mixu neboli propaga¢niho mixu. Jednd se o navazani pifimého kontaktu
s vytypovanym zékaznikem a mezi jeho nejvétsi vyhody patii okamzita moznost reakce na
poptavku ze strany osloveného spotiebitele. ,,Zadkladnimi néstroji pfimého marketingu je
piimé zasilani (direct mailing), prodej po telefonu (telemarketing) a vyuziti elektronické
posty.* [Palatkova 2006, s. 375] Predstavuje tedy interaktivni komunikacni systém, ktery
vyuziva komunikacni média a vyvold méfitelnou reakci a odezvu na jakémkoliv misté,
trhu, lokalité. Jde o cilené osloveni a komunikaci s ptfesn¢ definovanymi skupinami zékaz-
nikl (tzv. personalizace). Vyhodou pifimého marketingu je vysoky stupen zacileni, vysoka
selektivnost a vysoka flexibilita. Déle nizka ¢asova naro¢nost. Piindsi informace o zvyk-
lostech zakaznikd, o jejich pottebach, chovani a postojich, které jsou dalezité pro plano-
vani marketingovych strategii. Pfimy marketing vyuziva rovnéz vyhody osobniho pfistu-
pu, snadného méteni ohlasu a nizkych minimélnich nakladd. “Ptimost v pfimém marketin-
gu znamena, Ze neni pfi obchodovani vyuzivano sluzeb zprostiedkovatell; vyrobce své
zboZzi — sluzby propaguje pfimo u spotiebiteld, eviduje jejich objednavky nebo rezervace a
distribuuje je.”“ [Morisson 1995, s. 375] Prostfednictvim databazového marketingu muze-
me efektivné oslovovat segmenty, niky a dokonce i jednotlivce, coz je z hlediska nakladt
unosné zejména pii elektronické formé¢ komunikace. Spotiebitel nemusi chodit na trh, ale
naopak, trh pfichdzi za nim. Trendy v marketingu sméfovaly od masového marketingu
pies diferenciovany marketing a lokalni marketing az k dneSnimu marketingu typu one-to-
one.“ [Heskova, Starchoti 2009, s. 125] Na tento vyvoj ma zasadni vliv rozvoj technolo-
gickych a informacnich technologii. Direct marketing také poméaha vytvaret dlouhodobé

vztahy mezi odbératelem a dodavatelem.
Druhy direct marketingu jsou:
1. zavadéci — nové produkty na trhu

2. personalizovany — pfizptisobené nabidky
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3. informacni — pro stavajici zakazniky

,,PHimy marketing je nejrychleji rostouci ¢asti maloobchodniho trhu. Meziro¢ni nariist pro-
deje uskutecniovaného jeho prostrednictvim se odhaduje10%. Stal se jednou z nejprogre-
sivnéjSich metod, ktera se neuplatituje pouze pii prodeji spotiebniho zbozi konecnym spo-

ttebiteliim, ale 1 mezi podniky.“ [Svétlik 1994, s. 187]

Dal$imi souc¢astmi marketingového komunika¢niho mixu jsou osobni prodej, pfimy marke-
ting, PR, reklama a podpora prodeje. Nejdiilezité¢jSimi aspekty pro uspésné fungovani di-
rekt marketingové kampané je vytipovani vhodnych opinion leaders, t¢elné¢ provadéného
telemarketingu a e-mailingu a dobie realizovany osobni prodej. Dale je nutné vychazet
z kvalitni, pfesné a pfedevsim aktudlni databaze informaci o zdkaznicich. ,,Dllezité je to,
ze jméno a adresa zakaznika jsou odchyceny a zaznamenany na seznamu, ktery se stane
srdcem marketingového procesu. Seznam adres je prostfedkem, skrze néjz splnime své
povinnosti vic¢i zdkaznikovi nebo zajemci, poskytneme mu patficné sluzby, inkasujeme
penize a posléze pfichazime s dal$i nabidkou zbozi, sluzeb nebo informaci.“ [Nash 2003, s.
3] Nabizeny produkt je mozno uzptisobit zakaznikovym potfebam a tim zaktivizovat jeho
pozornost. Mnohdy mize samotny produkt ustoupit do pozadi a snahou je spise ,,zattoCit*
na zakaznikovi emoce. U dlouhodobého vztahu lze hovofit o vytvofeni vazby k znacce
nebo k organizaci a jejim produktim a sluzbam. Vytvafi dojem osobniho pfistupu, coz na
¢ast potencialnich i stavajicich zakaznikli plisobi pfiznivé, stejné jako na konzervativce
nereagujici na kampané v masmédiich. Cim vice informaci o spotiebiteli spolecnost ziska,
tim vice muze vyrobek uzpiisobit jeho pozadavkiim a maximalizovat jeho pozornost.
“Utinny piimy marketing zagina kvalitni databazi zakazniki, coZ je utiidény soubor sro-
zumitelnych informaci o stavajicich ¢i potencionalnich zakaznicich, ktery zahrnuje i in-
formace geografického, demografického, psychografického a behavioralniho charakteru.
Databaze umoziuje vyhledat potencionalni zakazniky, ptizpusobit produkty a sluzby jejich
zvlastnim potiebam a ptanim a udrzovat s nimi dlouhodoby vztah.“ [Kotler, Armstrong

2004, s. 706]
Kvalitni databaze musi obsahovat:

- osobni udaje zakaznika,
- ptedchozi nakupy,

- reakce na predesl¢é nabidky a marketingové aktivity
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Tento zplsob Ize také nazyvat databazovym marketingem.

Direct marketing jako nastroj marketingové komunikace je velmi efektivni ve vztahu
k nakladiim na osloveni jednoho zdkaznika, ptfedevsim pfi elektronické form¢ komunikace.
V ramci prodejni kampané se nejprve oslovi vybrany klient, provede se aktivni telemarke-
ting a teprve v okamziku zjiSténi a potvrzeni zajmu spotiebitele nastupuje e-mailing nebo
dal$i nastroj marketingového komunika¢niho mixu - osobni prodej. S vyuzitim databazo-
vého marketingu tak miizeme oslovovat segmenty, niky i jednotlivce. Oproti minulosti
vzrustd vyznam direct marketingu pravé v osloveni koncového klienta, tedy jednotlivce.
»Zakladni mySlenkou koncepce pfimého marketingu se stava odbourani anonymity zakaz-

nika“. [Starchot, Faltys, Dzugasovéa 2004, s. 18]

Tzv. objevitelem direct marketingu byl Lester Wunderman. Poprvé tento pojem vetejné
pouzil jiz v roce 1961 v New Yorku. Sam tvrdi, Ze: ,,identifikoval jsem direct marketing a
definoval roli, kterou miize hrat v Sirsi oblasti bézného marketingu a reklamy.* [Wunder-
man 2004, s. 149] .Vytvofil devatenact pravidel, kterd pomohou zajistit uspéch direkt mar-
ketingovych kampani, napt. ,,Pro¢ je klicem k uspéchu v direct marketingu odhodlani,

pfitdhnout a udrzovat si hodnotné zdkazniky? nebo Jak zménit interaktivnim dialogem

chovani zakaznika?* [Wunderman 2004, s. 19]

K Gspésnému fungovani direct marketingu jako nastroje one-to-one komunikace je nejda-

vvvvvv

marketing, e-mailing a osobni prodej. Tedy vyuzit vSechna dostupna komunika¢ni média,

ktera umozni piimo oslovit pfedem vybranou cilovou skupinu.

1.1 Opinion leaders

Opinion leaders je ndzev pro nejvhodnéjsi skupinu k osloveni na zacatku kazdé direct mar-
ketingové kampang.

Jedna se o dvoustupiiovy model komunikace — na cilovou skupinu zakazniki ma velky vliv
tzv. opinion leaders a opinion formers.

Opinion leaders pochéazi ze stejnych socialnich vrstev jako piijemci jeho sd€leni (non-
leaders), ale jejich nazor akceptuji také vyssi vrstvy.

Opinion formers mohou cilovou skupinu ovlivnit diky své autorité¢ a socidlnimu statutu

nebo vzdélanim.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

,»L1to lidé jsou vétSinou znamymi osobnostmi, piedstaviteli skupiny nebo fidici pracovnici
a formou komunikace w-o-m mohou velkou mirou ovlivnit rozhodnuti dalSich, tzv.opinion
folowers. Je vhodné tyto ptedstavitele pozvat na piedvadéci akce, nachystat zvyhodnéné
piimo pro né a jejich rodiny* [Hasikova 2009, s. 18] a hlavné je pozvat na prohlidku hote-
lu, aby védéli, co mohou nabizet nebo doporucovat. Zakladem uspé$né spoluprace je tedy
vyhledani a osloveni vhodnych a spolupracujicich vedoucich. Direct marketing je zalozen
na budovani dlouhodobych a pfedevsim efektivnich vztazich se zdkazniky. Podle Portero-
va pravidla pochazi az 80% zisku od 20% zékaznikii. Pro pfimy marketing vyuzivam na-
sledujici nastroje pfimého marketingu, telemarketing a e-mailing dal$i navazujici slozku

marketingového komunika¢niho mixu -osobni prode;.

1.2 Telemarketing

vvvvvv

pfedevsim proto, ze je prvnim krokem celého komunikaéniho procesu.

Telemarketing vyuziva pro pfimou komunikaci s klientem telefon. Tento zplisob komuni-
kace je rychly a ¢asové nenaroc¢ny. Je diilezité vyhledat a oslovit vhodného potencionalni-
ho klienta. Pokud ho nabidka zaujme, tedy po jeho souhlasu je mu zaslana e-mailem, popf.
postou vhodnd, aktudlni nabidka. Pfi provadéni telemarketingu, musi operator zdkaznika
zaujmout ihned pii zahdjeni telefonniho hovoru, ,,musi mit pfijemny a sympaticky hlas,
schopnosti pohotové reagovat na zdkaznikovi odpovédi i otazky, dokazat vést rozhovor
k cilovym sdé€lenim i poznanim.* [Foret 2009, s. 231] Lidsky hlas je povazovan za jeden
z nejpresveédCivejsich komunikacnich néstrojti. Celkova konverzace musi byt rychle a efek-
tivné piizpisobena zajmu a chovani zakaznika. Operator proto musi na zdkaznika plisobit
ptatelsky, zaujaté, profesionalné a predevsim upfimné. Také se ale musi naucit, jak zvlad-
nout ptipadné odmitnuti. Dale musi byt telefonni hovor provadén ve vhodném case, nejlé-
pe v pracovni dob¢. ,,Moc zachytit a udrzet pozornost potencionalniho zdkaznika je silnou
strankou telefonovani — a zaroven jeho slabinou. Nic nepodrazdi zékaznika tak, jako Spatné
nacasovany, Spatn¢ promysleny nebo Spatn¢ provedeny telefonat. Nic tak rychle neukonci
vztah s dlouhodobym zdkaznikem...“. [Nash 2003, s. 472] Nespornou vyhodou telemarke-

tingu je také nizka cena za jeho realizaci.

Souhrn hlavnich vyhod a piednosti pfi vyuziti telemarketingu:
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- flexibilni, interaktivni, rychly,

- vyuziti v B2C (business-to-customer) i B2B (business-to-business),
- nédklady mohou byt vyssi nez u direct mailu

- velmi efektivni ve spojeni s dal§imi komunika¢nimi aktivitami

,Prosttednictvim telefonu je mozné navéazat promptni kontakt se zdkaznikem, ubezpecit se
o jeho spokojenosti se zakoupenymi produkty, ziskat jeho nazory a postichy.* [Starchom,

Faltys, Dzugasova 2004, s. 84]

1.3 E-mailing

E-mailing je dal$i nezbytnou soucasti direct marketingové kampané, ktera nésleduje po

telefonickém osloveni klienta.

E-mailing patii mezi nejlevnéjsi a nejefektivnéjsi formy DM. Je to velmi efektivni néstroj
internetového marketingu, ktery také buduje povédomi o vyrobcich a sluzbach. Informacni
sd€leni neni zasilano postou, ale je distribuovana piimo do schranek vybranych uzivatela
elektronickou formou. Jedna se tedy o zaslani konkrétni nabidky na konkrétni e-mailovou
adresu. Je nutny ptedchozi souhlas oslovené osoby. Jeho vyhodou jsou nejen nizké nakla-
dy, ale také moznost rychle a pfesné¢ méfit Siroké spektrum efektii kampané. Na klienta
pozitivné piisobi pfimé osloveni jeho jménem. Diulezité je vytvorit takovy text, ktery za-
kaznika zaujme a musi pisobit maximaln¢ vérohodné a diivéryhodné. E-mail je velmi silna
zbran v rukou marketéra. Bohuzel ji ptili§ webili neumi spravné vyuzivat. Tato forma re-
klamy je sice témét bezplatnd, ale dosti naro¢na. E-mailing zatim nepouZziva pfili§ spolec-
nosti, pfestoze ho dnes lze s uspéchem vyuzit snad pro kazdou firmu i soukromou osobu,
kterd vyuziva internetové pfipojeni. ,,Prostfednictvim internetu i malé regionalni spolec-

nosti, aniz si to mnohdy uvédomuji, maji globalni dosah.“ [Heskov4, Starchon 2009, s. 9]

1.4 Osobni prodej

Po vyhledani vhodnych opinion leaders, jejich telefonickém osloveni a piipadné e-mailové

nabidce navazuje na prodejni proces dalsi vyznamna slozka a to osobni prode;j.

Direct marketing byva v praxi uplatiiovan bud'to jako samostatny prodejni kanal - katalo-
gy a zasilkovy prodej nebo slouzi k podpote osobniho prodeje, a v tomto pripad¢ se stard a

udrzuje osobni kontakty a tim sniZzuje poc€et osobnich navstév prodejcti u zakaznika, tedy 1
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nakladi. ,,Mnoho lidi povazuje osobni prodej, diky jeho schopnosti uzavtit obchodni trans-
akci, za nejmocnéjsi soucdst propagacniho mixu.“ [Morrison 1995, s. 409] Osobni prode;j
umoziiuje budovat dlouhodobé vztahy se zakaznikem, prioritou tohoto nastroje marketin-
gové komunikace je vzajemny osobni kontakt s moznosti vybudovat z pracovniho vztahu
vztah osobni az pratelsky. Jeho nejvétsi vyhodou je, zZe efektivita a i¢innost se projevi oka-
mzité. Dilezitd je v tomto piipadé osobnost prodejce. Ten svou profesionalitou, vystupo-
vanim a psychologickym plisobenim na spotiebitele ovlivni zdkaznikovo rozhodnuti a cely
prodejni proces. Podminkou je vyborna znalost nabizené¢ho produktu nebo sluzby. Osobni

prodej podle Morrisona v odvétvi pohostinstvi ma ,,tfi zakladni kategorie:

1) Terénni prodej — je provadén mimo provozovnu, tedy v terénu. Obchodni zastupce
prezentuje nabidku vyrobku nebo sluzby v pfimém kontaktu s vybranym zakaznikem. Ten-
to zptsob osobniho prodeje je financné nejnakladné;si, protoze mimo nékladii na prodejce

je potieba uhradit také jeho néklady na cestovani, ubytovani apod.

2) Telefonicky prodej — ,,predstavuje jakoukoli komunikaci zprostiedkovanou telefonem
s cilem piimého nebo nepitimého prodeje. Komunikace zprostiedkovana telefonem sehrava
z mnoha hledisek vyznamnou roli v ramci osobniho prodeje.* [Morrison 1995, s. 414] Te-
lefon déle slouzi k dohodnuti terminu pfipadné schizky, k dojednédni podrobnosti poza-

davkul zakaznika a k ziskani zpétnych informaci.

3) Vniti'ni prodej — snaha o zrealizovani obchodu uskute¢néna v misté organizace. Tato
metoda umoznéni nabizet a prodavat zdkaznikovi dalsi sluzby, kterymi disponuje®. [Morri-

son 1995, s. 414]

Osobni prodej ma v oblasti cestovniho ruchu své jasné misto. V tomto odvétvi je lidsky
faktor nenahraditelny, jednak ze strany pracovnikl ve sluzbach a jednak ze strany klienta.
Je zde neustaly kontakt mezi lidmi na strané nabidky i poptavky. Dilezitym aspektem je
meéftitelnost efektu osobniho prodeje. Tu zjistime porovnadnim ndkladii na osobni navstévu,

poctem kontaktti a klientd, které zastupce ziska a po¢tem kupujicich zakaznik.
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1.4.1 AIDCA

Dobry obchodni zastupce nebo prodejce by mél v prodejnim procesu postupovat podle

prodejni metody AIDCA Attention — Interest — Desire — Conviction- Action.

1. Attention — ziskat pozornost zakaznika — tyka se to také me?

2. Interest - vyvolat zajem o nabizeny produkt organizace — jsem prave ja ta vhodna osoba?
3. Desire — vzbudit ptani ziskat tento produkt — potfebuji to? Chci se s tim ztotoznit?

