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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva problematikou propagace konkrétniho subjektu, a to
Sport-V-hotelu Vysocina, ptisobiciho v oblasti cestovniho ruchu. Teoreticka Cast prace
spociva v definovani zakladnich pojmt cestovniho ruchu se zaméfenim na marketingovou
komunikaci cestovniho ruchu a jeho spojitost s marketingem sluzeb. Dale poskytuje infor-

mace o jednotlivych formach propagace v cestovnim ruchu, 0 jejich popisu a vyuziti.

V praktické ¢asti je popsan soucasny stav marketingové komunikace Sport-V-hotelu. Tyto
udaje jsou analyzovany, vyhodnoceny a podstoupeny Kkritice z hlediska uspésnosti.
V navaznosti na soucasnou propagaci je vytvoren nastin dal§i mozné propagace do bu-
doucna, kterd by za pomoci vyuziti jednotlivych propagacnich nastrojii mohla zvysit jeji

uéinnost.

Kli¢ova slova: cestovni ruch, marketing sluzeb, marketingovy a komunika¢ni mix, 7P,

propagace, reklama, public relations, direct marketing, sponzoring.

ABSTRACT

This bachelor thesis is about problems of promotion of a particular entity, Sport-V-hotel
Vysocina, operating in field of tourism. The theoretical part consists in defining the basic
concepts of tourism, focusing on marketing communications of tourism and its connections
with the marketing of services. The theoretical part also provides information about various

forms of promotion of tourism, their description and utilization.

The practical part describes the current state of marketing communication of Sport-V-hotel
Vysocina. These data are analyzed, evaluated and criticized in terms of success. In response
to the current promotion is created outline of other possible promotion in the future, which

would help to increase its effectiveness by using various promotional tools.

Keywords: tourism, marketing of services, marketing and communication mix, 7P, promo-

tion, advertising, public relations, direct marketing, sponsorship.
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UvVOD

Cestovni ruch se v soucasné dob¢ stava velice lukrativnim a prosperujicim zptisobem pod-
nikani, a to i v obdobi tzv. ekonomické krize. Lidé si zvykli na moznost cestovani, a proto

se ji necht&ji vzdat a cestuji stale vice, at’ uz se jedna o tuzemskou ¢i zahrani¢ni dovolenou.

V kazdé podnikatelské sféfe existuje konkurence. O oblasti cestovniho ruchu to plati dvoj-
nasob. Pokud se chce nékteré z restauracnich, ubytovacich ¢i jinych turistickych zatizeni
vymanit z konkuren¢niho tlaku a ziskat oproti konkurenci vyhodu, musi si zakladat nejen
na kvalité poskytovanych sluzeb, kvalifikovanosti persondlu, ale musi o sob¢ ,,dat védeét*

potencialnim zakaznikiim a udrzet si ty stavajici.

Stale vice tedy plati, ze se zakaznik nerozhoduje jen na zaklad¢ kvality, ceny nebo poméru
téchto dvou veli¢in, ale do poptedi vstupuje uloha vnimané hodnoty, image a propagace

dané spolec¢nosti.
Cilem této prace je objektivné a kriticky posoudit soucasnou propagaci Sport-V-hotelu Vy-
soc¢ina, najit jeji slabé stranky a navrhnout zlepsSeni za pouziti dal§ich forem marketingo-

vych komunika¢nich nastroja.
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. TEORETICKA CAST
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1 KLASIFIKACE CESTOVNIHO RUCHU

O definovani pojmu cestovni ruch se odbornici snazili jiz od pocatku 20. stoleti, kdy Slo o
snahy oddélit tento pojem od samotného slova cestovani. Pfesto o zacatcich cestovniho ru-
chu mizeme hovoftit uz o néco diive, tedy na pielomu 19. a 20. stoleti, kdy se cestovni ruch
rozvijel a formoval.

Neékdy byva cestovni ruch spojovan s primyslovou revoluci, kdy se vytvarely vhodné eko-
faktorii rozvoje cestovniho ruchu byl svobodny pohyb osob a ptimétené mnozstvi volného

Casu a finan¢nich prostiedkti na uspokojovani neprimarnich potieb. (Heskova, 2006, s. 10)

V obdobi 20. stoleti tedy vzniklo mnoho definici cestovniho ruchu, avs$ak za tu nejvystiz-
néjs$i byva povazovana definice z roku 1991, kterd vznikla na mezindrodni konferenci

WTO — World Tourism Organization o statistice cestovniho ruchu v kanadské Ottawé.

Tato definice v zasad€ spojuje definice ptedeslé a vysvétluje pojem cestovni ruchu jako
,,Cinnost osoby cestujici na prechodnou dobu do mista leZiciho mimo jeji bézné prostredi
(misto bydlisté), a to na dobu kratsi nez je stanovend, pricemz hlavni ucel cesty je jiny nez

vykon vydeélecné cinnosti v navstivenéem miste. “ (Heskova, 2006, s. 11)

U stanoveni doby, kdy se jedna a kdy nejedna o cestovni ruch, rozliSujeme, zda jde o do-
maci €1 zahranicni cestovni ruch. V pfipad¢ zahrani¢niho pobytu se jedna o dobu jednoho
roku, kdeZzto u domaciho je to pouze polovi¢ni doba, tedy Sest mésicii. Piestoze je uvedeno,
Ze se nesmi jednat o pobyt za ucelem vydélecné Cinnosti, definice nevylucuje sluzebni, ob-

chodni a podobné pracovni cesty.

Co ovSem podle WTO do cestovniho ruchu nespada, je cestovani v ramci trvalého bydliste,
pravidelné cesty do zahrani¢i, docasné st€hovani za praci a dlouhodoba migrace. (Heskova,

2006, s. 11)
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cestujici

zahrnuti do statistiky cestovniho ruchunezahrnuti do statistiky cestovniho ruchu

| | -stali ptistéhovalci

staly obyvatel navstévnik -  docasni imigranti
- tranzitl}l cestujicl
turista vyletnik-  mistni cestujici
[ - diplomati, ptedstavitelé konzulatt
turista kratkodobé - prislusnici armady v zahrani¢nich
na dovolené  pobyvajici turista posadkach

-utecenci
-kocovnici

-kocovnici v pohranici
-studenti

Obr. 1: Struktura cestujicich. Zdroj: World Tourism Organization v Heskova, 1991

Cestovni ruch je v dnes$ni dobé velkym fenoménem, a proto neni divu, Ze se po obchodu S
ropou a automobilovém pramyslu fadi mezi tfeti nejveétsi exportni odvétvi. (Heskova,

2006, s. 9)
,Cestovni ruch by mél byt chapan jako priumysl poskytujici veskeré sluzby spojené s cesto-
vani a turistikou, jez Ize rozdélit do jednotlivych sektorii:

eSektor ubytovaci sluzby — poskytovatelé ubytovacich sluzeb, od hotelovych retézcii az

po soukromé malé penziony

eSektor atrakce — patii sem napr. narodni parky, kulturni ¢i historicka mista a zajima-

vosti, tematické parky, botanické zahrady, sportovni centra apod.

eSektor doprava — leteckd, lodni, Zeleznicni, automobilovdi a autobusova doprava, piij-

covny a zprostiedkovatelé piijcovani vozidel

eSektor zprostiedkovatelé — touroperatori, cestovni kanceldre, agentury, sezonni zpro-
stredkovatelé ¢i agenti, organizatori konferenci, incentivni domy, rezervacni sys-

téemy a dalsi

eSektor organizace — zahrnuje narodni turistické centraly, regiondlni centra, turiStické

asociace apod. “ (Ryglova, 2011, s. 17)
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,, Cestovni ruch je otevieny a dynamicky systém, ktery tvori dva podsystémy, a to subjekt
cestovniho ruchu a objekt cestovniho ruchu vcetné vzdjemnych vazeb. Vazby existuji i
mezi cestovnim ruchem jako systéemem a jinymi systémy, které tvori jeho okoli — vnéjsi pro-

stredi. ““ (Heskova, 2006, s. 12)

Za subjekt cestovniho ruchu je povazovan ucastnik cestovniho ruchu, ktery spottebou stat-
kt cestovniho ruchu uspokojuje své potieby, a to zpravidla ve volném c¢ase a mimo své tr-
valé bydliste. Za takového ti¢astnika cestovniho ruchu byl dfive oznacovan navstévnik, tu-
rista nebo vyletnik. AvSak na vySe zminované konferenci WTO o statistice cestovniho ru-
chu se doslo k zavéru, ze mezi subjekty cestovniho ruchu urcitym zpiisobem patii i staly

obyvatel, ktery mize byt také ucastnikem cestovniho ruchu.