4. Conviction — pfesvédceni — jak se mam ujistit, Ze jedndm spravné?

5. Action — uzavfit obchod — co mam délat, je to snadné?

Pokud zékaznik dostane zajimavou nabidku, vyvold to jeho zdjem o nabizeny produkt,
vzbudi touhu si produkt koupit a nakonec si jej koupi. Prodejce se na tento proces musi
ptipravit pfed jeho realizaci. Musi vytvofit, podnécovat a udrzovat z4jem spotiebitele. Ale

predevsim se musi umét naucit zvladat ptipadné namitky.
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2 MARKETING SLUZEB

Na kapitolu Direct marketing nutné navazuje kapitola vénovana marketingu sluzeb, proto-
ze sluzby se touto formou Casto nabizeji a prodavaji. Nabidka vyuziti hotelovych sluzeb
patii také mezi sluzby. Direct marketing je vhodny k pouziti ve vSech oblastech sluzeb a

budu se zde vénovat jeho zakladnim charakteristikam

Marketing sluzeb neni totozny s marketingem vyrobku. Sluzba je nehmotna a nemuze ji
nikdo vlastnit. Je pomijiva a nedd se oddé¢lit od poskytovatele, je heterogenni neboli pro-

ménliva. Sluzbu posuzujeme piedevsim na zaklade€ téchto kritérii:
- vykonnost

- kvalita

- néklady vynalozené na sluzbu

- spokojenost zdkaznikl a také zaméstnanct

Kvalita sluzby je samoziejmé nejdilezitéjsi. Kvalita produktu cestovniho ruchu je podle
normy CSN ISO 9004-2 dana definovanim potieby, kterou ma sluzba uspokojit, charakte-
rem sluzby ve smyslu pfinosu hodnoty pro klienta a také porovnanim srovnatelnych sluzeb

mezi sebou navzajem. [Palatkova 2006, s. 65]

Sluzby se vyznacuji vlastnostmi, které mohou ptinasSet vyhody i problémy v jejich marke-
tingovém fizeni. Obchodovat se zbozim sluZzbami nelze stejnym zplsoby. ,,Marketing
v oboru pohostinstvi a cestovniho ruchu je komplikovangj$i, protoze je toto odvétvi stale

méng centralné regulovano* [Morrison 1995, s. 47]

Funk¢ni rozdily mezi marketingem vyrobki a sluzeb jsou tedy predevsim tyto:
- sluzby nelze skladovat

- distribu¢ni kanaly jsou kratké (pokud vibec existuji)

- sluzby je obtizné standardizovat

- sluzby nemaji patentovou ochranu (s vyjimkou autorskych prav)

- nelze poskytovat vzorky

- sluzby nelze balit

- v penézni hodnota se vyjadiuje v ochot¢, kvalité a zaruce (u vyrobku je to cena)
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- protoze je sluzba nehmotna, nelze vyuzit v oblasti sluzeb ekonomické teorie nabidky,
poptavky a naklada
- v sektoru ekonomiky sluzeb jsou omezené moznosti koncentrace

- u sluzeb vyplyva symbolizmus z jejich vykonu, ne z vlastnictvi

2.1 Marketing sluZeb v cestovnim ruchu

Marketing sluzeb piimo v oblasti turistiky a cestovniho ruchu ma také sva specifika. Je
podobny jako marketing sluzeb, ale je jesté vice ovliviiovan dal§imi faktory, kterym se zde

budu podrobné vénovat.

Produkty v oblasti cestovniho ruchu se vyznacuji nejen nehmotnosti, heterogenitou, krat-
kou trvanlivosti, ale pfedev§im pisobenim lidského faktoru. VétSina hotelovych zatizeni
nabizi stejné nebo podobné sluzby, jednd se o ubytovani, stravovani a dals$i doplikové
sluzby. Je proto velice dilezité davat diraz na kvalitu, kterd se tak stava kritickym mo-
mentem odliSeni jednoho objektu od jiného. Kvalitni sluzba ptedstavuje vSe, co miize kaz-
dé zatizeni klientovi nabidnout a také to, co si klient pieje. M4 proto v oblasti cestovniho
ruchu znacné¢ subjektivni charakter. Zakladem kvality je zakladni nabidka, Palatkovou na-
zyvana jako materidlné- technickéd zdkladna (hardware). ,,Faktor, ktery mize zhodnotit i
znehodnotit zékladni nabidku, je lidsky faktor (software). Pii poskytovani a konzumaci
sluzeb jde o vyvazenost hardwaru a softwaru s cilem vzniku zazitku.* [Palatkova 2006, s.

65]

2.2 Marketing a trendy v cestovnim ruchu

V této podkapitole se budu vénovat predev§im trendim v cestovnim ruchu. Stejné jako
v jinych oblastech, dochazi i zde k neustalym zménam v trendech. Napt. v 50. letech byl
v tomto odvétvi kladen diraz na standardizaci nabizenych a prodédvanych sluzeb. ,,.Dnes je
kladen diiraz pravé opacny; zdlraziuje se rozdilnost. Tento vyvoj diktovaly zmény v cho-
vani zédkaznikl a naSe odvétvi reagovalo tak, aby uspokojilo nové vznikajici potieby. Zme-
ny se tudiz projevily jak na strané poptavky, tak i nabidky.* [Morrison 1995, s. 172]. Na

tyto zmény je potieba neustale reagovat a pfizpiisobovat se jim.
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Nejvyznamnéjsi trendy, které ovliviiuji poptavku, jsou:

1. Ménici se vekova struktury — predevs§im starnuti populace a zvySovani jejich piijmu. Je
dalezité zaméfit nabidky na tento segment, ktery dnes tvoii vyznamny populacni segment.
Podle prognéz budou v roce 2025 predstavovat lidé ve v€ku 45 let a vice 40% evropské
populace. U nés jiz v dnesSni dobé€ tvoii téméet 50% obyvatel lidé nad 45 let. Celkové vedla
demograficka situace béhem uplynulych 50. let k vyraznym majetkovym posuniim v témét

vSech vyspélych zemich. Vznikly dva vyznamné nové jevy:

- vznik stfedné bohaté stiedni tfidy nemanudlnich pracujicich

- prodlouzeni primérné délky Zivota

Nartstajici vékova skupina bude mit vyznamny vliv na rtist kupni sily a bude se podilet na

celkové spotiebé.

2. Ménici se struktura domacnosti — zvysil se poc¢et domécnosti tzv. nerodinného typu a je
proto dualezité 1 timto smérem reagovat na poptavku pro dospélé jednotlivce. Zvysil se za-

jem o jednopokojové ubytovani, tzv.single pobyty.

3. M¢énici se role v domécnostech — pfedev§im se od minulych let vyrazné zménila tiloha
zeny, které jsou dne vétSinou aktivné pracujici a tedy samostatné rozhodujici. Pravé zeny

reaguji na tzv. relaxa¢ni nebo wellness nabidky a je proto dillezité je oslovovat.

4. M¢nici se zivotni styl — ptibyva vzdélangjsich lidi a je kladen vétsi diraz na kvalitni

zivotni styl zaméfeny na zdravou vyzivu, fitness apod.

5. Rostouci poptavka po specializovanych nabidkéach — klienti maji zdjem o nabidku vylett
s tématickym zamétenim, spojenych napt. s ochutnavkou mistnich specialit, exkurzi po

okoli nebo napt. vyjizd’ka na konich.

Témto trendiim v poptavce proto musi odpovidat trendy na strané nabidky:

1. Vénovat vétsi pozornost nabidkdm zaméfenym na udrzeni fyzické kondice a zdravé vy-
Zivy.

2. V¢tsi duraz na vikendoveé balicky.

3. VéEtsi diraz cestujicim Zendm s nabidkou masazi a kosmetickych procedur.

4. Vétsi komfort poskytovanych sluzeb s dirazem na kvalitu.
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5. Vétsi nabidka specialit mistnich kuchyni a specialit.
6. VEtsi diraz na stalé nebo dlouhodobé klienty — vérnostni programy, slevy.

Marketing v oblasti cestovniho ruchu a pohostinstvi je plynuly proces, ktery probiha v dil-
¢ich krocich a umoznuje tedy kontrolovat a vyhodnocovat zékaznikovi potteby, pfipomin-
ky a ptani. Marketingové prostiedi v tomto odvétvi tvoii kontrolovatelné faktory (marke-
tingovy mix), ktery miizeme v podstaté libovolné ménit a faktory nekontrolovatelné (vnéj-
§1), nachdzejici se mimo sféru pfimé kontroly managementu. Nejvyznamnéj$i nekontrolo-

vatelné faktory jsou:

1. Konkurence. Piedstavuje dynamicky proces, lze ji ¢astecné ovlivnit, ale nelze kontro-
lovat. Neustale se zvysuje, pfibyva ubytovacich mist, destinace vynakladaji vice penéz na

propagaci. Konkurenci lze rozd¢lit do tii Grovni:

-pfima — organizace s obdobnymi sluzbami

-neptima — ostatni spolecnosti jiného charakteru snazici se ziskat zakaznikovi penize
-substitu¢ni — nahrazujici ur¢itou sluzbu jinou nabidkou

2. Ekonomické prostiedi. Recese, inflace, ekonomicka krize, nezaméstnanost jsou dalsi-
mi faktory, které vyrazné ovlivituji ekonomickou situaci v cestovnim ruchu. Pravé zmény
nebo vykyvy v mistni a oblastni ekonomice maji velky vliv na pokles klientely a trzeb.
Spolecnosti 1 jednotlivei hledaji levngjsi feseni, rekreacni pobyty jsou nahrazovany pobyty
domacimi.

3. Legislativa. Pravni normy a zakony mohou vyrazn€ i negativné ovlivnit marketing, kte-
ry musi byt realizovan v ramci dimenzi téchto regulaci a zakonnych opatieni. Je nutno sle-

dovat zmény a aktualizovat znalosti.

4. Spolecenské a kulturni prostiedi. Jedna se o pochopeni interkulturniho marketingu,
predevsim pfedsudki a stereotypll. Spolecnost musi poznat, jak budou reagovat spotiebite-

1¢ na marketingové ¢innosti zalozené na kulturnich a spolecenskych normach.

5. Organizacni cile a zdroje. Marketingové aktivity je tieba vyvazovat s prioritami ome-

zenosti zdroji.

6. Technologie je nekontrolovatelny faktor sneustdlymi zménami. Vyuzivani novych
technologii miiZze spolecnosti zajistit konkurencni naskok. Také vypocetni a elektronicka i

technologie se podili na nebyvalém rozvoji v oblasti cestovniho ruchu. Zakaznik se dosta-
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ne k diive tézko dostupnym informacim, mize srovnavat aktudlni nabidky a konkurenci.
Vlivem globalizace se oteviely hranice, 1idé vice cestuji a pozndvaji nové destinace. Stale
vice klient si na internetu vyhledava aktualni informace o hotelu a také stale vice zédkaz-
nikl internet vyuzivéa k on-line rezervacim. Dokonalé¢ domaci vybaveni také zredukovalo
Cas potiebny k zajisténi chodu domacnosti a vznikl tak vétsi prostor pro vyuziti volného

¢asu.

Technologie ma také negativni vliv na spotiebitele, protoze mohou s pomoci internetového
pfipojeni cestovat virtualné a uSetii tak ekonomické naklady. Jednim z nejvétsich trendi je
v soucasné dob¢ rozvoj elektronickych technologii. Stale vice klientl si na internetu vy-
hledava aktudlni informace o hotelu a také stale vice zakaznikli internet vyuziva k on-line

rezervacim.

Mezi podnikatelskymi subjekty v této oblasti pfevazuji malé a stfedni podniky (do 25 za-
meéstnanctl). VEtsinou jsou schopni byt flexibilni k momentalnim trendiim a potfebam trhu

pfedevsim proto, ze roste také pocet hotelovych zafizeni a tim padem také konkurence.

Z dotazi a prazkumi mezi klienty vyplyva, ze nejvétsi mezery a nedostatky jsou prave

v kvalité a nabidce sluzeb a vedlejsich, volnocasovych aktivit.

Pro Ceské turisty je také typicka sezonnost. V hlavni sezoné je lizkova kapacita hotelll

mnohdy nedostate¢nd, mimo sezonu naopak cestuje pouze malé procento obyvatel.

2.3 Rozsireny marketingovy mix

Marketing je v tomto odvétvi mnohem komplikovanéjsi také proto, Ze je stadle méné cent-
raln¢ regulovano. ,,Obecnd 1 souvisejici specifika vSak v pohostinstvi a cestovnim ruchu
zlstanou napotfad; Cas je nemuze zménit. To je zpusobeno vzdy pfitomnymi rozdily, které
vyzaduji zvlastni pfistupy k marketingu v naSem oboru. Ty jsou reprezentovany piedevsim
nasledujicimi pfistupy:

1. Pouzivani vice nez jen 4 P.

2. Vétsi vyznam Ustni reklamy (w-o0-m).

3. Pouzivani emotivni pfitazlivosti propagace.

24

5. Rostouci vyznam dobrych vztahii s komplementarnimi firmami‘ [Morrison 1995, s. 47]
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Misto bézn¢ pouzivanych ¢tyi P marketingového mixu (produkt, price, place, promotion),

ktery jako ,,koncept 4P piedstavuje nastroje prodavajiciho, které jsou zaméiené na zakaz-
nika. Produkt a cena jako ndstroje marketingového mixu jsou vyuzivany pro ovliviiovani
casu vymény piimo. Nastroje: promotion, distribuce a dal$i ovliviiuji ¢as neptimo.* [Hes-
kova, Starchont 2009, s. 14], je v tomto odvétvi pouzivano osm P (packaging, program-
ming, partnership, poeple)“zékladni prvky marketingového mixu mohou byt pro specifické
obory rozsitovany o dalsi soucasti. [Heskova, Starchoni 2009, s. 16] ,,Marketingovy mix
v sobé zahrnuje vSe, ¢im firma mize poptavku po svych produktech ovliviiovat. Je tedy
nutné respektovat vzajemné vazby jednotlivych prvki i jejich harmonické uplatiovani pii
feSeni konkrétnich situaci.” [Foret 1994, s. 89] Podnik musi vénovat pozornost viem sloz-

kam nalezitou pozornost a dbat na jejich propojeni.

2.3.1 Packaging

V oblasti cestovniho ruchu pouzivime nazev packaging neboli balicek pro nabidku kom-
plexn¢ spojenych sluzeb. Ve standardnim marketingovém mixu je takto nazyvan obal nebo

baleni produktu.

Balicek sluzeb (package) patii mezi piiklady marketingového piistupu. Vychazi ze zjisténi,
co lidé potiebuji a co si preji. Je to tedy kombinace a zahrnuti souvisejicich sluzeb
s pohostinstvim a cestovnim ruchem pod jednu cenu. Jeho vyhodou je vyrazna orientace na
zakaznika a uspokojeni jeho potieb. Dale zvladaji problém vyrovnanosti nabidky a po-
ptavky napt. formou mimosezonnich nebo vikendovych slev. Balicky jako produkt rychle
reaguji na momentalni situaci na trhu a do své nabidky zahrnuji momentalni poptavku po

sluzbach Obliba balickt se stale zvySuje z divodi zdkaznika 1 z dlivodt jejich tvirci.

1. Diavody z pozice zakaznika:

a) vetsi hospodarnost — bali¢ky jsou cenové zvyhodnéné

b) vétsi pohodli — zakaznik Setfi Cas pti vytvareni vlastniho schématu dovolené

¢) prostiedky na cestu — zakaznik vi, kolik ho bude pobyt pfesn¢ stat

¢) zajisténi trvalé kvality — zkuSenosti a znalosti kvality nabizenych sluzeb

d) nova dimenze cestovani a stravovani mimo domov — roz§ifeni nabidky pro stalé hosty

e) uspokojeni specializovanych z4jmu — pro urcity segment tematické pobyty (cyklisté)
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2. Diivody z pozice tviirce package:

a) zvySovani mimosezonni poptavky — pomaha preklenout vykyvy v navstévnosti

b) ziskani novych cilovych skupin — specifickd nabidka napf. fitness

¢) atraktivnost pro nové cilové trhy — tématické rozsiteni nabidky

d) zlepseni efektivnosti — klient ¢asto hradi pobyt predem, Ize 1épe predpovidat objem
e) vyuzivani komplementarnich zafizeni, atraktivit a spole¢enskych udalosti

f) moznost flexibilniho vyuziti novych trznich trend — napf. vzdélani, péce o zdravi
g) moznost prodlouzeni délky pobytu — motivovat hosta ptidanim oslav svatka

h) vztahy s vefejnosti a hodnota publicity — zajimavé bali¢ky ptitahuji pozornost médii
1) rostouci spokojenost klienta — pfinos ke spokojenosti klienta

Tvorba balickt sluzeb a jejich nabidka formou direkt marketingu ma nejvétsi vyhodu, ze
lze nabizet a prodavat konkrétni produkt. Kazdy balicek je pojmenovéan podle sortimentu

nabizenych sluzeb nebo podle momentalni sezony.

2.3.2 Programming

Programming znamena vytvofeni takové nabidky, ktera zvysi zajem o nabizeny produkt.
Programova specifikace balickli je s omezenim moznosti hotelu vyrazné orientovana na
zakaznika a uspokojeni jeho potfeb a tim ziskava na pfitazlivosti nejen packag, ale 1 dalsi

sluzby pohostinstvi a cestovniho ruchu.

2.3.3 Partnership

Jedna se o spolupraci mezi jednotlivymi podnikatelskymi subjekty s cilem vytvofit zajima-
vou nabidku a tim rozs§ifit nabidku vlastni o jiné sluzby. Vychézi z poptavky zakaznika.
Musi byt vyhodna pro obé¢ strany. Spolupracujici subjekty mohou spolupracovat i na sesta-
vovani nabidek a na jejich propagaci. Byva realizovan piedevS§im v odvétvi sportovnich
aktivit, wellness nabidkach, turistickych atrakcich apod. Tato spolupraci musi byt samo-

zifejme vyhodna pro vSechny zicastnéné strany.
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2.3.4 People

,Chyby ptisobené limy je mozné vyloucit pouze tehdy, jestlize vylouc¢ime ptusobeni lidi.*
Odvétvi hotelnictvi a cestovniho ruchu je pfimo odvétvim lidi. Lidé pracovnici poskytuji
sluzby lidem zakaznikiim. Je nutnd profesionalni Groven, kterd vyrazné podporuje nabize-
nou kvalitu sluzeb. Proto je nutné vénovat jim zvlastni pozornost ptedevsim pfi jejich vy-
béru. Kvalita destinace je nejvice zavisla na lidském faktoru, tedy na zaméstnancich a
vSech pracovnicich. Pravé tento faktor mize vyrazné zhodnotit nebo také znehodnotit z4a-
kladni nabidku hotelového zatizeni. Zaméstnanci jsou tedy ¢asti produktu, ktery spolec¢nost
nabizi. Sluzbu je tézké standardizovat, pod stejnym nadzvem se mohou skryvat sluzby od-
li$né kvality 1 kvantity. Podnikatel ma zajem prodavat produkt co nekvalitngjsi, pracovnici
tedy musi byt dostatecné motivovani ke kvalitnimu vykonu a byt soucasti tymu. Musi mit
pevné stanoveny povinnosti a tkoly a také odménu za svij vykon. Odborna zptisobilost
zaméstnance spociva v jeho individudlnich vlastnostech, vzdélani a v profesionalni zpiso-
bilosti. Odpovédnou osobou je management spolecnosti. Ten musi definovat vizi firemni
strategie. ,,Dosazeni odpovidajici vykonnosti musi byt zalozeno na vyrovnaném vztahu
mezi plnénim zadanych ukolll a osobnim uspokojenim pracovnika.” [Beranek 2003, s. 22]
Je proto dulezité, aby mél zaméstnanec dostate¢nou motivaci. Ta prameni z uspokojeni
osobnich potieb, které ale vétSinou nejde standardizovat. Od pracovnika se ocekava, Ze
bude mit patficné znalosti a budou efektivné plnit zadané tikoly. Pracovnik chce dosahnout
toho, Ze za urcité vyvinuté usili bude finan¢né dobfe ohodnocen. ,,Organizace, kterym se
dafi spravné motivovat a komunikovat se svymi zaméstnanci, jsou obvykle také nejlepsi

pfi poskytovani kvalitnich sluzeb.* [Morrison 1995, s. 494]
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

3 ANALYZA VYCHOZIHO STAVU — HOTEL PERMONIK

3.1 Predmét komunikace

Prakticka cast diplomové prace pojedndva o dosavadnich nastrojich marketingové komu-
nikace a soucasném pouzivani direct marketingu jako nastroje one-to-one komunikace
v praxi. Této Cinnosti se vénuji témet Sest let a dlouhodobé ji vykondvam prave pro horsky
hotel Permonik Nejprve tedy provedu analyzu vychoziho stavu pfedmétu komunikace,
v tomto piipad¢ tedy tiihvézdiCkového horského hotelu Permonik v Novém Hrozenkové v
Beskydech. Hotel Permonik byl v roce 1955 postaven jako typickéd ubytovna ROH Ligni-
tovymi doly Hodonin. Postupné pak byla pfistavéna restaurace, predni budova a nakonec
zadni trakt. M¢l né€kolik majitelti a provozovatelll a kazdy provedl nékolik Gprav interiéru i
exteriéru. Hotel ale ptisobi utulné. Nyni hotel patfi podnikateli z Brna, panu Marvanovi.
Ten hotel koupil pro své déti, dcera ekonomka pracuje jako tfeditelka a syn je provozni.
V dobé, kdy hotel koupil, nemé¢l s jeho vedenim zadné zkuSenosti. Jasna byla pouze pred-
stava o rodinném hotelu a filosofie rodinného podniku ptesla i do fizeni hotelu. Jejich prio-
ritou je poskytovat hostim rodinnou a pohodovou atmosféru. Hosté sice vyuzivali sluzby,
ale navstévnost byla spiSe primérna a trzby klesaly. Nejprve bylo tézké majitele ke spolu-
praci presvédcit, ale ekonomické ukazatele byly podprimérné. Oslovila jej az moje nabid-
ka, ktera nabizela pouziti direkt marketingové komunikace a byla zaméfena ptimo na kli-
enta. Tim zarucovala moznost nartistu klientely, zvySeni obratu a zajisténi dobrého positi-

oningu na trhu.

S nabidkou spoluprace s moznosti vyuziti direct marketingu jsem majitele hotelu oslovila
pies pocatecni vyssi néklady na jeji realizaci pfinese hotelu novou klientelu a zvysSeni eko-
nomickych ukazateli. Na zacatku spoluprace jsem si zpracovala analyzy, z kterych vyply-
va soucasné postaveni hotelu Permonik na trhu. Vychozi analyza je SWOT a analyza kon-
kurence. Priizkum jsme si d¢lala ve spolupraci s managementem hotelu vlastni. Vychdzela
jsme zdotaznikdi hostd' a také zjiz zrealizovanych regionalnich vyzkuma.

Napt.:,,Marketingova strategie cestovniho ruchu ve méstech Zlin, Luhacovice a v turistické

! Viz piiloha Hotelovy dotaznik
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oblasti Zlinsko*“* a ,,Marketingova strategie rozvoje cestovniho ruchu v turistickém regio-

nu Severni Morava a Slezsko®. Dale jsem na recepci zavedla systém piimého dotazovani

hostt jiz pfi prvnim telefonickém kontaktu. Ke jménu se také zapisuje, odkud se klient o

hotelu dozvedél.

3.2 Analyza SWOT

SWOT analyza hotelu Permonik

S

w

Relativné dobry stav hotelu - neustala,postupna

rekonstrukce

Narustajici podil spokojenych zakazniku
Spolehlivy a vyzkouseny personal

Rozlehly areal- 800 metru ¢tverecnich

Vlastni sportovisté, pfedevsim venkovni bazén

Konferencni prostory-sal plus technické vyba-

veni
Vysoka kapacita ubytovani — az 210 osob

Moznost rozsifeni klientely o zahraniéni (PL,SK)

Nedostateéna jazykova vybavenost personalu
Sezoénni vykyvy v poctu hostua

Vysoké naklady na provoz

Malo vyZiti pro déti

Cast ubytovacich kapacit bez vytahu
Nedostate¢na strategie marketingového planu
Finanéni ztrata v pfipadé Spatné sezony

Odchod kvalitniho personalu v disledku sezoén-

nich vykyvu

Slaba konkurence v blizkosti (do 15 km)
Umisténi v krasné pfirodé
Blizkost dobrého lyzafského stfediska (Kohut-

ka)

Moznost spoluprace s mistnimi podnikateli

v cest. ruchu

Vyuziti dotaci z fondt EU

Horsi dopravni dostupnost

Nizka nadmorska vySka (v zimé nedostatek

snéhu)

V pfipadé Spatné marketingové strategie odliv

klientd

Financni krize (aktualné fin.krize snizuje obecné

obsazenost hotel()

0]

2 http://www.zlin.eu/upload.cs/f/f90c4444 4 5.strategie pruzkumy veletrhy.pdf 18/4/2011
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Z analyzy SWOT byly zjistény silné stranky, které je vhodné vyuzivat pti komunikaci se
zakaznikem. Je to hlavné rozlehlost aredlu, vlastni sportovisté a vysoka kapacita ubytova-

ni. Také vysoky podil spokojenych hostl je dobrym argumentem pii dalSich nabidkach.

Slabé¢ stranky se s vedenim hotelu i zaméstnanci snazime stale odstrafiovat nebo minimali-
zovat. Jednd se predevsim o chovani a pfistup personalu k zdkaznikiim. Také se snazime
minimalizovat sezoénni vykyvy v obsazenosti a zaméfujeme se na vytvareni vhodnych na-
bidek ptredevsim na kongresovou turistiku nebo na zvyhodnéné pobyty pro déti ¢i diichod-

ce v jarnim a podzimnim obdobi.

Ptilezitosti jsou hlavné v dobré lokalité hotelu, protoze je tu slaba piima konkurence. Dalsi
vyhodou je umisténi v blizkosti aredlu Kohutka, kde je jiz druhym rokem otevien atraktiv-
ni skiareal s umélym zasnézovanim a prvni sedackovou lanovkou v tomto regionu. Toto
postupné zvySuje navstévnost a zdjem o ubytovani. Ocekavame zvySeny zéjem o ubytova-
ni pfedevSim v zimnich mésicich.

Nejvétsi hrozbou hotelu Permonik a také celého regionu je Spatnd dopravni dostupnost.
Dalsi hrozbou jsou vlivy povétrnostni, tedy teplé zimy bez snéhu nebo naopak studena a
destiva léta, které mohou negativné ovlivnit obsazenost v hlavnich sezéonach. Dal§im fak-

torem je vliv legislativni, ktery je pfevazné negativni.

3.3 Analyza konkurence

Konkurence hotelu Permonik jsou okolni hotelové zatizeni obdobné kvality, ceny a zamé-
feni. Dale podobna stfediska z hlediska umisténi a kvality sluzeb v Ceské republice i v

zahranici.

Rozd¢leni konkurence:
a) zahrani¢ni
b) republikova

¢) regiondlni

3 Zmény v Zakoniku préce, zptisiovani hygienickych a bezpeénostnich norem v ramci EU
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3.3.1 Konkurence zahraniéni

»Zahrani¢ni konkurenci je potfeba jesté rozdélit na letni a zimni. V letnim obdobi, prede-
v§im v dobé& hlavnich prazdnin se jedna hlavné o okolni staty, tedy Slovensko, Rakousko,
Mad’arsko a Polsko. Nejvice ale z hlediska atraktivnosti a dostupnosti prevazuje Chorvat-
sko (nejblizs§i mofte a relativné dobra dostupnost). Jedna se tady o podobnou dostupnost jak
finan¢ni, tak dopravni. Na zéklad¢ informaci od klientd bylo zjiSténo, Ze jsou mnohdy
ochotni radéji investovat do letni dovolené v Chorvatsku, kterd timto substituuje dovole-
nou na hotelu Permonik. Davaji pfednost moznosti cestovat 20 hodin autobusem, bydlet
v kempu a ve stanu, ale prioritou je mote. To vSe v podstaté za stejnou cenu jako je tyden-
ni dovolené na hotelu Permonik. V zimnim obdobi je nejvétsi konkurenci Rakousko nebo
Slovensko, protoZe obé destinace nabizi v&t$i mnoZstvi a vice atraktivnich skiarealt. Pro
hlavni klienty hotelu Permonik, tedy zdkazniky z okoli Brna, Zlina, Vsetina a Ostravy zde
hraje dualezitou roli i1 stejnd vzdalenost i lepSi a rychlej$i moznost dopravy (dalnice) na
atraktivnéjsi, rozlehlejsi a hlavné 1épe udrzované sjezdovky v Rakouskych Alpach. V sou-
casné dobé je tento problém aktuélni také diky zpeviiovani nasi mény. I z divodu opakuji-
cich vykyvii ve snéhovych podminkach u nés jiz klienti nechtéji vyckavat, jestli se letos
sezona vydafi nebo nevydaii a rovnou si naplanuji zimni dovolenou a lyzovéni v cenové
dostupnych alpskych stfediscich.” [Hasikova 2009, s. 27] Podle Palatkové ma na toto za-
sadni vliv také ,srovnatelna cenova konkurenceschopnost Ceské republiky s Polskem,
Madarskem a Slovenskem. Na zakladé priizkum@ vnimani destinace CR bylo jako hlavni
konkurent stanoveno Rakousko, s odstupem Francie a Itélie, a to z divodu velmi podobné
cilové skupiny destinaci. Dale podle vyzkumu neptedstavuji Slovensko ani Mad’arsko vy-

znamnéjsiho konkurenta.* [Palatkova 2006, s. 215]

3.3.2 Konkurence republikova

Zde se jednd o podobna zatizeni, tedy o tiihvézdickové hotely, v naSich horach a to jak
v zim¢, tak v 1été. V letni sezoné neni vliv konkurence tak velky, Beskydy se stavaji vy-
hledavanou lokalitou zejména pro svoji dosud nezpopularizovanou piirodu. Problémem je
méné rozvinutd infrastruktura, ale 1 tento problém dosahuje postupného feSeni piredevsim

wev

minulych zimnich sezénach, kdy byla 1 kviili nizsi poloze hotelu nedostate¢na sn¢hova
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pokryvka. Z tohoto diivody nastal v zim¢ vétsi ubytek klienth, ktefi si pro zimni rekreaci

vybrali vySe polozena lyzaiska stiediska.

Pro segment firemnich klientii je dilezitd dopravni dostupnost, kongresové vybaveni a
standardné kvalitni sluzby. Po splnéni uvedenych pozadavkl je mozno tuto klientelu oslo-

vit a ziskat.

Potencial cestovniho ruch vyplyva z krajiné-rekreacnich hodnot iizemi a z nabizeného po-
tencialu. Tyto atraktivity ovliviiuji rozhodnuti turisty nebo rekreanta pii vybéru destinace
pro pobyt. Krajiné-rekreacni potencidl znamena, co kterd lokalita nabizi a jak je atraktivni.
V tomto ptfipad¢ nemusi jit pouze o hory a nabidky turistickych ¢i cyklistickych tras, ale

také napf. feky, jezera, moznosti koupani, apod.

Dal§im kritériem je potencial izemné zakotvenych atraktivit cestovniho ruchu. “Uzemng
proto, Ze jsou v misté a nelze je pfemistovat. Tyto atraktivity byvaji nazyvany prvotni ne-

bo také ,,kamenné*. Jsou to napt.:

- pfirodni pozoruhodnosti

- historické méstské nebo vesnické soubory

- zdmky, hrady, tvrze, zficeniny

- sakralni pamatky

- technické, vojenské, archeologické pamatky
- vinai'sky nebo pivovarnicky véhlas

Dale cestovni ruch ovliviiyji a atraktivity druhotné, mezi které patii zoologické zahrady,
muzea, lyZaiské vleky apod.* Tyto vechny aspekty bere v potaz zakaznik, ktery se rozho-
duje vycestovat. Pfi nabizeni hotelu Permonik je proto dilezité uptfednostiiovat mistni
atraktivity. Nejvétsim konkurentem jsou obdobna zatizeni v Krkonogich a na Sumavé, pro-
toze nabizi vice atraktivnich krajiné rekreac¢nich hodnot tizemi i uzemné zakotvenych

atraktivit.

3.3.3 Konkurence regionalni

* http://vyzkumy.czechtourism.cz/
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V nejbliz§im okoli hotelu se nenachézi zatizeni obdobné kvality a rozsahu poskytovanych
sluzeb. Nejblizsi , tithvézdickovy* hotel je ve Velkych Karlovicich, které jsou vzdaleny do

patnacti kilometr od hotelu Permonik.

Pét kilometrii od hotelu je vzdalena jiz zmitiovana Horska chata KOHUTKA. Tato nabizi
kvalitni stravovani i ubytovani, ale disponuje omezenou kapacitou lizek a v zim¢ i $patnou
dopravni dostupnosti. Pfestoze je pro Permonik konkurenci, jeji novy lyZatsky areél a dob-
ré vztahy s majitelem jsou pro nds spise pfinosem. Pfedbézné€ je dohodnutd i urcitd forma

spolupréce v propagaci, hlavné v zimnim obdobi.

,Podobna situace je i s blizkymi provozovnami: Hotel** PORTAS a chata JAVORKA.
Tato zafizeni poskytuji sluzby nizSiho standardu a pro hotel tak nejsou pfimou konkurenci.
Jejich blizkosti 1ze naopak vyuzit k propagaci a lokalizaci Hotelu Permonik. Hlavné Ho-

tel** PORTAS je piedev§im z minulych let znAmy mezi $irokou vefejnosti.

Lze tedy fici, ze provozovny s obdobnym zaméfenim v nejvétsi blizkosti hotelu nejsou
pfimou konkurenci. Preferovana je spiSe spoluprace a také osobni vztahy mezi majiteli a
provozovateli jsou na podobné urovni. Vhodnou strategii l1ze z této blizkosti vytézit urcitou

vyhodu.

Hlavni konkurence v tomto regionu se nachazi v okoli obce Velké Karlovice, ktera je

znamym centrem turistického ruchu této ¢asti Beskyd* [Hasikova 2009, s. 28].

Nejvyznamngj$im a nejveétsim subjektem v okoli je spolecnost HP Tronic a.s. ze Zlina,
kterd provozuje tfi hotely. VSechny se nachazi ve Velkych Karlovicich. Jednd se o
nedavno zrekonstruovany L-Spa Hotel**** Lanterna, ktery se vzhledem k nabizenému
sortimentu wellness sluzeb zamétuje na movitéjsi klientelu. Jeho dal§i ptfednosti je
lyzatsky svah Razula, ktery spolecnost HP Tronic také vlastni a provozuje a ktery se
nachazi pfimo naproti hotelu Lanterna. Podobné pak nyni zrekonstruovany moderni
Wellness hotel***Horal. Tento hotel ma nové vybudovany termalni bazén se slanou
vodou a relaxacni centrum, které nabizi Siroké spektrum tradicnich i méné tradicnich
wellness procedur v pfijemném luxusnim prostfedi. Rozsédhly komplex zahrnuje termalni
bazény, saunovy svét, exotické masaze a kardio fitness centrum. Ma také vlastni lyzatsky
svah pfimo u hotelu a navic je u hotelu nové upravené deviti jamkové golfové hiisté a

golfovy trenazér. Sortimentem sluzeb je tedy také zaméfen na jiny typ klientely.

Hotel**Galik nabizi obdobné sluzby jako hotel Permonik. VSechny tfi zminéné hotely
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jsou pro Hotel Permonik vyznamnou konkurenci z hlediska atraktivnéjsiho umisténi,
vlastnimi lyzafskymi aredly a predevS§im finan¢nim zdzemim silné spolecnosti. Dillezitym
aspektem je moznost jednotné propagace vSech hotelli. Mohou se tedy zaméfit a oslovit
SirSi skupinu zdkaznikt. Tato silnd konkurence ma vyznamny klad i pro nasi provozovnu,

protoze vyrazné propaguje a tim i1 zviditeliluje stejny region.

Dalsim zafizenim je Hotel***Babska, diive Hamé, ktery vlastni spolecnosti Hamé Babice
a byl vyuzivan ptredevsim jako rekreacni stfedisko pro zaméstnance. Obdobné jako podob-
na zatizeni nebyl postaven za ucelem zisku. Pro Hotel Permonik zatim konkurenci neni
diky nizké ubytovaci kapacité. Jeho prioritou je vnitini bazén, ktery mize byt vyuzivan

celoro¢né a dva vlastni lyzaiské svahy s moznosti umélého zasnézovani.

Mezi dalsi konkurencni subjekty patii Horsky hotel*** Tatra, nachdzejici se ve stiedu
obce Velké Karlovice. Na hotelu byla cca pred 5 lety provedena rekonstrukce vnitinich
prostor a wellness centra. Vzhledem k poloze a vybaveni je oblibeny a ma stalou klientelu,
ktera vSak vyuziva v prevazné mife hlavné sezonni pobyty. ,,Tento hotel je, tak jako hotely
HP, pro Hotel Permonik vyznamnou konkurenci. Jeho vyhody jsou hlavné v celkové re-
konstrukci, novym wellness centrem a relativné lepSim umisténi. Nevyhodou je naopak
mens$i moznosti sportovniho vyziti, mensi pokoje a umisténi ve stfedu obce u hlavni cesty.
I s timto hotelem byla navazéana urcita spoluprace a jednim z produkti, které hotel Permo-
nik nabizi svym klientim v mimosezénnich mésicich, je pojmenovan Relaxa¢ni tyden’.
Jeho soucasti jsou vybrané procedury v novém wellness centru na Tatie. Vyuzivame tedy
sluZzeb konkurence, kterd nabizi nami neposkytované sluzby. Hotel Tatra na tyto sluzby

poskytuje mnozstevni slevy.