Oproti tomu je zde objekt cestovniho ruchu, do kterého fadime vse, co ovliviuje subjekt ke
zméné mista pobytu. Patii sem tedy destinace cestovniho ruchu a s ni spojené aspekty jako

ptiroda, kultura, hospodafistvi. (Heskova, 2006)

Jak jiz bylo feceno vyse, cestovni ruch je systém, ktery se nesklada jen ze subjektti a objek-
ti cestovniho ruchu, ale také z jeho vnéjSiho prostiedi. Tento vztah nejlépe vystihuje

Kaspar ve své knize Zaklady cestovného ruchu: KniZnica cestovného ruchu 1 z roku 1995.

ekonomické prostiedi politické prostfedi

Cestovni ruch

subjekt objekt
cestovniho cestovniho
ruchu ruchu

7

socialni prostiedi

N

ekologicke prostiedi

technicko-techonologicke prostiedi

Obr. 2: Cestovni ruch jako systém. Zdroj: Kaspar v Heskova, 2006
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2 MARKETING V CESTOVNIM RUCHU SE ZAMERENIM NA
MARKETING SLUZEB

Marketing cestovniho ruchu je proces, kdy se organizace snazi co nejefektivnéjSim zptso-
bem uspokojit ptani a potieby zdkaznika a zaroven tim naplnit své cile. Marketing jako ta-

kovy zahrnuje prodej, dopravu, financovani, informace o konkurenci a trhu.

Po naplanovani marketingové strategie, kterd vSechny tyto prvky zohlediuje, pfichazi na
fadu marketingovy mix. Ten Kotler (2007) popisuje jako soubor taktickych marketingo-
vych néstrojl, které firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhii a zahrnuje vse, co

firma miZze udé¢lat, aby ovlivnila poptavku po produktu.

Klasicky model 4P, ktery byva v literatufe povazovan za zaklad marketingového mixu
kazdé organizace, musi byt v piipad¢ sluzeb dale rozsiten. Zakladni body marketingového
mixu se skladaji z produktu (Product), ceny (Price), mista neboli distribuce (Place) a

propagace (Promontion).

V minulém stoleti se rozvijel marketingovy mix jesté o dalsi body, jako napt. Kotler k za-
kladnim 4P piidava jesté politiku (Politics) a veiejné minéni (Public opinion). (Némec,
2005, [online])

V ptipadé sluzeb, kam také fadime oblast cestovniho ruchu, se tento mix zpravidla dopliu-
je jesté o dalsi tii ,,P*“. Mezi n¢ se fadi lidé (People), procesy (Process) a materialni pro-
stiredi (Physical evidence). (Jakubikova, 2009, s. 264)

2.1 Produkt

Produkt mizeme chépat jako hmotny ¢i nehmotny statek, ktery slouzi zékaznikovi
k naplnéni jeho potieb a uspokojeni jeho pfani. Ve vétsing piipadd se vSak produkt ne-
sklada pouze ze samotného fyzického vyrobku, ale je mnohdy doplnén o sluzby, osoby,

mista, organizace, mySlenky atd.

V piipadé€ cestovniho ruchu pravée sluzba tvofi hlavni zédkladnu. Tato sluzba je nehmotna,

proménliva, neoddélitelnd a neskladovatelna.

Nehmotnost sluzeb — samotnou sluzbu si pfedem nelze prohlédnout, osahat nebo ochutnat,

proto vznika riziko nejistoty zakaznika. Ten se snazi tuto nejistotu snizit hledanim kvality.
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Kvalitu mizeme zkoumat skrze hmotné statky, ptes které je sluzba zprostiedkovéna. (Kot-

ler, 2007)

Nedilnou soucasti sluzeb jsou lidé (zaméstnanci, personal), ktefi tuto sluzbu poskytuji, ne-
bo se ur¢itym zpusobem podili na jeji produkci. V oblasti cestovniho ruchu je soucasti

sluzby existence ubytovacich, stravovacich, dopravnich nebo kulturnich zatizeni.

Neoddélitelnost sluZzeb — znamena, ze je sluzba nejdfive prodana, pak vyrobena a nakonec
spotfebovana, a to vSe se odehrava na stejném misté. Kdezto klasicky produkt je nejprve
vyroben, pak uskladnén nebo distribuovan a nakonec prodan. Proto tedy nemiize byt sluzba
oddélena od jejiho poskytovatele a zaroven neexistuje sluzba bez zakaznika. Piikladem
muze byt restauracni zafizeni. Zakaznik v restauraci by si ani nemohl objednat, co si pieje,
bez ¢iSnika, natoz to dostat. Na druhou stranu zdkaznik musi sdm do restaurace pfijit, aby
dostal, co si pteje. Kotler (2007) tuto interakci mezi zakaznikem a poskytovatelem povazu-

je za specificky rys marketingu sluzeb.

Proménlivost sluzeb — u sluzeb neexistuje jejich jednotnd kvalita. Ta vzdy zavisi na tom,

kde, kdy, jak a hlavné kym je poskytovéana a jakou hodnotu pfinese zdkaznikovi.

Hodnota produktu, v naSem ptipad¢ sluzby, je souhrn vyhod, které zakaznik jejich naku-
pem ziskd. Tyto vyhody nejsou jen pouhym vyctem nabizenych sluzeb, ale hlavné jejich
kvalitou. Ur¢it kvalitu u redlného produktu zpravidla nebyvéa na rozdil od poskytované
sluzby problém. Ur¢it totiz hodnotu u nehmotného produktu, kterym sluzba dozajista je,
neni jednoduché. Zakaznik hodnotici kvalitu sluZzeb se hlavné soustfedi na porovnani slu-
zeb nabizenych konkurenci, vlastni cenou sluzby, jeji dostupnosti a v jaké mite byly sluz-
bou uspokojeny zakaznikovy potieby. V dnesni dob¢ zakaznik pftili§ nehledi na kvalitu sa-

motného produktu, ale rapidné se zvySuji naroky praveé na kvalitu sluZeb.

Pomijivost sluZzeb — problémem sluzeb je, Ze nejsou uskladnitelné, a proto je nemizeme
odlozit na pozdéjsi pouziti nebo prodej. Tento problém se stava horSim v situaci, kdy se
sniZzuje poptavka a kolisa v zavislosti na urcitém obdobi. V tu chvili je potieba zvolit stra-
tegii na vyrovnani poptavky. Na piikladu cestovniho ruchu lze mluvit o sezénnosti, kdy je
potteba klientim v obdobi mimo sez6nu nabidnout levnéjsi ubytovani, pfipravit zvlastni

program apod.

Absence vlastnictvi — v pfipadé hmotného produktu je jeho vlastnictvi zfeymé. Kdyz si

zakaznik produkt koupi, pfinese si ho domu a pouziva jej, a pokud ho piestane potiebovat,
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muze ho vyhodit nebo dal prodat. ,, Oproti tomu sluzbu viastnit nelze. Spotiebitel ma casto
ke sluzbe pristup jen po omezenou dobu... Kvili absenci viastnictvi se musi poskytovatelé
sluzeb snazit posilovat identitu znacky a spriznénost se zdkaznikem... “ (Kotler, 2007, s.
717)

2.2 Distribuce

., Distribucni cesta je souhrn vSech podnikit a jednotlivych osob, které se stanou viastniky
nebo jsou napomocny pri prevodu vlastnictvi produktii a sluzeb v pripadech, kdy se pro-

¢

dukt dostava od vyrobce ke konecnému spotrebiteli nebo k priumyslovéemu zpracovani.