Ve vzdalenosti cca 5 km od obce Velké Karlovice je horsky hieben Solan, kde je n€kolik
ubytovacich a stravovacich provozoven. Jako konkurence pfichazi v ivahu Horsky ho-
tel*** KOH-I-NOOR - Solai patfici do holdingu KOH-I-NOOR. Hotel poskytuje stan-
dardni sluzby, jeho vyhodou je wellness centrum, kryty bazén, blizkost lyzatskych areala.
Nevyhodou je Spatna variabilita pokojt, dispozice budovy, mensi parkovisté®. [Hasikova

2009, s. 29 ]

> Viz ptiloha bali¢ek Relaxaéni tyden
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3.4 Zhodnoceni analyzy vychoziho stavu hotelu Permonik

Z provedené analyzy konkurence vyplyva, Ze je v tomto oboru zna¢na ve vSech trovnich.

»Zahrani¢ni konkurence je hlavné v okolnich statech a v Chorvatsku, kde je mozné, za
ptiznivych kursovych podminek, ziskat obdobné sluzby za obdobnou cenu. Nevyhodou je

relativné vétsi vzdalenost a jazykova bariéra.

Republikova konkurence je také vyznamnd, ptedstavuje relativni hrozbu. Pomoci direkt
marketingu Ize ale nabidku odliSit a zatraktivnit. PfedevSim je tfeba apelovat na osobni

ptistup pii prodejnim procesu.

Regionalni konkurence neptedstavuje velky problém. Vyuzivame spisSe jejich sluzby a vy-
baveni k doplnéni nabidky hotelu. S nékterymi aktivné spolupracujeme nebo vyuzivame
blizkosti pro vlastni potifebu.“ [Hasikova 2009, s. 30] Funguje zde vySe zmiilovany pro-
gramming. Pokud jiz klient nechce pfijet na hotel Permonik, je to ptedevsim z ditvodu do-

statecného poznani regionu a vyhleda spisSe jinou lokalitu, nez konkurenci v regionu.

Na zéklad¢ vSech provedenych analyz bylo zjiSténo, Ze hotel ma perspektivu 1 prostiedky
uspésné vyuzivat DM kampaii jako néstroj pro zvyseni obsazenosti hotelu a zvySeni pové-
domi u klientti. Dal§im krokem proto musi byt zhodnoceni konkurenc¢nich néstroji marke-

tingové komunikace, které jsou v oblasti cestovniho ruchu nejcastéji vyuzivany.
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4 ANALYZA KONKURENCE DIREKT MARKETINGU PRO
HORSKE HOTELY

V této Casti prace zanalyzuji konkurenci samotného direct marketingu jako nastroje marke-
tingové komunikace. Moji konkurenci v tomto oboru jsou jiné, v oblasti cestovniho ruchu
nejcastéji vyuzivané, nastroje marketingového komunika¢niho mixu, jako napft. internetova
reklama, reklama v médiich (rozhlas, televize, noviny), katalogy cestovnich kancelafi,
oborové vystavy a veletrhy a outdoorova reklama. Moji konkurenci jsou proto, ze odcer-
pavaji financni prostfedky z budgetu na reklamu, ktery maji horské hotely k dispozici a

které¢ by mohly byt vyuzity pro mnou provadény direkt marketing.

Budu tedy analyzovat konkurenci v nize uvedenych oblastech.

4.1 Konkurenti

4.1.1 Direct marketing (D)

Direct marketing neni v hoteliérstvi bézné vyuZzivan. Nejvetsi vyhodou této marketingové
komunikace je pfimé osloveni jednotlivého klienta s moznosti vytvoreni co nejvyhodngjsi
nabidky, kterou lze okamzité upravit dle jeho potieb a pozadavki. Jedna se tedy o zacileny
marketing vychazejici z co nejpiesnéjsi segmentace trhu, koncentrace na presny segment a
jasn¢ deklarované optimalni pozice. Tento zpiisob komunikace musi provadét samostatna

osoba a je tedy finan¢n¢ narocny

4.1.2 Internetova reklama (I)

Internetova reklama je jednou z forem, kterou horské hotely casto vyuzivaji. Prezentuji se
tak bud’'to formou bannerii nebo vlastnimi internetovymi strankami. Tento zplisob prezen-
tace mé svoje vyhody v moznosti umisténi reklamy na tématicky zamétenych serverech.
Uginnost je ale diskutabilni, nema ptesné zacileni ani jasnou segmentaci. Osloveni poten-
cionalniho klienta je spiSe ndhodné. Zalezi na kvalité a umisténi reklamy. To zase zaleZi na

mnozstvi vlozenych finan¢nich prostredkd.
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4.1.3 Reklama v médiich (M)

Dalsi zplsob prezentace, ktery hotely vyuzivaji je reklama v médiich. Vyuziva se prezen-
tace v regionalnim nebo celostatnim tisku a tématickych piilohach. Casto se také zadava
reklama v regiondlnim radiu, vétSinou s upoutavkou na urcitou konkrétni akci, napt. pobyt
na Silvestr nebo pozvanka na speciality. Dale vyuzivaji uritou regionalni udalost
k sponzorovani a tim se dostane do povédomi posluchacli jméno a umisténi hotelu. Méné
pak byva vyuzivana reklama v regionalnim vysilani TV. Také tento zptsob je bez vyraz-
néjsiho efektu, vétSinou se jedna o zvyhodnéné reklamni kampané s upoutavkou na urcitou
udalost. Podili se na ni i dal§i podobna zafizeni a neni zde pak jasné ani zacileni ani seg-

mentace.

4.1.4 Katalogy (K)

Témét kazdé rekreacni zafizeni se prezentuje v katalozich cestovnich kancelari. Zde je ale
velkéa konkurence, protoze se stejnym zptisobem na sebe upozoriiuji i ostatni. Potencional-
ni zékaznik zde jednoduse srovnava umisténi, vybaveni hotelu a cenu za pobyt. Segmenta-

ce z hlediska psychografického, katalog si vezmou lid¢, pouze kdyz planuji dovolenou.

4.1.5 Vystavy a veletrhy (V)

Horské hotely se minimalné€ jednou za rok €astni veletrhli a vystav se zamétenim na do-
volené, rekreace a turistiku. Zde je prezentace cilend, vétSinou se hotely propaguji spolec-
n¢ v ramci regionu. Tato prezentace je finanné naro¢na, je potifeba mit dostatek propagac-
nich letdkli, dale se musi zaplatit prondjem mista a hostesky. Navstévnost byva dobra,

dobrou nabidkou a prezentaci lze ovlivnit i nerozhodného klienta.

4.1.6 Outdoor (O)
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Nejcastéji vyuzivana reklama pro horské hotely je reklama formou billboardii. Pouzivaji
n€kolik reklamnich ploch rozmisténych v okoli hotelu, nejlépe s ukazatelem poctu kilome-
tri od umisténi hotelu. Byva zde velké foto s logem hotelu a se sezonni upoutavkou. Je
nutno platit za prondjem reklamni plochy a je nutny vétsi vydaj za vyhotoveni. Segmentace
je spiSe geografickd, ale tento zpusob upoutavky mutze ovlivnit i nahodné projizdé¢jiciho

zéakaznika.

4.2 Porteruv pétifaktorovy model

Tato analyza charakterizuje konkurencni prostfedi a pfitazlivost trhu z pohledu péti sil,

které ovliviiuji uspésné postaveni na trhu a ziskovost firmy.

Pouziji tento model na vySe uvedené pouzivané marketingové ¢innosti. Jako vychozi vybe-

ru Direkt marketing

Potencionalni novi konkurenti

V této kategorii je potencionalni konkurenci novy subjekt provadéjici direkt marketing.
Dale vyuziti novych technologii — cileny marketing, interaktivni sluzby na internetu

s moznosti pfimého objednéni, e-mailing, telemarketinkg mobilni telefon — sms.

Konkurenéni rivalita

Zde patii uvedené vyuzivané nastroje — tedy internetova reklama, reklama v médiich, out-
door, katalogy a veletrhy. Jsou to dalsi nastroje marketingového komunika¢niho mixu. Jde
hlavné o to, kterou formu prezentace zdkaznik zvoli a jak se rozhodne vyuzit omezeny
budget. Rivalita na trhu je znac¢na a je hodné tézké zadkaznika (hotel) presveédcit, ze prave

vyuziti DM, pies vétsi finan¢ni néklady, ptinese odpovidajici efekt.
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Vyijednavaci sila zdkazniku

Odbératelem jsou jednak zdkaznici hotelli a jednak samotny hotel. Nejprve tedy musim
ziskat zakaznika (hotel) pro kterého ziskdvam dalsi zakazniky pro jeho aktivity. Zakaznici
(hotel) zvazuji vhodnost nabidky DM oproti jinym moZnostem prezentace hlavné

z finan¢ni stranky.

Vyijednavaci sila dodavatelu

V této oblasti neméam dalsi dodavatele, dodavatel jsem pouze ja, neni zde moznost ohroZze-
ni. Snad by v tomto piipadé¢ mohlo jako dodavatel figurovat Spatné pocasi, které miize do

znacné miry ovlivnit uspéSnost DM strategie.

Hrozby substitutt

Protoze se tato hrozba netykd pfimo vyrobku, povazuji za ndhradni moznost, tedy substi-
tut, levnéj$i dovolenou v zahranici, kterd miZze pfi vyhodné cené - last minut nebo pfi

Spatném pocasi konkurovat nabizenému produktu.

Shrnuti a zavér Porterovy analyzy

vvvvvv

hlavné vyuziti novych technologii (mobilni telefony, internet) k cilenému marketingu.
Osobni kontakt ale nenahradi. Schopnost nebo sila kupujicich je do znacné miry stabilni.

Je ji vS§ak nutno udrzovat.
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4.3 Swot analyza

SWOT analyza je analyza soucasného stavu. S a W analyza sleduje vnitini prostiedi firmy

a odhaluje silné a slabé stranky. O-T sleduje vné&jsi prostiedi a odhaluje pfilezitosti a hroz-

by. Analyzuji postaveni direkt marketingu proti jinym druhiim marketingovych komunika-

ci.
SWOT analyza

S

Vysoké nasazeni pfi pronikani na trh

Vy&Si cena za kvalitni produkt

Komplexni sluzba pro hotel

Vysoka flexibilita pfi komunikaci se zakaznikem

Permanentni inovace nabidek

NepUsobi v sidle firmy
Vy&Si odména proviznim systémem

Méné znama sluzba

Mala konkurence v oboru
Stoupajici tendence na trhu
Moznost rastu

ZlepSime vlastni know-how

Zavislost na ziskavani zakaznikl

Pokud nebude znatelny postup, motivace se
muze vytratit
Nasycenost trhu

Neuspéch vtomto projektu ohrozi mozZnost

podobného projektu v budoucnu
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4.4 BCG matice

Tato matice bere v uvahu dvé zékladni kritéria a to jsou:

- rust trhu

- relativni podil na daném trhu

SR

———

vyascky |: intern 95
. o @
riist HVEZDY ot OTAZNIKY

trhu
katalogw —
Vv
nizky

-
KRAVY " Psl

vysokj nizky

relativni triZni podil

Obrazek 1 BCG matice

Jedna se o metodiku zndzornéni trzniho podilu konkurence v procentech z celkového bud-
getu uréeného na reklamu a propagaci, prumér za rok 2006 — 2010. Velikosti bodu znazor-

nuji zastoupeni daného komunikac¢niho nastroje v portfoliu.

Internetova reklama ma vysoky trzni podil 1 podil ristu, patii tedy mezi hvézdy.
Direkt marketing je diky vys$Simu riistu trhu, ale relativné niz§imu trznimu podilu otaznik.

Katalogy a veletrhy a vystavy fadim mezi dojné kravy, protoze maji vysoky trzni podil, ale

nizky rast trhu.
Outdoorova reklama je na pomezi nizkého a vysokého trzniho podilu.

Média maji v tomto oboru nizky trzni podil a slaby rist trhu.
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4.5 GE analyza

Analyza GE hodnoti situaci na zéklad¢ atraktivity podnikani a konkuren¢ni sily.

Atraktivita

podnikani

w“m

katalog

pramérna

média

nizka

3,67

2,33

slaba

1

Konkurenéni sila

Obrazek 2 GE matice

3,67

2,33

Jde o zndzornéni atraktivnosti a sily vyuzivanych nastrojii marketingového komunikaéniho

mixu z celkového budgetu na propagaci — pramér za rok 2006 - 2010

Internetova reklama ma vysokou atraktivitu podnikani.

Katalogy také fadim mezi vysokou atraktivitu podnikéni.

Stejné tak veletrhy a vystavy.

Outdoorova reklama a média jsou zatazeny do celkové primérné atraktivity podnikani.

Direct marketing ma celkové nizkou atraktivitu podnikéni.
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4.6 Zhodnoceni analyzy konkurence

Direct marketing neni v praxi zatim timto zplisobem ¢asto vyuzivan, ale z analyz vyplyva,
ze ve srovnani s konkurenénimi nastroji marketingového komunika¢niho mixu je jeho pt-

sobeni na vytvareni a posilovani klientely vyhodné 1 pro horské hotely.

Nejdulezitéjsi je zaujmout touto strategii nového klienta (hotel) a presvédcit ho, ze tento

zpusob propagace je pro n¢j celkoveé vyhodny.

Prestoze se v mém piipad¢ se jedna pouze o obslouzeni vyklenku trhu, tento zplisob prace
mi vyhovuje. DalSimu rozsifovani poskytovani sluzeb zatim brani ekonomicka krize (sni-
zovani nebo ruSeni pfispévki na dovolenou) a také vysoké naroky na potencidlni zamést-

nance.

4.7 Analyza vyuZiti nastroji marketingového mixu

Cestovni ruch, tedy i1 hotely nejcastéji vyuzivaji pro svoji propagaci billboardy, reklamu
v tiskovinach, tedy v novinach nebo v tiskovinach se zamétenim na cestovni ruch a nejcas-
t&ji v katalozich cestovnich kanceléii. Dale se prezentuji v regionalnich radiich a na inter-

netu.

Zavér analyzy vychoziho stavu — na zakladé vyhodnoceni vSech dostupnych dat a prove-

denych analyz se majitelé hotelu rozhodli vyzkousSet direct marketingovou kampaii v praxi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

5 DIRECT MARKETINGOVA KAMPAN

Na zéklad¢ vysledkt vySe uvedenych analyz, se jako idedlni nastroj komunikace s hosty a
vytvoieni dlouhodobého vztahu s opinon leadery, jevila DM kampan. Pfedevsim z divoda
moznosti rychlé reakce spotiebitele na nabidku, a také k navazani kontaktti pro dlouhodo-
bou spolupréci.

vvvvvv

zpracovat do kvalitni databaze. ,,Databaze zakaznikli na rozdil od seznamu zakaznikl ob-
sahuje informace, které je mozné plnohodnotné vyuzit na plnéni takovych marketingovych
ukoli, jakymi jsou naptiklad ziskdvani zédkaznika, jejich tfidéni, identifikace potencional-
nich zakaznikd, prodej vyrobkii a sluzeb, péée o zakazniky.“ [Heskova, Starchoii 2009, s.
136] Pouzivam pocitaCovy program Microsoft Outlook, kde zapisuji vSechny potiebné
udaje a kontakt na klienta. Do podslozky denik pak zapisuji veskeré aktudlni informace od
osloveného.“Cim vice relevantnich informaci je mozné o existujicich i potencionalnich
zakaznicich ziskat a ¢im Iépe analyzovat vzajemné vztahy, tim aktivnéjsi a efektivnéjsi je
mozné vést komunikace se zakaznikem.“ [Starchoti, Faltys, Dugasova 2004, s. 85] Databa-
ze se stava strategickym prvkem, ktery determinuje miru Gspéchu organizace na trhu.*
Vychazela jsem z positioningu hotelu a oslovila stfedni a vyssi stfedni tiidu spotiebiteltl.
Kontaktovala jsem persondlni oddéleni spolecnosti a firem v blizkém regionu s zadosti o
distribuci moji nabidky mezi zaméstnance. Dale bylo nutno vytvofit a rozeslat zavadéci
balicky sluzeb s vyraznym upozornénim na zvyhodnénou cenu a s jasnym logem hotelu
Permonik®. Nejvyznamngjsi klientelu tvofily zaméstnanci nemocnic, policie a hasi¢i. N&-
které spolecnosti poskytovaly navic odmény pro pracujici formou benefiti nebo piispévkl
na dovolenou. Tteti, a jak se ukédzalo nejzajimavéjsi klientelou, jsou odborové svazy, které
svym zaméstnancim poskytuji také prispévky na rekreaci z fondi FKSP. Tady pobyt na
hotelu nejvice opakované a dlouhodob¢ vyuzivaji Regionalni odborové svazy z nejblizsich
regionll a dale konkrétni odbory nékolika vétsich podnikli. Vedouci pracovnici personal-
nich oddéleni i ptfedsedové odborovych svazi nebyli na tento zplisob spoluprace ptiprave-
ni. Moje prosba o zvefejni nebo distribuci nabidky na dovolenou je mnohdy ptekvapila.