(Jakubikova, 2009, s. 209)

Jak uz bylo vySe zminéno, velkym rozdilem mezi distribuci sluzeb a zbozi je ten, ze ve vét-
Sin€ ptipadi se musi zdkaznik sdm k sluzbé ptiblizit. Sluzba jakozto nehmotny produkt se
jednoduse neda zabalit a odeslat zékaznikovi. Proto mnohdy sluzba vyzaduje aktivitu za-
kaznika, aby sluzbu nalezl. Dal$i moZznosti distribuce sluzeb je, Ze poskytovatel sluzby jde
za svym zakaznikem (napf. uklidova sluzba, hlidani déti apod.). Z hlediska cestovniho ru-

chu miizeme hovofit o jakési flexibilité sluzeb.
Flexibilita produkce sluzeb:
enulovd — muzea, svétové galerie, hotely...

emistné neflexibilni — sluzby lze poskytovat pouze ve velkych centralizovanych pro-

dukénich zatizenich, napt. nékteré zdravotni a 1ékaiské sluzby

eCasove neflexibilni — sluzby vazané na obdobi roku, napf. sluzby lyzatskych stredisek,

vodnich sportl apod.
emistné i ¢asové flexibilni — sluzby, které mohou byt poskytovany kdekoliv a kdykoliv
Flexibilita spotieby:

eflexibilita zdkaznikil je ovliviiovana demografickymi, ekonomickymi, psychografic-

kymi, kulturnimi a dal§imi faktory (Jakubikova, 2009, s. 210)
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2.3 Cena

.,V nejuzsim slova smyslu je cena penezni castka uctovana za vyrobek nebo sluzbu.
V sirsim smyslu je cena souhrnem vsSech hodnot, které zakaznici vymeni za uZitek z vlast-

nictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby. ** (Kotler, 2007, s. 748)

Cena je v jednom ohledu vyjime¢na ¢ast marketingového mixu, a to diky tomu, Ze jako je-
dina narozdil od ostatnich slozek produkuje zisk. Kdezto jiné slozky marketingového mixu

produkuji pouze naklady.

Zakladni tdaje o cené popisuje Jakubikova (2009) ve své knize Marketing v cestovnim ru-

chu takto:

=Cena je ve srovnani s ostatnimi nastroji marketingového mixu méné zavisla na vnéj-
Sim prostfedi. Podnik ji miZe snadnégji kontrolovat a pouzivat jako strategicky i

operativni nastroj. (Poznamka: zavisi na typu trhu.)

»Cena je mnozstvi penéz pozadované za transfer produkt od dodavatele ke spotiebite-

[am.
»Firma ji vyuziva k maximalizaci obratu a zaji$téni image znac¢ky mezi spotiebiteli.

=Cena se mize stat vSestrannym nastrojem, ktery dlouhodobé¢ ovliviyje tspéch firmy.
Cenova politika ma vyrazny vliv na zisk. Sou€asné vSak cena ovliviiuje i psycholo-
gickeé reakce a chovani. Ty ovliviiuji pfedpokladanou kvalitu a hodnotu produktu

nebo sluzby, coz plsobi na umisténi produktu na trhu.
*Cenu lze velmi rychle ménit.

*Cena je zakladni slozkou komunikace mezi kupujicim a prodavajicim, je soucasti
ohodnoceni produktu spotiebitelem a rovnéz je kulturné podminéna. Nekteré firmy

mohou vyuzivat vyhody z dobré povésti zemé.

2.3.1 Tvorba ceny

To, jakou cenu u svého produktu firma zvoli, zalezi na tom, jakych cilli chce dosahnout.
Tyto cile mohou byt bud’ kratkodobé, napt. rychlé dosazeni zisku nebo dlouhodobé, napi.
dosazeni podilu na trhu. Tvorbu ceny dale ovliviluje, v jaké Casti zivotniho cyklu se pro-

dukt nachazi. Cile firmy pfi stanoveni ceny mohou byt:
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1.Zisk — firm¢ zalezi na pokryti nakladd a dosazeni uréité miry zisku.

2.Maximalizace zisku — firma stanovi takovou cenu produktu, aby piinesla co nejveétsi
zisk.

3.Trzni podil — firm¢ zdlezi na ziskdni dominantniho postaveni na trhu.

4.Rist objemu prodeje — firmé tolik nejde o dosazeni zisku, jde vétSinou o vyprode;j
nadbytecnych zasob.

5.Navratnost investic — firma urcuje cenu tak, aby zajistila navrat investic vlozenych do
nového vyrobku.

6.Spickova kvalita vyrobku — firma se snazi dosahnout postaveni na trhu v kvalitd vy-

robku. VySe ceny = vyse kvality produktu. (Soukalova, 2004, s. 32-33)

2.4 Propagace

Pojem propagace vychazi v anglického nazvu Promotion a dnes je piekladan i jako mar-
ketingova komunikace. Je nedilnou soucasti marketingového mixu kazdé spolecnosti a
jejim tkolem je informovat a piesvédcit potencialniho zékaznika o vhodnosti, uzite¢nosti a
vyhodnosti ndkupu daného produktu. K tomuto pfesvédcovani miizeme vyuzit jednoho ne-

bo vice nastroji komunika¢niho mixu. Mezi tyto nastroje se fadi:

=Reklama (TV, tiskova, rozhlasova, outdoorova, indoorova, internetova a reklama

v kinech).

=Podpora prodeje (POP a POS prostiedky, darkové piedméty, vzorky, kupony, slevy,
ochutnavky...).

=Sponzoring (sportovni, zdbavni, sponzoring uméni a muzei, festivalovy...).
=Public relations (komunikace uvnitf i vné spolecnosti, tiskové zpravy, konference).
*Osobni prodej (prezentace ¢i demonstrace prodejcti s cilem prodat dany produkt).

=Direct marketing (direct mail, telemarketing, teleshopping, on-line marketing). (Ja-
kubikova, 2009, s. 240), (Pelsmacker, 2003, s. 26)
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2.5 Materialni prostredi

., V diisledku nehmotnosti sluzeb by mely organizace zabyvajici se produkci sluzeb do svych
marketingovych uvah zahrnout i oblast systematického rizeni materialniho prostredi. Jsou
to pravé prvni viemy a dojmy, které zakaznik pri vstupu do prostoru, kde je dana sluzba
poskytovana, jez pak navodi priznivé nebo nepriznivé ocekavani.* (Vastikova, 2008, s.

168)

To, jak prostor (vn&jsi vzhled budovy, interiér, uspofadani nabytku) ptisobi na zédkaznika,
pak ovliviiyje predevsim vnimani sluzby zakaznikem. Materialni prostfedi mize vypovidat
0 povaze sluzby, jeji kvalité a profesionalité jejiho provedeni. Systematické Fizeni materi-
alniho prostredi se proto zabyva vhodnosti aspektl prostiedi, které ptisobi nejen na zakaz-

nika, ale 1 na zaméstnance.

Stimuly prostredi
a) nehmatné

- teplota

- hluk, hudba

- vinéa pachy
B) prostoru

- velikost

- zafizeni

- nabytek
c} znackya symbaoly

I
¥

» ocekavani

» emoce (nalady)

» psychologické a fyziologicks faktory
(pohedli, bolest, snadnost, volnost

pohybu atd.)
v
v v

Reakce zakaznlki Reakce zaméstnanci
a) kladne a) kladné

- ochota zilstat - produktivita

- poznavat - komunikace

- komunikowvat - dobry pocit z poskytovani sluzeb

— vracet se k) zaporne

= wyuZit nabidky = fluktuace
b} zaporné - ipatna pracovni kazen

- wyhnout seinterakei

- prani ode|it a nevratit se

Obr. 3: Viiv materialniho prostredi na reakce zaméstnancu a klientii. Zdroj: Janeckovad a

Vastikova, 2001
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Pti tvorbé materidlniho prostiedi se musi brat v potaz vSechny tyto aspekty. Protoze samot-
na sluzba je nehmotnd, mize mit materialni prostfedi vyrazny vliv na vnimanou kvalitu

sluzby a stat se tviircem konkuren¢ni vyhody/nevyhody.

2.6 Lidé

Lidé tvoii v oblasti sluZzeb nepostradatelnou funkci a plni urcité role v procesu jejich po-
skytovani. Patii sem nejen zaméstnanci, ale i majitelé, dodavatelé, investoii apod. VSechny

vvvvvv

maji velky vliv na kvalitu téchto sluzeb. (Jakubikova, 2009, s. 264)

Zamgéstnance neboli personal mizeme podle roli rozdé€lit do ne¢kolika skupin, podle toho
v jakém jsou kontaktu se zakaznikem a jaky maji vztah k marketingovému mixu. Z tohoto

hlediska existuji zakladni ¢tyfi typy zaméstnancii:

kontaktni — jiz podle nazvu je ziejmé, ze tento druh zaméstnanci je se zdkaznikem v cas-
tém a blizkém kontaktu, a proto také musi umét reagovat na jeho potieby, a znat marketin-

govou strategii firmy

koncepéni — co se tyCe tohoto typu zaméstnancii, jsou to lidé, kteti se spiSe zaméfuji na
marketingovou strategii firmy, marketingovy vyzkum nebo inovaci sluzeb, ale do ptimého

kontaktu se zakaznikem se dostanou jen sporadicky

obsluhujici — jedna se o personal, ktery je naopak ve styku se zdkaznikem velmi Casto, ale
marketingova strategie firmy ho pfili§ nezajima a na jejim vyvoji se nepodili

podpiirni — tito zaméstnanci se zasadn¢ nepodileji na marketingové strategii a v kontaktu
se zakaznikem jsou jen velmi vyjimecné, spiSe svoji podporou ovliviiuji ¢innosti firmy

Pfi rozdé€leni personalnich roli v oblasti sluzeb miizeme zaméstnance délit také na kon-
taktni (v pfimém kontaktu se zdkaznikem), ovliviiovatelé (méné v kontaktu se zdkazni-
kem, ovliviiuji management firmy), pomocné (ostatni zamé&stnanci bez piilisného podileni

se na produkci sluzeb). (Jakubikova, 2009, s. 264)

2.7 Procesy

To, jaké procesy firma pii poskytovani sluzeb zvoli, zavisi na druhu poskytované sluzby,

na jeji neoddélitelnosti od poskytovatele a ¢asto i od samotného zakaznika a na snaze odli-
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Sit se od konkurence. Zakladem procesu poskytovani sluzeb je interakce mezi zakaznikem
a jejim poskytovatelem. Pti realizaci tohoto procesu se snazime najit jeho kritickd mista a
problém s realizaci odstranit. Problém muze vzniknout dvojim zptisobem. Bud’ se jedna o
selhani personalu, ktery sluzbu poskytuje, anebo zatizeni, které k poskytnuti sluzby napo-
maha.

V oblasti sluzeb byly pojmenovany tti druhy procest:

*masové sluzby — pro tento typ sluzeb je specificka vysoka automatizace dané sluzby,
moznost ¢astecného nahrazeni lidskych sil mechanizaci a automatizaci a nizsi ko-

munikaci a interakci se zakaznikem

v

nzakazkové sluzby — lepsi moznost komunikace se zakaznikem a vyssi pfizptisobivost
jeho potiebam a pfanim

sprofesionalni sluzby — jedna se o druh sluzby, ktera je ptevazné poskytovana specia-
listy a profesionaly, vyznacuje se vysokou mirou interakce mezi poskytovatelem a

zakaznikem. Casto byva tato sluzba neopakovatelna. (Jakubikova, 2009, s. 271)
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3 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Jak uz bylo zminéno v ptedchozi kapitole, jedné se o nastroje komunika¢niho mixu, které
slouzi firméam k informovani zékaznika o vyrobku ¢i sluzbé a k jeho piesvédceni o vyho-
dach nakupu. Je tieba dodat, Ze v literaturach tykajicich se marketingu cestovniho ruchu
(Jakubikova, 2009), (Ryglova, 2009), (Heskova, 2006) a (Ryglova, 2011) jsou komunikac-
ni nastroje v podstaté shodné s propaga¢nimi nastroji produktli a sluzeb vSeobecné jako

V jinych odvétvich.

3.1 Reklama

Je definovana jako placena forma neosobni, masové komunikace, uskute¢tiovana prostied-
nictvim médii, jejimz cilem je informovani spotiebiteld se zamérem ovlivnit jejich nakupni

chovani. (Pelsmacker, 2003, s. 203)

Hlavnim rysem je osloveni Siroké vrstvy obyvatelstva (hor§i moznost pfesného zasazeni
cilové skupiny), proto je vhodna spiSe pro komunikovani mensiho mnozstvi informaci Sir-
Simu obecenstvu. Je vhodnd piedev§im pii zavadéni produktu a zvySeni povédomi o jeho
existenci. M4 za tikol vzbudit pozornost a zdjem u cilové skupiny. Velkou nevyhodou re-

klamy je, ze neposkytuje zpétnou vazbu.

Diky témto aspektim se jako jedina fadi do tzv. ATL komunikace, neboli above the line,

coz v piekladu znamena nadlinkova forma komunikace.

3.1.1 Druhy reklamy dle médii :
stelevizni reklama
srozhlasova reklama
tisténa (printova) reklama
=venkovni neboli OOH — out of home
=reklama na internetu

sreklama v kiné
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3.1.2 Product placement

Jedna se o specifickou formu reklamy, ktera v propagaci neni uplné bézna, presto do ni
V soucasnosti firmy investuji stale vétsi mnozstvi financnich prostfedkt. V literature se
zpravidla fadi pod televizni reklamu a je specifikovana takto: ,, Zameérné a placené umiste-
ni znackového vyrobku do audiovizudlniho dila za vucelem propagace.* (Vysekalova a Mi-

kes, 2007, s. 131)

., ...jeden z typit audiovizudlniho obchodniho sdéleni, které mohou mit mimo jiné podobu
televizni reklamy, sponzorstvi nebo teleshoppingu. Audiovizualnim obchodnim sdélenim se
potom rozumi obrazova sekvence se zvukem nebo bez néj, ktera je urcena k primé ci ne-
primé propagaci zbozi, sluzeb ¢i obrazu na verejnosti fyzicke ¢i pravnické osoby vykonava-

Jjici hospodarskou cinnost. © (Kalista, 2011, s. 12)

Product placement je z hlediska tvtrct audiovizualniho pofadu velmi vyhodny, co se tyce
ziskani financ¢nich ¢i materidlnich prostfedki. Na druhou stranu se v urcitém bodé stava
kontraproduktivni, a to tehdy, kdyz dojde k jeho piesyceni a divak je znechucen. (Kalina,
2011, s. 25)

3.2 Direct marketing

Pro cesky pieklad tohoto terminu pouZivame pojem ,,piimy marketing* nebo ,,pfima re-
klama®, tyto vyrazy jsou vSak pouzivany jen ziidka a vétSinou se zachovava anglicky né-
zev. Jednim z diivodl je zdména za ,,pfimou reklamu®, protoze tento vyraz je nepiesny.
Direct marketing totiz pfedstavuje mnohem vic, nez jen reklamu. Jedna se o urcity druh

strategie, jak komunikovat se zdkaznikem.

Zakladnim rysem direkt marketingu je individualni komunikace se zdkaznikem. Je zfejmé,
ze stejné jako dal$i druhy propagace ma za tkol prodat, ovSem s tim rozdilem, Ze miize

s kazdou skupinou zékaznikll nebo 1 s jednotlivym klientem komunikovat jinak.

Vyhodou direkt marketingu je, Ze pomoci jeho néstrojii miize firma nebo organizace ko-
munikovat s kazdym zakaznikem jiné sd€leni a ,,usit ho na miru“ jeho pozadavkum, potie-
bam a ptanim.