Neékdy si nebyli jisti svoji kompetenci k tomuto tkonu. Jindy projevili nadSeni, Ze mohou

% Viz ptiloha bali¢ek Léto tyden
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pro své zaméstnance néco udélat. V zacatku moji spoluprace z hotelu Permonik nebyl DM
Casto pouzivan a vétSina oslovenych opinion leaderti i béznych zékaznikli neméla zkusSe-
nosti se zasildnim nabidek na svoji e-mailovou adresu. Bylo dulezité je presvédcit, za-
ujmout a motivovat. Nabizela jsem jim pobyt na hotelu pro n¢ a jejich rodiny za extra zvy-
hodnénych podminek. Mnozi tuto nabidku vyuzili a pfijeli. Nyni mezi zaméstnanci osobné
navstévu hotelu doporucuji a tato informace je pro ostatni potencionalni klienty prioritni.
Funguje zde w-o-m reklama, kterd méa v souCasné dob¢ stale vétsi vyznam diky rozvoji
novych médii a technologii. Podle prizkumu potieb zdkaznikli pro sektor hotelnictvi pro-
vadéného agenturou Czechtourism lze informacni zdroje o ubytovacich zafizenich rozdélit
do ¢ty kategorii: internet 31%, doporuceni od znamych 29%, osobni zkuSenosti 17% a
12% propagaéni materialy hotelu.” Individualnim pfistupem ke kazdému oslovenému
jsem postupné ziskavala informace o jeho osobnim Zivoté. Na jejich zakladé se postupné
z vétSiny pracovnich kontakth vyvinuly kontakty osobni i ptatelské. VétSina z nich funguje
stale.® S n&kolika klienty se stykame i v mimopracovnim Zivoté. Dale jsem jak mozné
vhodné klienty oslovila rodiny s malymi détmi, pro které ma hotel vhodné prostredi. Pro
dlouhodobou spolupraci byl vytvoren takticky plan na dalsi postupy. Zacatkem této spolu-
prace byla odména feSena pauSalnim mésicnim poplatkem, pozdé€ji také proviznim systé-

mem.

Dalsi rok néasledovalo zhodnoceni prubéhu a vysledka pouzité kampané. Bylo nutné rozsi-
fit databazi klienti o dalsi cilové skupiny. Oslovila jsem podobné potencionélni klienty i
z vzdalengjSich regionti. Také byl rozsifen sortiment balickti podle tématického zamétenti,
ro¢nich obdobi a sortimentu sluzeb. Vznikla poptavka na wellness sluzby, ale hotel ma
pouze venkovni dohtivany bazén, fungujici pouze v ptiznivém pocasi, tedy od kvétna do
z4ii. Obratili jsme se na blizky hotel Tatra s vlastnim a novym krytym wellness provozem
a spolecné vytvorili bali¢ek na tydenni pobyt s nazvem Relaxacni pobyt. Dvakrat tydné
byli hosté hotelu Permonik odvazeni hotelovym tranzitem na vybrané wellness procedury
do tohoto zatizeni. Stoupl tak pocet klienti i v mimosezénnim obdobi. Pro hotel Tatra byla

vyhodou této spoluprace provizni odména z vyuzitych sluzeb. Dalsi nové oslovenou sku-

7 http://vyzkumy.czechtourism.cz
¥ Z mych sougasnych piatel se &tyti vedouci stali dalkovymi studenty vysokych $kol, i tak Ize ovlivnit ©
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pinou byly cyklisté, resp. cyklistické kluby z okoli. Tato klientela méla o sluzby hotelu
zajem, pouze pozadovala zajisténi standardnich sluzeb pro cyklisty, které spliiuje program
,Cyklisté vitani*“. Zatizeni spadajici do tohoto programu musi mit objekt zietelné oznacen
logem. VyZzaduji také poskytnuti urcitého zdzemi pro uschovani kol a nabidku dopliikové
sortimentu pro své Cleny (energetické napoje a tyCinky, piij¢eni pumpy na kolo apod.).
Nachystala jsem balitek se stejnym nazvem’ a po telefonické dohodg rozeslala piedsediim
blizkych cyklospolkt. Tito se stali novou cilovou skupinou. Zde byla odména vyplacena

na zaklad¢ provizniho systému.

Tteti rok byl nartst klientely nejvyssi. Pribyli zédkaznici 1 vzdalenéjSich regiont. Nejvice
hostii ptijelo z regionu Usti nad Labem, pfedev§im z fad policie CR. Tyto klienty vyznam-
n¢ ovlivnila jistd persondlni vedouci. Piijala pozvani na Permonik a po navratu vytvoftila
silny lobing mezi svymi zamé&stnanci. Nabidku rozeslala na vSechny intranetové adresy
svych kolegi s osobnim doporucenim. Dal§im vyznamnym opinion leaderem byla vedouci
odboril z Prahy, ktera je na postu rekrea¢niho oddéleni odborového svazu, pod ktery spa-
daji zaméstnanci statniho sektoru celé Ceské republiky. V jeji pravomoci je vybrat
v kazdém regionu vhodné a provétené ubytovaci zatizeni. Jeho popis s fotografii pak umis-
ti do obéznikového katalogu, ktery je rozesilan vSem zaméstnanciim tohoto sektoru. Tito
dostavaji na svoji dovolenou 1 x ro¢n¢ prispévek, ale mohou si vybirat pouze z uvedenych
hotelti. Také zde tedy funguje doporuceni pii vybéru objektu. Byly zde tedy vybrany a
osloveny vhodné osoby. VSechny vybrané klienty samoziejmé kontaktuji v pracovni dobé
a nabidku s nimi feSim az po jejich souhlasu (jak je vySe uvedeno v kapitole Direct marke-
ting). Obrat hotelu se postupné zvySuje, ekonomické ukazatele stoupaji a spoluprace je
povazovana oboustranné¢ za vyhodnou. Management hotelu pruzné reaguje na podnéty i
pfipominky ze strany hostl. Po ukonceni kazdého pobytu klienta s uritym ¢asovym od-
stupem oslovim a konzultuji s nim jeho pobyt véetné jeho pozitivnich i negativnich pfipo-
minek. Tyto informace kvartaln¢ vyhodnocujeme s vedenim hotelu i zaméstnanci a kazdy
podnét je fesen. V piipad¢ vaznéjsi stiznosti je piipominka samoziejme feSena okamzité.

Dale spoluprace pokracuje obdobné, neustale vyhledavam a oslovuji novou klientelu. Sta-

vajici klienty oslovuji pravidelné formou newsleteru, kdykoliv nachystdm novou nabidku.
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Tato forma komunikace je v souc¢asné dob¢ typickym produktem, ktery vyuzivd hromad-

ného e-mailingu.

Negativnim aspektem je v soutasné dob& ekonomickd a finanéni krize,'® kterd vyrazn&
ovlivituje situaci na trhu a také v oblasti cestovniho ruchu. Néekteré ptispévky zaméstnan-
cim ¢i odboraiim byly snizeny a nékdy 1 zruseny. Vlivem naristu nezaméstnanosti si za-

kaznici mohou dovolit pouze kratsi dovolenou nebo ji radéji vynechaji uplné.

5.1 Navrh kampané

Tato direkt marketingova kampan dosdhla UspéSnych vysledkii pfedevSim na zakladé
zhodnoceni vSech provedenych dat a analyz. Dulezité bylo stanovit positioning a targeting

zkoumaného objektu a vhodnou segmentaci.

Positioning znamend jaké misto nebo pozici ,hotel svou nabidkou na trhu zaujme, tedy
jaké stanovisko k hotelu zaujmou hosté z cilového segmentu a jaké stanovisko zaujmou ti
sami hosté ke konkurenénim hoteliim. Zaujeti pozice na trhu znamena také zaujeti pozice
v mysli hosta.” [Kiral'ova 2006, s. 48] Positioning fadi Permonik jako relativné levny hotel
pro klidnou dovolenou v €isté pfirodé vhodny pro pfili§ nendro¢ného klienta, ale s dobrou
kvalitou sluzeb a s pfijemnym persondlem. Svym zazemim je vhodny také pro rodiny

s détmi.

Targeting je metodou marketingu a druhou fazi STP (segmentation-targeting-positioning).
Targeting je volba cilového segmentu, kterému chceme prodat své vyrobky a zaroven seg-
mentu, na ktery zaméefime své komunikacni aktivity. Kli¢ovymi kritérii targetingu jsou

piedevsim:

1. Velikost segmentu — pocet potencionalnich zakazniki

2. Rustovy potencidl segmentu - prognoza vyvoje poctu zékaznikii v budoucnu

? Viz piiloha bali¢ek Cyklisté vitani
"http://www.cnb.cz/miranda2/export/sites/www.cnb.cz/cs/verejnost/pro_media/konference_projevy/vystoup
eni_projevy/download/singer 20100614 _vse.
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3. Atraktivita segmentu - finan¢ni moznosti potencialnich zédkazniki, hrozba vstupu kon-

kurentti, cena komplementti a moZnost substitutt

Jako hlavni cilovy segment byl vybran Cesky turista se stfednimi pfijmy, tedy stfedni a
niz8i stfedni tfida, nendrocny, ale ocekavajici standardni kvalitu sluzby 1 zatfizeni. V piipa-
d¢ naplnéni oc¢ekavani bude rad doporucovat. Pfijede na Permonik i misto dovolené napf.

v Chorvatsku.

Segmentace trhu znamena roz¢lenéni do urcitych skupin zdkaznikd, ktefi se li$i svymi
potfebami, pozadavky nebo ocekavanim. Zaroven je to také jedna z forem marketingového
fizeni, konkrétn€ analyzy trhu. Jejim hlavnim cilem je poznat strukturu daného trhu, na
ktery chce spolecnost proniknout. Trh mtize byt rozdélen do homogennich skupin zakazni-
ka, které maji charakteristické potieby a ndkupni chovanim. Segmentace ptizplisobuje
marketingové aktivity spole¢nosti jednotlivym segmentiim trhu za Gcelem lepsi a cilené;jsi
komunikace. Kazda organizace by se méla zaméfit na segmenty, které je dlouhodobé
schopna v souladu se svou strategii efektivn¢ obsluhovat a dosahovat pii tom dostate¢ného
zisku. Segmentovany marketing ma na rozdil od marketingu masového mnoho nespornych
vyhod. Zamétuje svoje nabidky na urcité skupiny zdkazniki, kterym nabizi vyhodnéjsi
rozsah sluzeb napft. v balicku. Hotel Permonik svoje nabidky ptizptisobuje nékolika dru-
hiim segmentd. Mezi hlavni patfi zaméstnanci a odborafi, dale rodiny s mensimi détmi a
nakonec zdjmové skupiny, napt. cyklisté. Zasadnimi kroky k vytvotfeni vhodné segmenta-

ce na daném trhu jsou:

1. Prizkum trhu — podle segmentacnich kritérii

2. Profilovani segmenti — segmentacni kritéria se dale ¢leni do homogennich skupin pod-

le velikosti segmentli

3. Vybér cilového segmentu (targeting) — zvoleni nejvhodnéjsiho segmentu
Nejcastéjsi pouzivana kritéria segmentace jsou:
Geograficka — zdkaznici jsou rozdéleni podle geografického rozmisténi na vétsi ¢i mensi

uzemni celky. Hosté hotelu, kteti se pro vyuziti sluzeb rozhodli, jsou pievazné ze vzdale-

nosti do 100 km.


http://managementmania.com/index.php/marketing
http://managementmania.com/index.php/marketing/40-ostatni/188-targeting
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Demograficka — zakaznici se déli podle véku, pohlavi, vzdé€lani, ptijmu, etnika, ndbozen-
stvi, rodinného stavu apod. Permonik navs§tévuji muzi i zeny, v€k 30 — 60 let, podle piijml

nizsi a stiedni kategorie.

Psychograficka — zékaznici se déli podle psychologického profilu (Zivotni z4jmy, postoje,
hodnoty, spol. tfida apod.). V mém ptipad¢ je to tedy milovnik ptirody, dobrého jidla, tu-

rista, nendro¢ny, zaméstnanec, odborar.

5.1.1 Planovani

Déle jsem si stanovila kratkodobé, stiednédobé a dlouhodobé plany, které ukazou, kde
jsme a kam se chceme dostat. Hlavnim cilem bylo zvysit obsazenost hotelu, motivovat
k dalsi navstéve stalou klientelu a oslovit a ziskat klientelu novou. To vSe se zaméfenim

nejen na jednotlivee, ale predevs§im na celé skupiny (odborare, zaméstnance).

Kratkodobé plany byvaji nazyvany také operativni — zpravidla pokryvaji casovy horizont
do jednoho roku. Je nutno stanovit kazdodenni postupnou ¢innost, kterd dosahne na stano-
veny cil. Prioritou bylo zvysit obsazenost hotelu a tomu predchazelo nasbirat a oslovit co
nejvice klientli z fad opinion leaderti a opinion formers. Tedy ne jednotlivei, ale organiza-

ci, které by hotel nabizely dale a pfedev§im doporucovaly.

Stiednédoby plan, tzv. takticky — tento plan je pojitkem mezi kratkodobym a dlouhodo-
bym planem. Aktudln€ a pruzné reaguje na momentalni situace a také na zmény v marke-
tingovém prostiedi spolecnosti. Reaguje na ne¢ekané nebo neptfedpokladané situace a na
ptusobeni novych faktorii. U hotelu Permonik bylo v minulych letech potieba predevsim
reagovat na Spatnou zimni sezoénu (nedostatek snéhu). Tim se snizila navstévnost. Kontak-
tovala jsem stfedni Skoly, které kazdoro¢né a opakované jezdi na lyzatské vycviky. Je zde
sice mensi cena za pobyt, ale také moznost vytvofit opakovanou a stilou klientelu. Pro
jejich ziskani bylo tfeba oslovit feditele kol a nabidnout jim nizsi cenu. Pokud nabidku
reflektovali, ptijeli se podivat. Zde bylo nutno vytvoftit spolupraci se Skiaredlem Kohutka,
ktery pro tuto klientelu vytvoftil také zvyhodnénou cenovou nabidku na tzv.skipasy. Déti
byly kazdodenné piepravovany hotelovym tranzitem do tohoto areédlu a byla jim nabidnuta

také nizsi cena za stravovani (obéd).

Dlouhodoby plan, také nazyvan strategicky, se tvoti na del§i obdobi, nejcastéji na deseti-

leti. Vychazi z vize hotelu a z jeho dlouhodobych cili. Bere do tivahy také faktory, které
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mohou situaci ovliviiovat a mohou na ni celkové ptisobit. Urcuji zdroje ptijmi, zamétuji se
na jiz vybrané segmenty a predevSim popisuji hlavni sméry firemnich aktivit. Hlavnim
dlouhodobym planem je tedy stale vyhledavat a oslovovat novou klientelu, vénovat se ma-
ximaln€ klientim stavajicim. Na to navazuje vytvofeni novych a aktualnich nabidek dle
zjisténych pozadavki, zvySovat kvalitu sluzeb, rozsifovat nabidku sluzeb. Reagovat také

na poptavky nov¢ oslovenych skupin.

5.2 Marketingova strategie Hotelu Permonik

Dnesni tvorba produktti kazdého hotelu se jiz neobejde bez jasné definované a dlouhodobé
realizované marketingova strategie. Kazdd marketingovéa strategie je kombinace cilovych
trhit a marketingovych mixi, kterou dany hotel pouziva. Marketingova strategie je tedy
kombinace pouzivanych marketingovych nastroji (napt. produkt, propagace, zpisob pro-
deje, programy atd.), které hotel pouziva na jednotlivé cilové skupiny (napt. domaci cyklo-
turista, rodice s détmi, tuzemsky senior, doméci touroperator atd.). Protoze je teorie i prak-
tické uziti tohoto tématu (prosttedku) zatim u nas jen velmi mélo zndmé, uvadime nize

nejdiive zékladni teoretické ptistupy a vychodiska.

5.2.1 Popis zakladnich metod a cili marketingovych strategii

Pokud ma byt marketingova strategie uspésna, musi byt vzdy orientovdna na konkrétni,
presné vymezené, cilové trhy a pro né pripravovat specifické marketingové mixy. Marke-

tingovy mix predstavuje nékolik hlavnich faktort, které musi byt brany v Givahu:

- produkt (sluzby)

- umisténi na trhu

- propagace

- programova specifikace
- sestavovani balicka

- pracovnici

- cena programi a sluzeb

- kooperace

Na zékladé ptistupu k témto kombinacim je mozné definovat nékolik marketingovych stra-

tegii:
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1. Strategie jednoho cilového trhu

V ramci celkového trhu se vybird jeden segment trhu, na ktery je vytvoren marketingovy
mix (je vhodné pouzit pro specializovany segment trhu - napiiklad seniofi, sportovci atd.).
Produkt orientujeme vétSinou na malou specifickou skupinu. Cilem této strategie je vylou-
&it konkurenci a hlavné stiet s hotely stejné kategorie v oblasti a celé CR. Tato filozofie je

postavena na budovani silné vazby na cilovy trh.

2. Koncentrovana marketingova strategie

Je obdobna jako strategie jednoho cilového trhu s tim, ze jsou navic sledovany i dalsi trzni
segmenty. Vyznamnym prvkem je napiiklad zdiraznovani osobniho pfistupu. Nabidku

tvoii jednotny produkt, ktery slouzi k uspokojovani potfeb n¢kolika trznich segment.

3. Totalni marketingova strategie

Jedna se o nejobsahlejsi a nejnakladnéjsi strategii. Spociva v nabidce sluZeb (programil)

pro kazdy cilovy trh a vytvareni specifického marketingového mixu pro kazdy cilovy trh.

4. NerozliSovaci marketingova strategie

Tato strategie je strategii nesegmentacni a v praxi to znamena, ze pouziva stejny marketin-
govy mix pro vSechny cilové trhy. Tato strategie vychazi z pfedpokladu, ze sice cilové trhy
jsou rozdilné, ale neni tfeba tvofit pro n¢ specifické marketingové mixy, pokud jeden uni-

verzalni mix dokaze pusobit na obecné (a tedy obdobné) potieby raznych cilovych skupin.

Velmi dilezité pro pouziti spravné marketingové strategie je definovani stadia Zivotniho
cyklu produktu. Vychazi se z principu, Ze vSechny sluzby a produkty prochazeji stejnymi
vyvojovymi stadii v pribéhu své existence na trhu. Efektivnost riznych marketingovych

pristupli se méni v zavislosti na stadiu zivotniho cyklu.

Stadium zavedeni:
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Toto stadium nastava, kdyz je nova nabidka (programy, balicky) poprvé nabidnuta klien-
tim (spotiebiteliim i zprostiedkovateliim sluzeb). Zpravidla je toto obdobi obdobim nizké-
ho zisku (jsou velké pocatecni naklady na propagaci a dalsi aktivity). V prvni fazi jsou
vétiinou oslovovani tzv. ,,prizkumnici". Casto je nabidka zavadéna za vy$si ceny. V tomto
stadiu lze pouzit Ctyfi strategie zalozené na dvou pfistupech k cenové tvorbé¢: sbérnou stra-

tegii (vySsi ceny) a prolinaci strategii. Dal$im prvkem je vySe ndkladl na reklamu.

Stadium rustu:

V tomto stadiu rapidné nartistd prodej a také Urovein zisku se zvySuje. Zde jiz konkurenti
nastupuji do boje. V oblasti CR je velmi snadné kopirovat sluzby. V tomto obdobi je moz-

né pouzit nasledujici strategie:

a) zlepsit kvalitu sluzeb (nabidky), dat sluzbé novy charakter neboji doplnit

b) sledovat nové cilové trhy

¢) pouzivat nové distribu¢ni cesty

d) snizenim ceny zaujmout vice cenové senzitivnich klientu

e) presunout diraz reklamy z budovani povédomi o nové sluzbé na vyvolani prani a akce

Stadium vyzravani:

Toto obdobi je charakteristické sniZzovanim procenta riistu prodeje. Prili§ velk4 nabidka se

vali na pfili§ malou poptavku. Riist prodeje se da udrzet pouzitim nasledujicich strategii:
a) strategie modifikovaného trhu
b) strategie modifikované nabidky

c) strategie modifikovaného marketingového mixu

Stadium poklesu:

V tomto obdobi je nejlépe produkt prestat realizovat. Na zakladé jasn¢ definované marke-
tingové strategie je tfeba pred vlastnim uZzitim marketingového mixu definovat jednotlivé

marketingové cile pro kazdy cilovy trh.
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Vsechny vyse uvedené prvky by mély byt pii kazdé tvorbé nového produktu podrobné
analyzovany. V pfipad¢ marketingu Hotelu Permonik je toto velmi problematické, protoze
systémovy marketing se zatim témét nepouziva. Proto je hodnoceni zjednoduseno na ana-

lyzu jejich dil¢ich néstroju (propagace, zptsob prodeje).

5.3 Priibéh kampané

Vziajemna spoluprace, tedy pouzivani DM jako néstroje pro zvySeni trzeb a narastu klien-
tely, zacala v zafi v roce 2006. V nasledujicich grafech je monitorovana situace, jak se
direct marketingova kampan podilela na vzestupech ekonomickych ukazatel hotelu a jaké
byly vydaje spojené s jeji realizaci. V prvnim roce spoluprace se efekt projevil az po néko-
lika mésicich, a to na jafe pfed hlavni sezonou. Finan¢ni obrat jednoznacné spojeny

s direct marketingovou kampani ptesahl jeden milion K¢. Vydaje lehce prekrocili 200 tisic
K.

1 200 000 K¢&
1 000 000 K¢&

800 000 K¢&

600 000 K¢
@ soucet wdajl

400 000 K¢&

m soucet pfijmu

200 000 K¢&

- K¢

soucet wdaju

Obrazek 3 — 1. rok spoluprace zati 2006 — srpen 2007
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V druhém roce spoluprace pokracoval vyvoj obdobnym zplisobem. Nize uvedeny graf do-

klada celkovy obrat za dva roky ve vysi skoro tfi miliony K¢. Néklady na kampaii piesahly
700 tisic K¢.

3 000 000 K&
2 500 000 K&
2 000 000 K&

1 500 000 K¢&

@ soucet vydajl
1 000 000 K¢&

m soucet prijmu
500 000 K¢&

- Ke

o soucet wdajl

Obrazek 4 - 2. rok spoluprace zati 2006 — srpen 2008

Ve tfetim roce vyuzivani DM vzrostl celkovy objem piijmi na 4,3 miliony K¢ a naklady
na provadény direct marketing na 900 000,-K¢&.

4 500 000 K&
4 000 000 K&
3 500 000 K&
3 000 000 K&
2500 000 K&
2 000 000 K&
1 500 000 K&
1 000 000 K&

O soucet wdajl
500 000 K¢ ~ waay

Ke m soucet prijmu
(]

12

™ < soucet vydaju

]

Obrazek 5 - 3. rok spoluprace zaii 2006 — srpen 2009
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Ve Ctvrtém roce spoluprace byl narast klientely a trzeb slabsi, pfedevSim vlivem jiz zmi-
nované ekonomické a hospodaiské krize, a také omezovanim a ruSenim rekreac¢nich fondt
a benefiti pro zaméstnance, ale i tak vzrostl na celkem 5,2 miliént K¢ do pfijma a 1,1

miliént K¢ tvotily vydaje spojené s provadénim DM kampané.

6 000 000 K&
5 000 000 K&
4 000 000 K¢
3 000 000 K&

2 000 000 K¢ -

1 000 000 K& m soudet wdajil

. Ke m soucet pfijmu

soucet wdaju

Obrazek 6 - 4. rok spoluprace zati 2006 — srpen 2010
Soucasny paty rok spoluprace jesté probiha a neni tedy uzavien. Situace se jevi podobna

jako v roce ptredchdzejicim. Vice Gsili je vénovano na vyhleddvani a oslovovani nové kli-

entely.

5.4 Vyhodnoceni kampané

Po zhodnoceni soucasné situace lze hodnotit, ze DM jako jedna z forem marketingovych
komunikaci uspésné zhodnotila a zefektivnila znacku Hotelu Permonik, jeho image a jeho
zakaznickou loajalitu. V dnesni dobé¢ je jiz direct marketing na nasem trhu bézné pouzivan
a je samoziejmou soucasti naseho zivota, v dobach mych zacatkti piisobeni pro hotel byla
tato strategie povazovan za néco nového, neznamého. Dnes se vSichni denné setkdvame
s raznymi formami direct marketingu. Kazdy z nés dostava rizné katalogy, kontaktuji nas
telefonni operatofi s riznymi nabidkami zbozi nebo sluzeb. I spotiebitelé reaguji pozitivné

na telefonické a e-mailové nabidky z hotelt, které jim mohou usnadnit vybér dovolené.
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Stali hosté jiz pravidelné ocekéavaji nové informace o aktualnich nabidkach a také sleduji
inovace ve sluzbach, ke kterym pfispély jejich podnéty a pfipominky. Zacatkem sezony
jsou informovani o novych nabidkach formou newsleteru s pfilohou aktualniho balicku. I
novi klienti hodnoti zpiisob osloveni a nabidek jako pozitivni. Ob¢ skupiny se shoduji, ze
jim tento zpusob komunikace vyhovuje a piipada jako kreativni. Pfedevsim proto, ze do e-

mailingového sdéleni se daji zakomponovat emocionalni faktory.
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III. PROJEKTOVA CAST
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6 PROJEKT VYUZITI DIRECT MARKETINGU PRO HORSKE
HOTELY

Cilem projektové Casti je vytvorit nabidku a postup (manual), jak efektivné vyuzivat direct
marketing jako néstroj one-to-one komunikace v oblasti pohostinstvi a cestovniho ruchu
pro malé a stfedni horské chaty, penziony a hotely. Tato komunikaéni slozka neboli navod,
by méla byt univerzalné pouzitelny s prihlédnutim k individudlnim aspektim jednotlivych
subjektl. Jazyk prezentace je v roviné odbornosti uzptisoben cilové skuping, a proto jsou u
kazdého postupného kroku zdliraznény zakladni informace o zptisobu komunikace. Nabid-

ku budu prezentovat jako marketingova agentura.

Vybrany hotel nejprve oslovim telefonicky a zjistim kompetentni osobu. Domluvim termin
schiizky s tim, Ze pfednesu zajimavou a neobvyklou nabidku, kterd miize vyrazné zvysit
narust klientely a to nejen jednotlivcd, ale také skupin, v sezonnim 1 mimosezonnim obdo-

bi. Pfipravim ukézkovy projekt v power pointu, ktery na mist¢ pfedvedu.

Nejprve vysvétlim obecné pojem direct marketing a jeho vyuziti jako nastroje one-to-one
komunikace. Direct marketingova kampan se provadi formou pfimého osloveni vytipova-
ného klienta telefonicky a nasledné nabizenim zvyhodnénych pobyti a sluzeb, nebo kom-
binaci obojiho, tzv. packagii. Tyto balicky jsou jako jedna z forem podpory prodeje vytva-
feny vzdy na urcit¢ obdobi a nabizeny nasim klientim. Cenové kalkulace je provadéna
vzdy ve spolupraci s managementem nebo vedenim hotelu. Nachystala jsem tzv. Sablonu
pro prezentaci nabidky, ktera jednodusSe a srozumiteln¢ vysvétli zékladni pojmy dualezité
k pochopeni nabizeného produktu. Nejprve tedy vysvétlim, co je vlastné direct marketing a

jak funguje.
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Direct marketing

+ Primé osloveni konkrétnich osob
 Tvorba detailni databaze

« Okamzita reakce na pozadavky
o Osobni pristup

« Tvorba sluzeb ,,na miru*

« Vysoka aspéSnost odezvy

Obrazek 7 Schématické znazornéni direct marketingu pfizplisobené cilové skupiné — zpi-

sob prezentace

Zasadni informaci je, Ze jiz mame vytvorenu kvalitni databazi cca Ctyitisici klientd, ktefi
jsou vesmeés zastupci spolecnosti a instituci s potencidlem osloveni dalSich osob za svého
okoli. Dal$i hodnotné kontakty jsou i na jednotlivé osoby, které v minulosti navstivily a

vyuzivaly sluzeb obdobného zatizeni.

6.1 Analyza soucasného stavu

Pilifem uspésné spoluprace je stanovit priority a cile. Déle zpracovat analyzy, na zdkladé
kterych lze postupovat dale. Osloveny hotel miize nebo nemusi mit zpracovanou marketin-
govou strategii. V pfipad¢, Ze hotel jiZ marketingovou strategii ma (strategie minimalnich
nakladu, diferenciace produktu, trzni orientace atd.), je nutno k ni pridat direct marketing,
telemarketing, e-mailing a osobni prodej a nésledné kroky konzultovat s marketingovym

oddélenim.
V opa¢ném ptipadé, tedy v ptipad€ absence jasné strategie a planu, je potfeba provést ana-
lyzy, navrhnout marketingovou strategii, vytvorit marketingovy plan a marketingovy mix.

Prvnim krokem je diisledné zhodnoceni stavu ubytovaciho zatizeni. Je vhodné, aby se na

vytvafeni analyz podilela nestranné osoba, tedy osoba s nadhledem (z vné&jsku).

1. Provedeni analyz
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Analyzy zpracujeme podle Sablony, ktera je popisovana v teoretické Casti. Prioritou je
zpracovani:

a) SWOT analyzy — vn&jsi a vnitini prostfedi hotelu, silnych a slabych stranek, ptilezitosti
a hrozeb.

b) Analyzy zakaznikl a konkurence

Analyza

o  Vnitini situace

o  Trznich trendu a konkurenceschopnosti
« Silnych a slabych stranek

« Prednosti a nedostatku

« Pozice hotelu

* Provozni vykonnosti

| ! |

Obrazek 8 Schématické znazornéni analyz piizpisobené cilové skupiné — zptisob prezenta-

Cce

2. Marketingova strategie

Dal§im krokem je zpracovani marketingové strategie vybraného a oslovené¢ho zafizeni.
Marketingova strategie je ucelenym vystupem (dokumentem), ktery v sobé zahrnuje kom-
plexni analyzu stavu cestovniho ruchu vcetné sbéru a vyhodnoceni statistickych dat, vy-
hodnoceni silnych a slabych stranek, ptilezitosti a rizik, definuje globalni a specifické cile
v rozvoji cestovniho ruchu a navrhuje zakladni strategické oblasti budouciho rozvoje ces-
tovniho ruchu. Jedna se o uceleny zptsob jednani organizace vic¢i zakazniktim, zahrnujici
orientaci na urCité segmenty zakaznikd, vybér marketingovych néstroji, marketingového
mixu, zpusobu marketingové komunikace (vcetné distribu¢nich kanalli, zptisobu propaga-

ce, reklamy, cenové politiky atd.).
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Z hlediska metodiky zpracovani bylo pouzito sbéru dat v terénu, sbéru statistickych dat
formou dotaznikovych Setfeni, plosného sbéru dat prostiednictvim dotaznikll a jednani
s managementem hotelu. Byly pouzity data ziskané pfi analyzach cestovniho ruchu ve

Zlinském kraji a Zlinské turistické oblasti.
Vsechna data budou pritbézné aktualizovana dopliiovéana. Nejprve je nutno:

- vyhodnotit, ¢eho chce hotel dosahnout
- jaka strategie bude pro tento cil optimalni
- stanovit cilové skupiny zékazniki a jednotny styl prezentace novych nabidek

- vytvofit marketingovy mix

Urceni marketingové strategie

* uceleny zpusob jednani organizace vuéi zakaznikiim,
zahrnujici orientaci na urcité segmenty zakaznikt, vybeér
marketingovych  nastrojii,  marketingového  mixu,
zpusobu marketingové komunikace (véetne
distribucnich kanalti, zpusobu propagace, reklamy,
cenove politiky atd.)

* Strategie minimalnich nakladua
¢ Strategie diferenciace produktu
* Strategie trini orientace

Obrazek 9 Schématické znazornéni marketingové strategie piizpiisobené cilové skupiné —

zpisob powerpointové prezentace

3. Marketingovy plan
Pro uspésnou, dlouhodobou a kvalitni spolupréci je nutno vytvofit kratkodoby (1 rok),

sttednédoby ( 1- 3 roky) a dlouhodoby plan (10 let a vice). Tyto plany obsahuji informace,
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ze kterych je zifejmé, o co hotel usiluje a také co ocekava od kazdého zaméstnance. Za-
kladni ¢asti téchto plant jsou:

- souhrnny ptehled

- aktualni situace

- rozbor piilezitosti a o¢ekavani

- situace na trhu

- profil idealniho zakaznika

- konkurenéni situace

- stanoventi cili

- konkretizace néstroju k realizaci stanovenych cilti

- navrh ak¢nich programu

- pfedpokladané naklady (rozpocet) pro jednotlivé ¢asti planu

- kontrola plnéni
Marketingovy plan

Marketingovy plan je ustrednim nastrojem pro
rizeni a koordinovani marketingovych aktivit,
umoznuje zlepsovat efektivitu marketingového
procesu a zvysovat vykonnost vsech oddéleni.

B Kratkodoby (operativni ) 1 rok
« Strednédoby ( takticky ) 1 — 3 roky
e Dlouhodoby ( strategicky ) — 10 let

Obrazek 10 Schématické znazornéni marketingového planu prizpiisobené cilové skupiné —

zpisob powerpointové prezentace

4. Marketingovy mix

Dal$im krokem je vytvofeni vhodného komunika¢niho mixu se zv1aStni pozornosti na:
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- kvalitu sluzeb

- image znacky a positioning hotelu

- stav hotelu a jeho okoli umisténi, parkovani, ptijezd apod.

- cenu za ubytovani a sluzby (mnozstevni a sezénni slevy)

- vyuzivani prezentace a reklamy

- vyuzivani sloZzek marketingového komunika¢niho mixu

- podpora prodeje (Casové omezené nabidky, akéni balicky)

- direct marketing vcetné telemarketingu, e-mailingu, osobniho prodeje

- kvalifikaci, schopnosti a ochotu personalu

Teprve po stanoveni a ujasnéni priorit, vytvofeni strategie a planu lze pfistoupit

k samotnému oslovovani klientti a prodeji ubytovani.

Zakladni marketingovy mix 4P

Produkt (sluzba) Misto
Ubytovaci sluzby Distribucni cesty
Stravovaci sluzby Pokryti trhu
Doplhkove sluZby Sortiment
Osobni sluzby Rezervacni sit’
Umisténi hotelu Cilovy Zasoby
Zafizeni a vybaveni trh Doprava

Cena Propagace

Cenik Podpora prodeje

Slevy Reklama

Srazka Prodejni sily

Cenova diferenciace Public relations

Platebni podminky Piimy marketing

Obrazek 11 Schématické znazornéni zakladni marketingovy mix pfizptisobené cilové sku-

piné — zpiisob prezentace
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Rozsifeni marketingového mixu 8P

People Programming
Kvalifikace Tvorba programu
Komunikace Podpora prodeje
Odolnost viiéi stresu Zvysovani
Schopnosti konzumace a prodeje

Cilovy
trh
Parthership Packaging
Vybér partnera Kombinace sluzeb
Podpora obce Souhrnna cena
Snizeni nakladu Prodejni sily

Obrazek 12 Schématické znazornéni rozsifeného marketingového mixu ptizptsobené cilo-

vé skuping — zplsob prezentace

Aplikace marketingového mixu v celé jeho §ifi na konkrétni cilovou skupinu je zakladnim

pfedpokladem uspéchu nabizeného produktu

6.2 Cil - plan — PTS

Aby mohla byt direct marketingova kampan uspésna, musime specifikovat cile, plany a

stanovit positioning hotelu, targeting a segmentaci klienti k osloveni.

6.2.1 Cil
Marketingové cile by mély byt:

- specifikovany podle cilového trhu — stanovit pro kazdy cilovy trh, to je rozhodujici krok

k opravnénosti investic do jednotlivych cilovych trhii.
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- orientovany na vysledek a mély by byt kvantitativni - pozadované vysledky by mély
mit psanou formu. Vysledek by mél byt kvantifikovan (napt. zvySeni poctu prfenocovani o

X %, zvySeni trzeb v restauraci atd.)

- Casové omezeny - cile musi byt stanoveny pro specificky ¢asovy tsek (obvykle na rok

nebo na délku marketingového planu).

Marketingové cile se dosahuji prostiednictvim marketingovych plani, které jsou jiz detail-
nim popisem marketingovych aktivit pro kazdou cilovou skupinu a urcité ¢asové obdobi.
Presné specifikace cilovych skupin (trhil) a specializovany nebo alespoii modifikovany
marketing tvofeny pro kazdou cilovou skupinu je v marketingu ptednich hotelovych zafi-

zeni jiz standardem.

Po vyhotoveni a vyhodnoceni analyz je nutné stanovit cile, které zaru¢i spokojenost s vy-
sledky. Motivujici cil mize byt pouze takovy, kterého Ize dosdhnout. Vychazime tedy se

stavajici pozice, kterou ndm pomohou urcit nasledujici otazky:
1. Jaky ma hotel podil na trhu?
2. Jaké jsou dal§i moznosti rozvoje?