Dals§im plusem v pifimé komunikaci je pocit jedinecnosti pro zakaznika. Pokud zakaznik
obdrzi mail nebo dopis piimo adresovany jemu, vzbudi to v ném pocit, Ze ndm na ném za-

lezi a mohou tak vznikat pevnéjsi vazby mezi nim a spolec¢nosti.
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Za velkou vyhodu direkt marketingu také byva povazovana jeho ,,utajenost”. Oproti jinym
druhtim propagace, zvlastné pak té, kterd se odehrava prostfednictvim masovych médii, je
piimy marketing do urcité miry tajny a nikdo, kromé potencidlniho zakaznika, se o ném
nemusi dozvédét. To prindsi vice divérné jednani a vyhodu pted konkurenci, ktera se o

poc¢inani spole¢nosti dozvi jen ztézka. (Vana, 2006. s. 24,25)

3.2.1 Prostiedky direkt marketingu
Vana (2006) ve své knize Direct marketing v teorii a praxi uvadi celou fadou prostiedkt
vhodnych pro vyuziti v pifimé komunikaci se zakaznikem. Zde jsou uvedeny ty nejdulezi-
t&j$i a nejCasteji pouzivané:

eOsobni dopis

ePtedtistény, ilustrovany dopis

eDopis s bezplatnou poukazkou

3D (trojrozmérny) dopis

eOdpovedni karty (dopisnice)

eProspekty

eKatalogy

3.3 PR

,, Public relations jsou socialné komunikacni aktivitou. Jejim prostiednictvim piisobi orga-
nizace na vnitrni i vnéjsi verejnost se zamerem vytvdret a udrZovat s ni pozitivni vztahy a

dosdhnout tak mezi obéma vzajemného porozumeni a duvery. “ (Svoboda, 2001, s. 16)

Public relations maji hlavné pfispivat k budovani a zlepSovani image v o€ich vetejnosti,
coz nepifimo ovliviiuje zvySovani nebo snizovani zajmu o produkty nebo sluzby. (Foret,
2006, s. 276)

Proces utvafeni vztahi s vefejnosti nikdy nekonci, firma musi komunikovat stale. Pro-
sttednictvim PR firma pfedava informace, ale v zddném piipad¢ nic neprodava! Nejedna se
o formu reklamy, proto jsou vystupy PR (tiskova zprava apod.) brany za divéryhodny zdroj

informaci.
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3.3.1 DruhyPR:

=Public affairs — vztahy s nevyrobni a neziskovou sférou

=Press relations — vztahy s tiskem a médii

=Government relations — vztahy s vladnimi organizacemi
=Investor relations — vztahy s akcionafi, investory

=Community relations — spoluprace s blizkymi organizacemi
=Employee relations — vztahy s vnitini vefejnosti (zaméstnanci...)
=Industry relations — vztahy s odvétvovymi partnery

=Minority relations — vztahy s mens$inovymi skupinami

3.4 Podpora prodeje

Cilem podpory prodeje je kratkodobé zvySeni prodeje na zéklad¢ kratkodobych vyhod, kte-
ré generuji zvySeny prodej produktd u stavajicich zakaznikt, a zaroven ptilakaji zakazniky
nové. Jednd se o typ propagace, ktery vyuziva riiznych aktivit, avSak bez médii masové
komunikace. Specifickym atributem podpory je jeji omezenost v prostoru a Case. Proto
musi V €0 nejkrat§im Case vyvolat efekt vyhodné koupé a motivovat tak potencidlni zakaz-
niky. Tato motivace musi byt dostate¢né velka a viditelna, aby si zdkaznik v§iml rozdilu

mezi vyhodou a béznym nakupem nebo mezi cenou a kvalitou. (Pelsmacker, 2003, s. 357)
Hlavni prostifedky podpory prodeje:

»Vzorky, prémie, dary, cenové balicky

»Bonusové programy

»Kupony, rabaty, slevy pfi vraceni starSiho vyrobku

=Soutéze, hry, loterie

» Akce na misté prodeje — napf. ochutnavky, predvadéni

»Vystavky a pfedvadéni na misté prodeje

»Veletrhy a obchodni vystavy

mZabavné akce
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Jak bylo vyse uvedeno, podpora prodeje je urcena ke kratkodobému zvySeni prodeje.
Dlouhodobgjsi nebo opakované vyuzivani podpory mize v zakaznicich vzbuzovat dojem,
7e naSe znacka je levna a to mize mit za nasledek naopak snizovani zisku, nebo dokonce
ztratu loajality ke znacce ¢i produktu. Neni to vSak naprosto jednoznacné. Jsou formy pod-
pory prodeje, které pouze vybizeji k impulzivni jednorazové koupi, piesto existuji i jiné
moznosti, jako naptiklad bonusové a vérnostni programy, které nabizeji ur¢itou hodnotu

pro zakazniky a tim buduji loajalitu klientt. (Pelsmacker, 2003, s. 370)

3.5 Sponzoring

,,Sponzorstvi miizeme definovat jako investovani penéz nebo jinych vkladii do aktivit, jez
oteviraji pristup ke komercné vyuzitelnému potencialu, spojenému s danou aktivitou. Firmy
podporuji zajmy své znacky tim, zZe je spojuji s urcitymi vyznamnymi uddlostmi nebo aktivi-

tami. " (Pelsmacker, 2003, s. 327)

Pro snaz$i pochopeni funkce a cilli sponzorstvi je vhodné ji ukdzat v porovnani s béZznou
reklamou. Zatimco reklama je zacilena na konkrétni sdéleni nebo produkt a je pod plnou
kontrolou spole¢nosti, kterd ma nad timto sdélenim moc a piehled, sponzorstvi je méné
v rukou spolecnosti a neni zaméfeno na konkrétni produkt. Sponzoring pozitivné pisobi na
image firmy, mtze zvySovat povédomi o znacce a loajalitu zédkaznikli. Sponzorstvi tedy
budi pozitivni dojem. Nemuize vSak fungovat samo o sob¢ a v zasadé by mélo byt vzdy

podpoieno dal$imi komunika¢nimi aktivitami. (Pelsmacker, 2003, s. 328)

V nékterych literaturach byva jako jeden z dalSich typt sponzorstvi jmenovan také lobbing.
,,Lobbing je systematicka a specializovand cinnost zajmovych skupin zamérend na ovliv-

novani nositelii hospodarské politiky. * (Jakubikova, 2009, s. 253)

Piestoze se s timto pojmem setkdvame pfevazné v oblasti politiky, neni tento vyraz cizi ani
cestovnimu ruchu. Provozovatele ubytovacich a stravovacich zafizeni, obce 1 destinace a
sttediska cestovniho ruchu lobbuji, napt. za snizeni DPH, za zmény poplatkd apod. (Ja-

kubikova, 2009, s. 253)

Problémem sponzoringu je, ze jeho G¢innost 1ze jen velmi tézko zméfit, protoze je v pod-
stat¢ neodd¢litelnd od ucinnosti dalSich komunikacénich aktivit, a protoze ucelem sponzor-
stvi primarné neni piimé zvyseni prodeje, ale spise budovani povédomi o znacce a loajality

zakaznikd, diky spojovani spole€nosti s danou udalosti.
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3.6 Osobni prodej

Tato forma propagace se diive nesetkavala u ceského zdkaznika s pfili§ kladnym ohlasem.
Za timto ,,odporem* k osobnimu prodeji stoji jeho historicky vyvoj a ptistup prodejcti sa-
motnych, ktefi Casto vyvijeli na zdkazniky nepfiméfeny natlak, ktery casto vyustil az
v agresivni chovani. Navic se Casto jednalo o podvodné prodejce. Naopak je tomu napii-
klad v USA, kde je osobni prodej béznou soucasti komunikaénich aktivit firem. (Ryglova,
2011, s. 124)

Pro osobni prodej je typicka komunikace tvafi v tvar, neboli face to face komunikace pro-
dejce se zdkaznikem. Proto je velmi dulezité¢ dbat na vybér vhodného prodejce, ktery bude

v osobnim prodeji firmu zastupovat.

., Hlavnim ukolem prodejcii je poznat potreby a prani zakaznika, navrhnout mu idealni re-
Sent, nikoli tvrde prodat. Dalsim cilem osobniho prodeje je prezentace firmy. Osobni pro-

dej je zaroven vyznamnym cinitelem budovani image firmy. “ (Pelsmacker, 2003, s. 465)

Prestoze se kazdy osobni prodej od sebe v mnoha smérech 1isi (napft. jiny produkt, rozdilna
cilova skupina apod.), proces osobniho prodeje je ve svém jadru vzdy podobny nebo do-

konce totozny. Tento proces rozdélujeme do 8 Casti:
=Vybér a klasifikace budoucich zédkaznik
=Pfiprava prvniho kontaktu
=Kontakt
= Analyza potieb zdkaznika
=Prezentace
=Zvladani namitek
=Uzavfeni obchodu
»Nasledné udrzovani vztahu se zakaznikem. (Soukalova, 2010, [online])

Tento postup je zdkladem dobrého zvladnuti osobniho prodeje. Podle jednotlivych bodu je
zfejme, Ze dlleZity neni jen samotny prodej, ale pfiprava na kontakt se zdkaznikem a na-

sledné péce o né;.
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3.7 Event marketing

Jinak také tzv. zazitkovy marketing neboli experience marketing je druh propagace zaloze-
ny na poradani riznych akci a aktivit, které maji mit néjaky ptinos pro zédkazniky, a to pre-
devsim v emocionalni roving. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 137)

., Marketingovy event vede cilovou skupinu k aktivni participaci (napr. ke sportovni ¢i ne-

jaké kreativni ¢innosti), a tim zprostiedkovava vice ¢i méné intenzivni emociondlni proZitek

S danou znackou. *“ (Drengner v Karlicek a Kral, 2011, s. 137)

Event marketing 1ze rozdélit na zékladni tfi typy podle miry spolecenské prestize a ty se

dale ¢leni na dal$i druhy eventl podle zamé&feni.

pracovni slavnostni prestizni
meeting spolecensky vecer lokalni environment
porada beneficni vecer nadacni vecer
Skoleni konference predani ocenéni
seminafr promo novinek

konference

teambuilding
workshop

Tab. 1: Druhy eventi dle jednotlivych typi. Zdroj: Lattenberg, 2010.

Pted zahajenim kazdého eventu je dilezité si odpovédet na zakladni otazky. Pro¢ chceme
danou akci nebo aktivitu uskute¢nit? Pro koho ji pofadame? Co nam to ptinese? A kdo se
postara o organizaci takové udalosti? Také je zapotiebi urcit si ¢asovy plan, mnozstvi fi-
nan¢nich prostiedkd, které chceme a muzeme investovat, a v neposledni fad¢, jak danou

cilovou skupinu oslovime. (Lattenberg, 2010)
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4 CILE, VYZKUMNE OTAZKY A METODY PRACE

4.1 Cile

Cilem této prace je provést vlastni analyzu situace marketingové komunikace
Sport-V-hotelu Vysocina. Na zakladé této analyzy a realné aplikace poznatki z teoretické
¢asti vytvoftit kontinualni nastin komunikacniho mixu a kontinualni propagace hotelu v na-

vaznosti na uréeni hlavnich cilovych skupin.

4.2 Vyzkumné otazky

VO 1.: Vyuziva Sport-V-hotel, jakoZto subjekt v cestovnim ruchu vhodnych propa-

gacnich prostredkt?

5 VO 2.: Jakych dalsich propagacnich prostredkti by mél Sport-V-hotel vyuzit ke komu-

nikaci s cilovymi skupinami?

5.1 Metody prace

Vzhledem k tomu, ze Sport-V-hotel vyuziva nastroju komunika¢niho mixu jen sporadicky
a navic s potencidlnimi zakazniky komunikuje pouze formou direct mailu, nebylo mozné
vyuzit kvantitativnich ani kvalitativnich forem marketingového vyzkumu a analyzy ke zjis-
téni u¢innosti propagace. Proto se metodikou prace stala vlastni analyza stavu komunikac-

niho mixu.

V navaznosti na zjisténa fakta je vytvofen struény popis marketingového mixu, ze kterého

pozdéji vychazi navrh dal$i mozné propagace.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SPORT-V-HOTEL VYSOCINA

6.1 Historie hotelu

Hotel byl postaven ve 20. letech 20. stoleti Rudolfem JonaSem na hrotovickém nadmésti a
podle majitele nesl nazev hotel Jonas. V roce 1954 byl vSak hotel znarodnén a pOstupné
zacala klesat kvalita poskytovanych sluzeb a budova chatrala. Roku 1989 byl hotel v resti-
tuci op€t navracen rodiné piivodniho majitele, ktera ho prodala firmé Vojenské stavby, a.s.,

ktera na ném provedla pomérné rozsahlou rekonstrukci.

V roce 1999 hotel ziskal nového majitele, tim se stal Ing. Bronislav Vala, ktery ho vlastni
dodnes. Pod jeho vedenim prosel hotel nejvétsi rekonstrukei, prestavbou a vystavbou, ktera
znamenala rozsifeni kapacity hotelu, vybudovani sportovni haly a vytvofeni zazemi jako
kongresového centra. (Hotel, ubytovani, Ttebi¢ Vysoc¢ina - sport Hotel Hrotovice, 2012,

[online])
SPORT\YYHOTEL

Obr. ¢. 4: Logo hotelu.

6.2 Poskytované sluzby ( product)

Mnozstvi a kvalita poskytovanych sluzeb se odviji od materidlniho prosttedi hotelu. Zalezi
tedy na zazemi z pohledu vybaveni, které hotel nabizi. Jelikoz Sport-V-hotel prosel rozsah-

lou rekonstrukei a pribézné dochazi k obméné a renovaci veskerého vybaveni, je o kvalitu

sluZeb z materidlniho hlediska postarano.
Hotel vSak nabizi 1 specialni sluzby nebo jejich balicky. Naptiklad specidlni Jarni balicek,
ktery zahrnuje ubytovani pro dveé osoby, Vviz pfiloha P2. nebo Sportovné relaxaéni vikend a

tydenni pobyty pro rodice s détmi.
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6.3 Cena (price)

Pti uréovani cen pozadovanych za sluzby Sport-V-Hotel zvolil taktiku, kterd se podle Sou-
kalové (2004) nazyva Spi¢kova kvalita vyrobku. To znamena, Ze se hotel snazi dosahnout
dominantniho postaveni na trhu kvalitou poskytovanych sluzeb a jim odpovidajici vysi ce-
ny. ProtoZe je hotel svym vybavenim a exkluzivitou sluzeb vyjimeény, nema v celé oblasti
jihozapadni Moravy v podstaté zadnou konkurenci a mize si tedy urcovat vysi cen bez oh-
ledu na ni. V piiloze P3 mizete vidét ukazku cen za sluzby a to vV porovnani za rok 2006 a

2012.

6.4 Poloha (place)

Hotel se nachazi na Vysocing, konkrétné ve mésté Hrotovice. Hrotovice leZi v okrese Tre-
bi¢ v okoli mést Jarométice nad Rokytnou, Namést nad Oslavou a Moravsky Krumlov.
Hrotovice maji 1793 obyvatel (adaj z 1. 1. 2010),(Obec.¢r, 2012 [online]) a Parlamentem

Ceské republiky byly jmenovany méstem 1. dervence 1994,

Zdar
n. Sazavou
Velka Bites

Praha

Jihlava Velké 1
. Mezirici
Rosice
O . - .
Trebic NAmMeast
n.Oslavou
Jaroméfice

n. Rokytn .
% ¢ Dalegice # Ivancice

Znojmo L Mor. Krumlov

Obr. ¢. 5: Poloha hotelu. Zdroj: www.hotel-hrotovice.cz

6.4.1 Kaulturni a pfirodni dominanty v okoli hotelu

Piestoze se hotel nachazi v Hrotovicich, které z kulturniho hlediska nenabizi pfilisné kul-

turni ¢i ptirodni pamatky, nelze fict, Ze ma nevyhodnou polohu. Hrotovice totiz leZi na ose


http://www.hotel-hrotovice.cz/
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mést Tiebi¢, Jaroméfice nad Rokytnou, Namést nad Oslavou a Moravsky Krumlov.