3. Jaka je konkurence?

Urceni cilu v zakladnich oblastech

« Postaveni na trhu

« Ekonomické oblasti
 Financni oblasti

« Socialni oblasti

e Oblasti trzni prestize

Obrazek 13 Schématické zndzornéni urcenych cilti v zakladnich oblastech ptizpisobené

cilové skupin€ — zplisob prezentace
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Spravné stanoveny cil musi piedevsim:

- motivovat k lepSim vykoniim

- ukazovat vyhlidku k dalS$imu rozvoji znacky nebo produktu
- byt spravné formulovany, aby byl pochopitelny

- byt realizovatelny a zméftitelny (SMART metoda)

Podle metody SMART jsou cile:

- Specific(urcité)- jsou o tom, ceho chceme dosahnout, nejde jen o obecné formulace. Je
tedy potieba specifikovat, ceho chce hotel dosahnout, jaké chce dosdhnout obsazenosti a

realnych trzeb.

- Measurable (mé&fitelné)- vime, jak zmétime (ne)aspech na trhu. Zde musi byt jasné, jak

zm¢éfit uspéch direct marketingové kampané v rastu ekonomickych ukazatelt.

- Acceptable — (akceptovatelné) — pracovnici souhlasi s t€émito cili a jsou splnitelné. Moti-

vace zamé&stnanct je dilezitd, musi mit podil na zvySenych obratech.

- Realistické (redlné)- cile souviseji s danym ukolem. Mlzeme se stanovit pouze to, co jde

zrealizovat v ramci moznosti.

- Timed (nac¢asované)- mame piesnou piedstavu o tom, kdy hodlame mit dané cile splnéné.

Je tedy dulezité stanovit presné ¢asové limity pro jednotlivé kroky.

Po jasném stanoveni cild je nutno definovat také jasné tkoly marketingovych komunikaci.

v

Nejzakladnéjsi jsou zpravidla tyto:

1. zvySeni prodeje — tedy vétsi nartist klientely, zvySeni trzeb a ostatnich ekonomickych

ukazateld.
2. zvySeni povédomi o znacce nebo nabizenému produktu- mezi cilovou skupinou

3. budovani obsahu znacky — 1 jestlize zdkaznik znacku zn4, nemusi to znamenat, Ze ji

spravné vnima, to je ikolem budovani obsahu znacky (brand building).

4. ptipadna zména positioningu na trhu — pokud je nutno zménit cilovou skupinu (vétsinou

jako vice luxusni).
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5. podpora zdkaznické veérnosti — pii opakovaném nakupu.
6. informace o inovaci produktu — pokud doslo k rozsifeni nabidky sluzeb.

Nemotivacni by bylo stanovit cile, které jsou nesplnitelné. Mohlo by tak dojit 1

k demotivaci zaméstnanci, ktefi by tak prestali byt aktivni

6.2.2 Plan
Dalsim krokem je pfesna definice plant:

Kratkodoby plan — cilem kratkodobého planu je zvysit co nejrychleji obsazenost hotelu,
tzn. V co nejkratS$im ¢ase oslovit formou direct marketingu co nejvice klientl z fad opinion

leaderti 1 jednotlivct s konkrétni nabidkou. Vychozi je jiz vytvotena vlastni databaze.

Strednédoby plian — vytvafret nové nabidky a rozSifovat postupné sortiment sluzeb. Sou-

stfedit se 1 na tzv. hlucha nebo mimosezonni mista.

Dlouhodoby plian — po vytvoreni stalé klientely vyhledavat a oslovovat novou také ve
vzdalenéjsich regionech. Inovovat a ptizpisobovat nabidky na zéklad€ zjisténych reakci a
podnéti soucasnych hostil, které budou pribézné¢ monitorovany na zakladé dotaznikl a
kontakt s povéfenym persondlem. Dale vyuZivat direct marketing jako nastroje one-to-

one komunikace pro zvysSeni ekonomickych ukazatelti a nartstu klientely.

6.2.3 PTS ( positioning, targeting, segmentace)

Poslednim a nemén¢ dulezitym krokem je urceni positioningu hotelu, targetingu a vhodné

segmentace.

Positioning je pozice, ktera znamena, jak hotel vnimaji zédkaznici. Je potieba vytvofit ta-
kové nabidky, které poskytnou dostatek informaci o moZznostech hotelu, které jej odlisi od
konkurence. Stanovime, jestli je souc¢asna pozice ta nejvhodnéjsi nebo se chceme dostat na
pozici jinou. Prostfednictvim komunikaénich sdéleni je potieba o této pozici informovat
zakazniky. Pfi tvorbé nabidek zdliraznime image hotelu, sortiment atraktivnich sluzeb a

odli$nosti od konkurence.

Targeting znamena zaméfeni na vybrany cilovy segment. Stanovime pocet oslovenych
potenciondlnich zakazniki, ktetfi nam pomohou dal§im oslovovanim rozsifit nejen databa-

zi, ale 1 pocet spokojenych klienti. Do budoucna pocitame s dal§im rozSifovanim. Nejprve
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se zam¢time na standardniho ¢eského turistu. Ten v ptipadé uspokojeni svych potfeb bude

formou w-o-m déle hotel doporucovat. Postupné oslovime také zahrani¢ni klientelu.

Segmentace znamend, Ze na zdkladé homogennich znak Ize soucasné i budouci zékazni-
ky rozdé¢lit na skupiny — segmenty. Nejcastéji pouzivana kritéria segmentace je kritérium

geografické, demografické a psychografické.

Z geografického hlediska se nejprve zamétime a oslovime skupiny z regionu, dale pak
budeme vyhledavat a oslovovat i vzdalenéjsi klientelu. Zalezi také na lokalité umisténi

hotelu, je potfeba zdiraznit kvality a pfednosti daného mista.

Demograficka kritéria jsou vek, rodinny stav, pohlavi apod. Je dilezité pro kazdy segment

vytvorit specifickou nabidku se specifickym sortimentem sluzeb.

Podstatou psychografické segmentace je zivotni styl, ktery se projevuje prostfednictvim
nazori, z4jmi a ¢innosti. Je potieba sledovat trendy Zivotniho stylu a na jejich zakladé¢ pak

vytvaret lukrativni nabidky.

Kvalitni marketing se vyznacuje
nasledujicimi atribu
kontinualnost — jesté pred zalozenim firmy (soucast §
podnikatelského zaméru) a v celém jejim zivotnim |
cvklu

vize — uzke spojeni se strategickym zameérem ftirmy
planovitost
vyvazené vyuzivani vSech ¢asti marketingového

mixu a marketingovych nastroju (razna pojeti.
.Klasicky™ 4P . pro hotely az 8P — poskytovana

sluzba (product), cena (price), misto (place),
propagace (promotions), pracovnici (people),
kooperace (partnership). sestavovani balickt _
(packaging). programova specifikace (programming) |

Obrazek 14 Schématické znazornéni marketingu ptizptisobené cilové skupiné — zptisob

prezentace
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6.3 Navrh strategie — postupné kroky

Po vyhodnoceni analyz, cili a pland si musime s managementem zafizeni specifikovat
posloupnost dal$ich navazujicich tkont a stanovime jednotlivé kroky strategie. Navazuji-
cim krokem je vytvofeni aktudlnich balickli pro urcitd obdobi, které budou obsahovat
vSechny dostupné sluzby hotelu. Bali¢ek musi nabizet vicedenni pobyt a musi byt cenové
zvyhodnén proti pultové cené. Toto cenové zvyhodnéni mize byt substituovano sluzbami,
které konkrétni hotel nabizi (masaze, wellness atd.). Musi mit viditelné oznaceni komu je
urcen (napt. Rodiny s détmi, seniofi,...). Dulezité je vyrazné zdaraznit logo hotelu a jeho
umisténi. Musi mit vyrazny titulek s ndzvem produktu a barevn¢ ztvarnén text s aktualnim
barevnym obrazkem nebo fotografii hotelu. Je dilezité, aby takto vytvorena nabidka pii-

jemce zaujala.

Nasleduje osloveni vybranych skupin opinion leaderti formou direct marketingu. Pro-
sttednictvim telefonického hovoru, telemarketingu, vhodné a vybrané klienty oslovim a
seznamim je s aktudlni nabidkou, tedy kdo jsem, co nabizim, proc je to pro néj zajimave,
kdo to mtze vyuzit a kolik to stoji. V ptipad¢ jeho souhlasu nasleduje dalsi krok DM kam-
pan¢, e-mailing. Jednd se o zaslani konkrétni nabidky na konkrétni e-mailovou adresu,
tedy vhodného a aktudlniho balicku, ktery je vytvoren tak, aby zaujal. Vyhodou e-mailingu
jsou nejen nizké ndklady, ale také moZznost rychle a ptresné¢ meftit efekt. Na klienta plisobi
ptizniveé ptimé osloveni jeho jménem.

Vychozi pro tato osloveni je jiz vytvorend vlastni databaze, kterd obsahuje nejen jméno a
kontakt na klienta, ale také jeho funkci a je doplnéna o osobni udaje. Také je zde zazname-
nano, jaka byla v minulosti jejich reakce na nabidky, rychlost odezvy, pocty déle oslove-
nych, zplsob pfedani informace, pfani a pfipominky. Na zaklad¢ téchto informaci je moz-
ny osobni a individualni pfistup. Ten umoziiuje navazovat a prohlubovat pracovni vztah a
vytvaret z n¢j vztah osobni i pratelsky. Tim vznika prostor pro dals$i opakovana osloveni
s novymi nabidkami. Dulezité je vyuzivat a uplatiovat psychologické metody ovliviiovani
zakaznikll a usméeriovat jejich potfeby a pozadavky. Klienti z databaze jiz vétSinou znaji
direct marketingové nabidky a na jejich zakladé vyuzivaji sluzby. Na zakladé téchto zku-
Senosti se sami Casto ozyvaji s zadosti o doporuceni konkrétniho hotelu, protoze se pte-
sveédcili o kvalitni spolupraci a ziskali divéru v nabizeny produkt. Jsou to provéieni klien-

ty (skupiny) ktefi bud’ sami jezdi na tuzemské rekreace, nebo zastupci zdjmovych spolki a
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sdruzeni, které vysilaji své Cleny na rekrea¢ni pobyty. Mezi dlouhodobé spolupracujici

klientelu patii naptiklad:

- banky

- pojistovny

- nadnarodni korporace

- zdjmova a profesni sdruzeni

- soukromé firmy nad 20 zaméstnanct

- vysoké Skoly

- kluby diichodcii, tuzemské i1 zahranic¢ni

- sportovni kluby

- outdoorové agentury se specidlnimi nabidkami
- odborové svazy

- zaméstnanci statniho sektoru

Pred zacatkem spoluprace doporucuji pozvat vybrané opinion leadery na prohlidku zafi-
zeni, aby se osobn¢ seznamily s vedenim hotelu a presvédcili se o sortimentu a kvalité na-
bizenych sluzeb. V mnoha ptipadech se tito zastupci pied zverejnénim nabidky chtéji sami
piijet podivat, co budou propagovat. Zde je potom potieba spésn¢ provadét osobni pro-
dej, ktery umoziuje budovat nejen osobni, ale i dlouhodobé vztahy. Pti osobnim kontaktu
je dulezité zamétit se na zdkaznikovu osobnost a profesiondlné a psychologicky na néj
zapusobit. Tento pfistup mize vyrazné ovlivnit zdkaznikovo rozhodnuti a jeho pfistup.

Efekt z osobniho piistupu je, ze se G€innost mize projevit ihned.

Uspésnost realizace direct marketingové kampané poZaduje stoprocentni spolupraci ma-
nagementu hotelu i zaméstnancti. Ti musi byt s touto ¢innosti seznameni a musi se s ni

ztotoZnit.

Predevsim pfi prodeji sluzeb je lidsky faktor ten nejdilezitéj$i. Zaméstnanci poskytuji
sluzby zakaznikiim a to ovliviiuje kvalitu sluzeb. Musi byt vzdy profesionalni, ochotni a
privétivy. Zaméstnanci jsou soucasti produktu, ktery hotel nabizi a prodava a musi byt do-
statecn¢ motivovani ke kvalitnimu vykonu. Musi mit pevné stanoveny povinnosti a ukoly
a také odménu za svlij vykon. Kazdy zaméstnanec chce dosahnout toho, Ze za urcité vyvi-

nuté usili bude finanéné dobie odménén. Kazdy jednotlivec musi byt informovan o spolu-

vvvvvv
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ktera jako prvni pfichdzi s hostem do kontaktu. Podle jejiho chovani si host ¢asto utvoii
nazor na cely hotel. Je proto tfeba apelovat na jeji osobni piistup a vytvofit pro jeji chovani

presny manual.

Poslednim a velmi dilezitym krokem je kontrola. VSechny kroky a postupy musi byt zdo-
kumentovany. Aby cely proces zapojeni direct marketingu fungoval, je potieba realizovat
zpétné dotazovani. Tato prace s hostem je velice vyznamna pro dal$i spolupraci. Host musi
byt pozadan, aby vyplnil hotelovy dotaznik, z kterého ziskdme zasadni informace o jeho
spokojenosti, piip. nespokojenosti. Dale musime vyhodnocovat data, z jakych zdrojl se o
hotelu dozveédél, zda se vrati a jestli bude doporucovat. (w-o-m). Ne vSichni mohou odpo-
vidat podle pravdy, proto s uritym casovym odstupem zdkaznika jeste telefonicky oslo-
vim a zjistim jeho nazor a pfipadné podnéty. VSechny informace musi byt zpracovany a na
jejich zaklad¢€ 1ze rozsifovat a dopliiovat nabidky (balicky). Host vzdy oceni individudlni

ptistup ke své osobé.

Je samoziejmé nezbytné vyuZivat i dalsi nastroje marketingového mixu, které budou direct
marketingovou kampai podporovat. Hotel se bude prezentovat na internetu formou aktua-
lizovanych webovych stranek. Budou pouzivany billboardy, reklama formou vlastnich
tiskovin, tedy propagacnich letakii a bude se nabizet i v katalozich cestovnich kancelaii. V

ptipadé potieby také PR. Daéle se bude tcastnit tématicky zamétenych vystav a veletrha.
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Marketingova komunikace (angl. marketing
communication)

* planovity kontinualni proces komunikace mezi firmou a
potencialnim zakaznikem, viic1 vlastnim zameéstnancum,
zajmovym skupinam, verejnosti

e vyuziva rizna komunikaéni média

* rhzny obsah sdéleni — tyka se produktu, firmy, diskuse vyhod
byt zakaznikem, zaméstnancem, akcionarem apod.

 jsou planovany jeji frekvence, terminy, obsah 1 zpisob sdéleni

* je dulezitou soucasti marketingovych nastrojii a zeyména
propagace

* jeji efektivita uzce souvisi s ucinnosti realizace zameérn
marketingové strategie — je jejim dilezitym determinantem

Obrazek 15 Schématické znazornéni marketingové komunikace ptizpisobené cilové sku-

piné — zpiisob prezentace

6.4 Moznosti spoluprace — cenova kalkulace

Specifikace ¢innosti pri vyuziti direct marketingové kampané:

- Vypracovani marketingové strategie, marketingového planu a marketingového mixu

- Nabizeni zvyhodnéného ubytovani stdvajicim klientim formou telefonického kontaktu a
naslednym zaslanim konkrétnich nabidek e-mailem nebo postou

- Vyhledavani a oslovovani novych kontaktl dle zadani objednatele

- Vytvéfeni zvyhodnénych nabidek (balickl)

- Vytvéreni (rozSifovani) databaze klienth

Z vyse uvedenych informaci vyplyva, ze skdla nabizenych sluzeb je Siroka. Zde je nabidka
rozsahu sluzeb, ktera odpovida velikosti a moznostem vaseho hotelu. Existuje nékolik va-

riant k nabidce spoluprace.
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6.4.1 Plny servis
Tato sluzba zahrnuje vSechny zminéné produkty. Jedna se tedy o:

- vytvoreni marketingové strategie

- vytvoreni marketingového planu, jeho realizace a jeho uprava vzhledem k situaci
- vytvoreni marketingového mixu

- poradenska ¢innost v oblasti reklamy a propagace

- tvorba ,balick a s tim souvisejici dokumentid (MS Word)

- vytipovani a oslovovani kontakt - telemarketing (50 kontaktd tydn¢)

- tvorba databaze

Idealni doba trvani tohoto typu spoluprace je minimaln€ 1 — 3 roky. Smlouva je na 12 mé-

sict s vypovédni lhiitou: po prvnich 3 mésicich — 60 dnti, po 6 mésicich - 30 dnti.

Jednou za 30 — 60 dni (dle dohody) jsou ptfedany kontakty, které se pribézné zapisuji do
databaze v Outlooku v elektronické, nebo pisemné podobé¢. Idealni pocet hodnotnych oslo-
venych kontakti je 50 tydné€ (200 mesi¢n€). Tento pocet oslovenych kontaktd je maximalni
mozny v zavislosti na kvalitu. To je 2.400 oddokladovanych hovort ro¢né€, spolu

s podrobnym zaznamem.

Pribézné se konzultuje uspésnost nabidky, tzn. pocet uskute¢nénych ubytovani oslovenych

klienta
Obvykla cena je v pfipadé tohoto plného servisu 50 000,-K¢/mési¢né po dobu prvnich 12
meésicl. Pro dalsi spolupraci se snizuje dle aktuélni situace a prechazi na provizni systém z

uskute¢nénych pobyti.

6.4.2 Vybrany servis
Tato sluzba zahrnuje nasledujici produkty:

- poradenskou ¢innost v oblasti reklamy a propagace
- tvorba ,,balicki* a s tim souvisejici dokumentt
- vytipovani a oslovovani kontaktl - telemarketing (25 -50 kontakt tydng)

- tvorba a roz§ifovani databaze
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Idealni doba trvani tohoto typu spoluprace je minimalné 1 rok. Smlouva je na 12 mésict

s vypoveédni lhiitou: po prvnich 3 mésicich — 60 dnd, po 6 mésicich - 30 dn.

Jednou za 30 — 60 dni (dle dohody) jsou pfedany kontakty, které se pritbézné zapisuji do
Outlooku v elektronické, nebo pisemné podob¢. Maximalni pocet hodnotnych oslovenych

kontaktti je 25 - 50 tydné (100 - 200 mésicn¢). Pocet se uptesni pfed zapocetim spoluprace.