Vsechna tato mésta turistim nabizi §irokou $kalu kulturnich pamatek a dominant.

6.4.1.1 Trebi¢

Toto okresni mésto lezi na fece Jihlave a jeho pocatky jsou spjaty se zalozenim benediktin-
ského klastera v roce 1101. Od Hrotovic je Ttebi¢ vzdalena 21 kilometrti. Ma 38 156 oby-
vatel (daj z 1. 1. 2010) a je zapsana v Seznamu svétového kulturniho a pfirodniho dédictvi
UNESCO. Soucasti toho dédictvi a zaroven dominantou mésta je bazilika sv. Prokopa, kde
se dfive nachazelo pravé vyse zminované benediktinské opatstvi. Dnes zde sidli i Muzeum
Vysociny, kde mizete vidét unikatni expozici lidovych betlém, vitavint, dymek a dalSich

regionalnich zajimavosti.

Dalsi dominantou a zaroven soucasti kulturniho dédictvi UNECO je zidovské mésto. Jeho
soucasti je napt. Pfedni a Zadni synagoga, rabinat, radnice, domy Leopolda Pokorného,
chudobinec anebo nemocnice. Soucasti zidovské ¢tvrti je také zidovsky hibitov, ktery patii
s témet 3000 nahrobky k nejcennéjSim a nejlépe udrZzovanym zidovskym hibitoviim na

Morav¢. (Ttebi¢, mésto s historii, 2011, [online])

6.4.1.2 Jaromévice nad Rokytnou

Nejvétsi dominantou tohoto mésta je barokni zdmek Jarométice nad Rokytnou, ktery se
fadi k nejmohutnéjsim architektonickym pamatkam 1. poloviny 18. stoleti u nas i v Evropé.
Uvnitt zdmku naleznete bohaté sbirky obrazii, dobového nabytku a hudebnich nastroja.
Soucasti zamku je 1 kostel svaté Markéty vyznacujici se honosnou barokni sochaiskou a
malifskou vyzdobou. K baroknimu zamku také patii rozlehlé zahrady anglického a fran-

couzského typu. (Oficidlni stranky Zamku Jarométice nad Rokytnou, 2012, [online])

V Jaromeéficich nad Rokytnou také naleznete diim ptedniho ¢eského basnika Otokara Bre-
ziny, ktery je v soucasnosti sidlem Spolecnosti Otokara Bfeziny a muzeem. Basnik je po-

chovan na mistnim hibitové.

Velkou prilezitosti pro Sport-V-hotel je kazdoroéni Mezinarodni hudebni festival Petra
Dvorského, ktery se kond v zahradach jaroméfického zamku. Festival probiha vzdy
V srpnu, trva pfiblizné tfi tydny a letos se uskuteéni jiz podevaté a to v terminu od 4. — 18.

srpna 2012. Hlavnim hostem bude novozélandska sopranistka Kiri Te Kanawa. (ARS Kon-
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cert koncertni agentura, 2008, [online]), (Oficialni stranky Zamku Jaroméfice nad Rokyt-
nou, 2012, [online])

Sport-V-hotel bohuzel s potadateli festivalu nespolupracuje, ale Peter Dvorsky je zde kaz-

dy rok v dob¢ konani festivalu ubytovan spolu s nékterymi dal§imi pfednimi umélci.

6.4.1.3 Namést nad Oslavou

Meésto je od Hrotovic vzdaleno 18km a jeho nejvétsi kulturni prednosti je renesancni za-
mek, ktery se ty¢i nad méstem. Turisty vSak piili§ neldkd samotny zamek, ale hlavné Siroka
Skala kulturnich akeci, které se zde kazdoro¢n¢ konaji (napft. letni multizanrovy kulturni fes-
tival Folkové prazdniny). Dalsi kulturni turistickou atrakci je muzeum v nedalekych Krali-
cich nad Oslavou, kde byla vytisténa Bible ¢eska neboli Kralicka. (Oficialni stranky Zamku
Namést’ nad Oslavou, 2012, [online])

6.4.1.4 Moravsky Krumlov

Moravsky Krumlov je bohaty na historické pamatky jako klaster s kostelem sv. Bartolomé-
je, poutni kaple sv. Floridna nebo zamek se zdmeckym parkem. Pfesto za nejvétsi priliv
turistd mésto vdécilo 20 monumentalnim platnim s nazvem Slovanska epopej s vyjevy dé-
jin Slovant od Alfonse Muchy. Tato expozice byla bohuzel k 31. 10. 2011 ukonc¢ena a dilo
bylo postupné piestéhovano do Galerie hlavniho mésta Prahy. S piest¢hovanim Slovanské
epopeje piisel cestovni ruch v Moravském Krumlové a jeho okoli téméf o dvacet tisic turis-
t0, ktefi kazdy rok tuto expozici navitivili. (ZABOJ, Michal. Zpravodajstvi (Cesky roz-
hlas): Moravsky Krumlov se bez epopeje potyka s nedostatkem penéz [online]. 3. 4. 2012.
2012 [cit. 2012-04-25]. Dostupné zZ:
http://www.rozhlas.cz/zpravy/regiony/ zprava/moravsky-krumlov-se-bez-epopeje-potyka-

s-nedostatkem-penez--1040734), (CT24, CTK. Ceska televize: Kultura - Praha uz ma celou
Slovanskou epopej [online]. 10. 11. 2011 [cit. 2012-04-25]. Dostupné z:

http://www.ceskatelevize.cz/ct24/kultura/152556-praha-uz-ma-celou-slovanskou-epopej/)


http://www.rozhlas.cz/zpravy/regiony/_zprava/moravsky-krumlov-se-bez-epopeje-potyka-s-nedostatkem-penez--1040734
http://www.rozhlas.cz/zpravy/regiony/_zprava/moravsky-krumlov-se-bez-epopeje-potyka-s-nedostatkem-penez--1040734
http://www.ceskatelevize.cz/ct24/kultura/152556-praha-uz-ma-celou-slovanskou-epopej/
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6.5 Vybaveni hotelu (Physical evidence)

Hotel s kapacitou 106 pokoju nabizi 1 dvoulizkovy pokoj LUX, 7 jednolizkovych pokoju,
53 dvoultzkovych, 40 t¥iluzkovych a 5 ¢tyfluzkovych pokoji. Soucasti kazdého pokoje je
vlastni koupelna a toaleta. VSechny pokoje jsou vybaveny telefonem, televizi a interneto-
vym piipojenim. Cena pokoje zahrnuje i snidani formou $védskych stolti a volny vstup do

hotelového bazénu.

Soucasti hotelu jsou dvé restaurace o kapacité 34 a 150 mist, dale no¢ni bar s bowlingem,
pivnice, tenis-bar, dva velké saly vhodné naptiklad pro svatebni hostiny, plesy apod. a osm

salonkil vétSinou vyuzivanych jako skolici mistnosti.

Protoze uz v nazvu ma hotel slovo sport, jeho nejvétsi prednosti je sportovni a relaxacni
zazemi, které je volné pfistupné nejen ubytovanym hotelovym hostlim, ale i vefejnosti.

Soucasti hotelu je:
stenisova hala (dva kurty)
*horolezecka sténa
ssquashova hala
=spinning (19 kol)
*bazén (18 x 9m, hloubka 130 — 150cm)
=sauna
=whirpool (pro 4 a 6 osob)
=solarium-turbo
sbowlingova draha
skulecnik, Sipky
=]laserova stielnice

shorskéa kola
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6.6 Propagace soucasny stav (Promotion)

Prestoze je zcela evidentni, ze Sport-V-Hotel je v oblasti cestovniho ruchu opravdu na vy-
soké urovni, co do nabidky kvality a mnozstvi vybaveni a sluzeb, ale co se tyce jeho propa-
gace a komunikace se stavajicimi i potencionalnimi zakazniky, je jeho stav naprosto nedo-

stateCny

Hotel za celou dobu své existence vyuzil pouze jedenkrat rozhlasovou reklamu, ktera byla
vytvotfena pied osmi lety (2004) a dale uz neni na radiich vysilana, dale v loniském roce tis-
téné inzerce 0 velikosti 1/6 v deniku Mlada Fronta Dnes, jinak komunikuje hlavné direct

mailem.