Prabézné se konzultuje uspeésnost nabidky, tzn. pocet uskute¢nénych ubytovani oslovenych

klienta

Obvykla cena je v pripadé¢ tohoto servisu 40 — 50 000,-K¢/mésic po dobu prvnich 12 mési-

cu. Pro dalsi spolupréci se snizuje dle aktualni situace a pfechazi na provizni systém.

6.4.3 Zkraceny servis
V této nabidce jsou zahrnuty tyto produkty:

- poradenské ¢innost v oblasti reklamy a propagace (mensiho rozsahu)
- tvorba ,balicki a s tim souvisejici dokumenti
- vytipovani a oslovovani kontakti - telemarketing (25 kontaktd tydn¢)

- tvorba a rozSifeni databaze

Ideélni doba trvani tohoto typu spoluprace je minimaln¢ 9 mésicli. Smlouva je na 9 mésicii

s vypovédni lhiitou: po prvnich 3 mésicich — 60 dnd, po 6 mésicich - 30 dnt.

Jednou za 60 dni jsou predany kontakty, které se pribézné zapisuji do Outlooku
v elektronické, nebo pisemné podobé. Maximalni pocet hodnotnych oslovenych kontaktii
je 25 tydné (100 mésicén€). Pribézné se konzultuje tispéSnost nabidky, tzn. pocet uskutec-
nénych ubytovani oslovenych klientd. Obvyklad cena je v piipad¢ tohoto servisu 20-

30 000,- K¢/mésic a prechazi na provizni systém.

Vsechny navrzené varianty jsou z kratkodobého hlediska rentabilni a z dlouhodobého vy-
soce ziskové. Zalezi samoziejmé na dodrzovani strategie a planu a na neustalém zlepSova-
ni kvality sluzeb. VSechny varianty vyzaduji izkou spolupréci s managementem hotelu i se

vSemi pracovniky.
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6.4.4 Zhodnoceni projektu

Cilem tohoto projektu bylo vytvofeni zjednoduseného a univerzalniho postupu neboli Sab-
lony pro nabidku efektivniho vyuziti direct marketingu jako nastroje one-to-one komuni-
kace v odvéti hotelnictvi. Nabidka je specifikovdna pro malé a stfedni horké hotely a m¢la
by byt pouzitelna s piihlédnutim k individudlnim aspektim jednotlivych subjektt. Jazyk
prezentace je uzpusoben v roviné odbornosti cilové skupiné, tedy majiteliim nebo fedite-
lim téchto objektd. V projektu jsou vysvétleny a zduraznény jednotlivé pojmy
z metodologie marketingovych komunikaci. Nabidka je univerzalni s moznosti ji indivi-

dualné prizplsobit pozadavkiim zakaznika.
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ZAVER

Tato diplomova prace vychazi z mych osobnich zkuSenosti s vyuzitim direct marketingu
jako nastroje one-to-one komunikace v oblasti cestovniho ruchu a pohostinstvi. Pokusila
jsem se dokazat, ze direct marketing v praxi funguje a mize byt vyuzivan. Je to mozné
piedevsim z diivodl neustalého rozvoje informacnich technologii a jejich vyuzivani. Pfimy
marketing pouziva nejvice tyto nastroje: direct e-mailing, telemarketing, osobni prode;j.
Pomoci téchto nastrojii ziskava informace o potencionalnich zakaznicich a tyto informace
je nutno zpracovat do marketingové kvalitni databaze. V ptipadé pfimého marketingu se
tedy jedna o individualizaci vztahu spolecnost — zdkaznik. Hlavnim ukolem je oslovit a
zaujmout vybrany cilovy segment formou individualizované nabidky. DM mtiZe byt Gsp¢s-
ny pouze tehdy, vyuziva-li osobni ptistup ke kazdému klientovi. Vyuziva k osloveni ko-
munikacéni néstroje a jeho efektivita je v méfitelné reakcei. Je to specificky ptistup spolec-
nosti k zadkaznikovi, ktery je zalozen na budovani stalych a efektivnich vztahti. Nabizi pro-
dukty pfimo na miru podle potieb a pfani spotiebiteli. Protoze se trh cestovniho ruchu
neustale vyviji, je potieba pruzné reagovat na nové podnéty ze strany zédkaznika a nabidky
ptizpusobit jeho potfebam. Tim se také zvySuje kvalita nabizenych sluzeb. Direct marke-
tingova kampan musi mit pfedem stanovenou jasnou strategii. Hlavni cil je uspokojovani
potieb zdkaznikl prostfednictvim marketingového mixu. Spokojeny zdkaznik bude o svém
pobytu informovat své pratele, rodinu a okoli a tyto informace pfedané formou w-o-m maji

znacny vliv na dalsi rozsifeni klientely.

DM je prvkem marketingové komunikace 1 marketingové distribuce a piestavuje alternati-
vu marketingového zplsobu mysSleni orientovaného na transakci. Direct marketing je
vhodnym nastrojem one-to-one komunikace ve vSech oblastech sluzeb a také v oblasti ho-

telnictvi.

V prvni ¢asti diplomové prace jsem zpracovala teoretické pojmy o direct marketingu a
ostatnich vyuzivanych néstroji marketingovych komunikacich v oblasti turistiky a cestov-
niho ruchu. Vysvétlila jsem pojmy a funkce opinion leaders, definovala telemarketing a e-
mailing a stanovila dtilezita pravidla pro osobni prodej. Dale jsem se zabyvala odliSnostmi
v marketingu sluzeb a marketingu sluzeb v oblasti cestovniho ruchu a na to navazoval roz-
Siteny marketingovy mix o dalsi Ctyfi P, ktery je potfeba v praxi vyuzivat. Provedla jsem

reSersi odborné literatury vztahujici se k tématu marketingovych komunikaci v oblasti ho-
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telnictvi se zaméfenim na soucasné trendy a vyuziti technologickych nastroji. Stanovila
jsem cile a metody k dosazeni GispéSnému vyuziti direct marketingu jako nastroje one-to-

one komunikace.

V druhé, praktické €asti prace jsem charakterizovala a analyzovala objekt vyzkumu, tedy
hotel Permonik, pro ktery dlouhodobé provadim a vyuzivam direct marketing pro zvyseni
nartstu klientely a ostatnich ekonomickych ukazateli. Dale jsem charakterizovala ostatni
vyuzivané nastroje marketingovych komunikaci a zhodnotila jejich schopnost konkurence
direct marketingu. Podlozila jsem grafy vyuziti direct marketingové kampané v praxi a jeji

efektivitu.

Ve treti ¢asti prace jsem ze zaveérl analyz vyprofilovala soubor pravidel a doporuceni pro
idedlni vyuzivani direct marketingu v oblasti hotelnictvi. Verifikovala jsem hypotézy a
naplnila stanovené cile a na jejich zaklad¢ vypracovala vhodnou strategii pro vyuZiti direct

marketingu jako nastroje one-to-one komunikace pro horské hotely stfedni kategorie.

Dosla jsem k zavéru, ze direct marketing je vhodny nastroj komunikace predevs§im pro své
piesné zacileni a vymezeni cilové skupiny. Jeho nejvétsi vyhodou je moznost okamzité
zpétné kontroly a méfitelnosti kampané. Proto je tento zplsob spoluprace vhodny
v odvétvi cestovniho ruchu. Nejvetsi prekazkou je nedostate¢nd informovanost majitelti a
feditelti hotell o moznostech vyuziti direct marketingu a jeho efektivita. Direct marketing
muze vyrazné ovlivnit nartst klientely a tim zvysit obrat hotelu. Umoziiuje pfimé osloveni
vybranych klientli a na zéklad¢ jejich podnétd jim mlze nachystat nabidku dle jejich pfani.
Timto zplisobem lze 1 reagovat na mimosezonni vykyvy v obsazenosti hotelu. Piedpokla-
dem je zajimava nabidka a kvalita poskytovanych sluzeb. Dalsi vyhodou je v podstaté neu-
staly kontakt se zdkaznikem. Prioritou kazdé¢ho hotelu by méla byt spokojenost hosta. Po-
kud bude host spokojen, rad se na hotel vrati a doporuci svému okoli. To bude mit samo-
ziejmé vliv na zvySovani obsazenosti hotelu. Zac¢atkem mé spoluprace nebylo pro hotely
bézné piimo aktivné komunikovat se zakaznikem. V soucasné dobé jiz néstroje DM vyuzi-
va vice hotel. Vzhledem k finan¢nim vysledkiim a reakcim hotelovych klientii povazuji
tuto popisovanou strategii za spravnou. VEéfim, ze se mi podafilo zpracovat takovy manual,
ktery miize majitele a provozovatele hotelovych zatizeni piesvédCit o efektivit¢ tohoto

zpisobu komunikace a naucit je vyuzivat direct marketing v praxi.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

DM

DPH

EU

PR

PTS

ROH

SWOT

W-0-M

Direkt marketing

Daii z ptidané hodnoty

Evropska unie

Public relations

Positioning — targeting- segmentace

Revolu¢ni odborové hnuti

Analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a ohrozeni

Word — of- Mouth
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PRILOHA PI: HOTELOVY DOTAZNIK

VazZeni hoste,

Upfimné nas tés, e jste se ubytovali v nafem zafizeni.

Doufame, Ze se Vam pobyt u nas bude libit a Ze budete spokojeni se viemi slufbami, které Vam nabizime
nebo o kieré pozadate. Pokud se viak vyskytne cokoli, s ¢im byste byli nespokojent, kontakiujte pfimo
vedouciho, ktery se maximalné vynasnazi vzniklé problémy fedit.

Snazime se o to, abychom Vam poskytovali kvalitni, rychlé a komplexni sluzby. Tim, Ze nas v tomto
dotazniku upozornite na pfipadné nedostatky. mizZete i Vy velice pomoci.

Prosime proto o laskavé vyplnéni tohoto dotazniku a jeho odevzdani v recepei.Dékujeme za Vasi
spolupraci 1 &as, ktery vyplnéni budete vénovat, a téSime se na Vasi pfiSti navatévu v nafem zafizeni.

S tetou

majitel wbytovaciho zarizeni
Tomas Marvan

Z jakého zdroje jste se dozvEédéli o nafem hotelu?

Jste u nds poprvé ? poprvé J1az3 [4 a vice

Ve kterém kraji.mésté,obei bydlite ?

3 kym jste zde ?(sém.s partnerem,rodinou, prateli, vétsi skupinou )

Jaky je ditvod Vagi navitévy ? (sport.relaxace, pozndvani, pracovni, jiny)

Byla Vase rezervace v nadem zafizeni spravné evidovana?

Byly viechny VasSe stiznosti a poZadavky Feseny rychle?

Bylo vystupovani zaméstnanct pratelské?

B(6l6
GaEG
\BIBIB

U jakékoli odpovédi NE - specifikujte prosim podrobnéji:

Byl Vas pokoj vady fadné Cisty?

Bylo vytapéni pokoje dostatecné?

Nebyli jste rufeni hlukem?

Byl televizni pfistro) v pofadku?

®[6l66(©
bBlE(B(E
BBIE BB

Plsobil na Vas interiér pokoje prijemné?

Uved'te prosim jakékoh zafizeni é1 vybaveni, které nebylo v potadku?

Existuje néjaké zafizeni, které byste v pokoji uvital? Uved'te, prosim :

BliZe prosim specifikujte odpoveédi NE :

s

<
(47
e
l'L

Jakeé stravovaci sluZby jste vyuzil 7 snidané obédy

BEvly porce dostateéné velke ?

Bvlo jidlo chumé?

Byla obsluha v potadku?

Je nabidka jidel a nfpojt dostatetna?

Blize prosim specifikujte odpoveédi NI :

¢ G600
G

Je nabidka sportovnich a relaxaénich sluZeb dostateéna? l

Existuje néjaké zafizeni, které byste na hotelu uvital? Uved'te, prosim :

&
g B BoOYo

©
®

Odpovida cena kvalité nabizenvch sluzeh? l

Blize prosim specifikujte odpovédi NE :

mus Fena

|\-’c':l;mr';i kategorie : 1. do 18 let, 2. 19-29 3.30-39 4.40-49 5.50-59 6.60 a vice

{prosim napiite dislo vékové kategorie do kolonky muz nebo Zena)
Pokud souhlasite se zasilinim akénich nabidek hotelu, uved'te, prosim Vasi adresu (e-mail)




PII: BALICEK RELAXACNI TYDEN

UZASNE M]STO \ NEDOTCENE PRIRODE V SRDCI BESKYD - ABSOLUTNI RELAX
VENKOVNI WHRIVANY BAZEN SAUNA - FITNESS - TELOCVICNA TENISOW KURT
KUZELKOVA DRAHA PUJCOVNA HORSKYCH KOL A HORSKYCH KOLOBEZEK

A HLAVNE - NADHERNA PRIRODA — HOUBY — BORUVKY ..

ZVEME VAS NA RELAXACNI'JARNI POBYT
DO SRDCE BESKYDSKYCH HOR

TYDENNI POBYTY OD SOBOTY DO SOBOTY S PLNOU PENZI
V TERMINU OD 25.3. DO 9.6. 2007
RELAXACNI PROCEDURY NA HOTELU A V BLIZKEM RELAXACNIM
ZARIZENI (2 x ODVOZ ZDARMA)

<. JEDINECNA CENA 3990,- KC
VCETNE PLNE PENZE !'!

TYTO VYHODNE TYDENI RELAXACNI POBYTY ZACINAJI V SOBOTU VECERI
A KONCI DALST SOBOTU SNIDANI

V CENE POBYTU JSOU ZAHRNUTY TYTO PROCEDURY:
FITNESS a TELOCVICNA (bez omezeni)
1hod PRONAJMU KUZELKOVE DRAHY - lhod PRONAJMU TENISOVEHO KURTU
1hod SAUNA -1x'CASTECNA MAS.f\Z (na hotelu)
WHIRLPOOL - PERLICKOVA KOUPEL- KYSLIKOVA TERAPIE — SOLARIUM
(v relaxaénim centru)

BLIZSI INFORMACE VAM RADA PODA PANI DAGMAR HASIKOVA
NA TELEFONU: +420 774 733 774
NEBO NA E-MAILOVE ADRESE: data@zl.c

MOC SE NA \‘AS TESIME!

,O-

KOLEKTIV HOTELU PERMONIK

HOTEL PERMONIK fotogalerie a informace na: www.hotelpermonik.cz
765 04 Novy Hrozenkov - Vranda e-mail: data@zl.cz  tel: +420 774 733 774




PIII: BALICEK LETO TYDEN

SAUNA — MASAZE - FITNESS - TELOCVICNA - STOLNI TENIS - KUZELKOVA DRAHA
TENISOVY KURT — DOHRIVANY VENKOVNI BAZEN A BROUZDALISTE
POICOVNA SPORTOVNICH POTREB,HORSKYCH KOL A MOTOQRQVE 4KOLKY

SIROKA NABIDKA UBYTOVANI, NA VSECH POKOJICH TV+SAT, TEL, WC+SPRCHA
2,3,4 LOZKOVE POKOQJE, APARTMANY, CHATY

"TYDENNIHO POBYTU ZA JEDINECNOU CENU |
3799,- KC VCETNE POLOPENZE !

CENA ZAHRNUJE : 8 dni/7 noci (so-so) pobytu,
7 x snidané formou bufetu, 7 x vecere formou vybér z menu,
1 x kuzelna(1 draha/1 hod), 1 x 1hod sauna nebo 1 x 1 hod prondjem tenisového kurtu
vstup do bazénu, télocviény a fitcentra ZDARMA

BLIZSI INFORMACE VAM PODA PANI DAGMAR HASIKOVA
TELEFON: +420 777 33 77 07,E-MAIL: data@zl.cz

“\

L]
TESIME s,r NA VAS

HOTEL PERMONIK fotogalerie a informace na: www.hotelpermonik.cz
765 04 Novy Hrozenkov 311- Vranda e-mail: data@zl.cz  tel: +420 777 33 77 07



PIV: BALICEK CYKLISTE VITANI

HOTEL PERMONIK — CYKLISTE VITANI

VAZENT CYKLISTE, U PRILEZITOSTI ZARAZEN] HOTELU PERMONIK MEZI CERTIFIKOVANA ZARIZENT
PROJEKTU CYKLISTE VITANI, SI VAS DOVOLUJEME POZVAT NA PODZIMNf AKCNE POBYTY.

A PROC PRAVE K NAM?
UZASNE MISTO v NEDOTCENE PRIRODE V SRDCI BESKYD
VESKERE ZAZEM[ PRO CYKLISTY, USCHOVA, DROBNE OPRAVY, MYTE KOL
SIROKA NABIDKA UBYTOVANI: APARTMANY,2-4 LOZKOVE POKOJE, CHATY PRO 11 A 22 OSOB
MOZNOST RELAXACE A SPORTOVNIHO VYZITI VENKOVNI VYHRIVANY BAZEN, SAUNA
POICOVNA HORSKYCH KOL A HORSKYCH KOLOBEZEK MOZNOST VYVEZENT NA KOHUTKU
NABIDKA ENERGETICKYCH NAPOJU A POTRAVINCOVYCH DOPLNKU

CHCETE SE OPRAVDU PRESVEDCIT? VYUZIJTE SPECIALNI NABIDKY

+CYKLISTE VITANI 2007"

A STANTE SE N‘II\SII\’/II HOSTY!V "I',ERMIN‘!J oD 2'4.3. D0v8.6.
JEDINECNA CENA VCETNE SNIDANE
1199,- KE/NOC NA CHATE (PRO SKUPINY)
359,-KC/NOC NA HOTELU

JAKO DA REK IONTOVY NAPOJ PRI ODIEZDU

BLIZ31 INFORMACE VAM PODA AGENTURA DATA
A TELEFONU: +420 774733 774
NEBO NA E-MAILOVE ADRESE: data@zl.cz

MOC SE NA VAS TESIME!

(%

KOLEKTIV HOTELU PERMONIK

fotogalerie a informace na: www hotelpermonik.cz
e-mail: data@zl.cz  tel: +420 774 733 774

HOTEL PERMONIK
765 04 Novy Hrozenkov - Vranca
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