Caste¢né Sport-V-hotel jesté vyuziva podpory prodeje formou zvyhodnénych balicka,
darkovych poukazi, slev na sluzby a specialnich cen pro stalé zdkazniky (napft. tydenni ro-

dinné pobyty, specialni jarni balicky apod.).

Diky rozsahlym prostoram restaurace, haly a salu si mize dovolit pofadani spolecenskych
akci a eventii. Problémem ovSem je, ze jinou formou nez na webovych strankach zadnou

z vySe jmenovanych vyhod nepropaguje.

Webové stranky vSak z pohledu e-marketingu dostatecné neplni svoji funkci. (Smith, 2008)
Z hlediska struktury (mapa stranek), mnozstvi informaci a jejich aktualizace je vSe v na-
prostém potadku. Hotel ovSem pulsobi svym zazemim a cenovou politikou jako luxusni
destinace, a proto by i jeho stranky mély mit vizual vedeny v duchu exkluzivity. V tom je
vSak velky problém, protoze kompozice zvolenych barev, font a velikost pisma pusobi jed-
noduchym a nedbalym dojmem. Navic fotografie na webovych strankéach jsou nékolik let

staré a neaktualni, tedy ani neodpovidaji soucasné nabidce.

Vedeni hotelu totiz spoléha na WOM — Word of Mouth, kdy si kladné zazitky spojené
s hotelem ptedavaji sami zdkaznici, to ovSem vétSinou nestaci. Propagaci je totiz potieba

zam¢fit na slaba obdobi obsazenosti a na uréitou cilovou skupinu.

Sport-V-hotel mél také prilezitost vyuzit moznosti tzv. product placementu v poradu Jak se
stavi sen, ktery vysila spolecnost FTV Prima s. r. 0. dnes uz na televiznim programu zva-
ném Prima family. Tuto nabidku poskytla sama TV spolecnost, kdyz v roce 2009 natacely

porad o rodin¢ z Brna. (IPrima.cz, 2012, [online])
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Celkové musim tedy soucasny stav propagace Sport-V-Hotelu zhodnotit jako siln¢ nedo-
stacujici a nezacileny na zadnou cilovou skupinu. Proto bych se v nasledujici kapitole za-
méfila na definovani CS a vytvotfeni ndvrhu vhodného doplnéni a Gipravy propagace Sport-

V-Hotelu s ptihlédnutim na méné prosperujici obdobi v roce.

6.7 Pripravna faze kampané - sbér informaci a dat

Pii kazdém komunika¢nim a medidlnim planovanim je tfeba projit piipravnou fazi, kdy
dojde ke zpracovani dilezitych dat (o cilové skuping, prilezitostech a hrozbach hotelu, na-
casovani kampané apod.), dale dochézi ke stanoveni medidlnich cild, vybéru medialniho

mixu a nakonec k samotnému nakupu médii. (Pelsmacker, 2003, s. 242)

Jelikoz se jednd o spole€nost- hotel, kterd je na trhu uz vice jak deset let, nema ve svém
okoli zddnou vyznamnou konkurenci, ale ani nepfichdzi na trh s novou nabidkou sluzeb,
mélo by byt zakladem planovani primarné zvyseni povédomi o znaéce a zvyseni prodeje, 0
které jde v témét kazdém komunikanim planu. Jak bylo vyse feCeno, nejprve je potieba

urcit si nékolik dilezitych fakta.

6.7.1 Cilova skupina

Cilové zékazniky bych v ptipad€ Sport-V-hotelu rozdélila do dvou skupin. Primdrni sku-
pinou jsou hlavné majitelé, personalni feditelé a manazeti stiednich a vétsich firem, zvlasté
zZ oblasti bankovnictvi a pojiStovnictvi, dale také sportovni kluby a Skoly. Zastupci této ci-
lové skupiny totiz vyhledavaji vhodné misto pro Skoleni, teambuildingy a firemni vecirky

pro své zaméstnance.

Sekundarni cilovou skupinou bych definovala, jako pary nebo rodiny s détmi, ktefi Ziji
aktivnim Zivotem, zajima je nejen sport, ale 1 poznavani kulturnich a pfirodnich pamatek a
aktivni odpocinek spojeny s relaxaci a wellness. Jedna se hlavné o osoby Zijici ve stfednich
a vétsich méstech nejen na Vysocing, s vyssim piijmem (v navaznosti na cenik poskytova-
nych sluzeb).

ey

Terciarni a pocetné nejslabsi cilovou skupinou jsou osoby zijici v okoli hotelu, které se
zamé&fuji na vyuziti sportovnich, relaxacnich a stravovacich sluzeb, nez na ubytovaci sluz-

by. Za prvé jsou to rodiny s détmi, které pfijdou do hotelu stravit pfijemné odpoledne napf.
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Vv bazénu nebo oslavit narozeniny V jedné z hotelovych restauraci. Za druhé jednotlivci,

napf. Zeny na lekce spinningu nebo aqua aerobic.

6.7.2 SWOT analyza

Obvykle tato analyza silnych a slabych stranek vnitiniho prostedi a prilezitosti a hrozeb

vnéjSiho prostiedi neni soucéasti medialniho a komunika¢niho planovani, ale celkové mar-

ketingového planu, ja bych ji vSak v tomto ptipad¢ zaradila i sem, protoze je dle mého na-

zoru dilezité védét, o jakych silnych strankach mizeme komunikovat jako 0 piednostech

hotelu a naopak, na které faktory pfi medialnim planovani brat zfetel, protoze by mohly byt

pro propagaci negativni.

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

=kapacita hotelu

=vybaveni pokoju (TV, telefon, satelit,
internet...)

svelka vybavenost hotelu (bazén, whir-
pool, solarium, sauna...)

stenisoveé a squashové kurty

sbezbariérovy pristup

=$kolici salonky

=3iroka nabidka menu v restauraci hote-
lu

»piijemnd obsluha v restauraci

»vlastni parkovi§té

»parkovani v podzemnich garazich

=ptjc¢ovna kol

»zimni zahrada

=poloha hotelu

=dopravni dostupnost

=sezOnnost

=$patnd jazykova znalost persondlu

=nepiiméiené vysoka cena sluzeb

=slaba propagace hotelu

=nizkd obsazenost o vikendech a dnech
pracovniho volna

PRILEZITOSTI

HROZBY

skvalifikovanéjsi personal

»zlepSeni dopravni infrastruktury

sregionalni rozvoj (turistika, kultura...)

»zlepSeni propagace historickych pama-
tek

»vyuZziti volnych kapacit o vikendech

*moznost odchodu dulezitych klientt

ssilici konkurence v oblasti stravovani a
ubytovani

=inflace

=eckonomicka krize

=zvySeni DPH

=hygienické ptedpisy

Tab. ¢. 2: SWOT analyza Sport-N-Hotelu. Zdroj: viastni.
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6.7.3 Sezonnost

Soucasti kazdé komunikacni kampané je casové naplanovani. Vzdy je dobré se zaméfit na
dvou grafech muzete vidét, které mésice byly v letech 2010 a 2011 co do poc¢tu navstévni-

ki nejslabsi.

Pocet ubytovanych hostli za rok 2010
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Graf'¢. 1. Obsazenost hotelu za rok 2010. Zdroj: viastni.

V grafu je zcela zfeteln€ vidét, ze nejslabsimi mésici, co do poc¢tu ubytovanych hostt, jsou
jednoznaéné zimni meésice (prosinec, leden, Unor), kdy obsazenost nepiekrocila 1500
hostll/ mésic, coz je ptiblizné polovina oproti nejobsazengjSimu mésici (Cerven). DalSim
kritickym bodem je Cervenec. Z hlediska cestovniho ruchu se jedné o velmi nevidany jev,

jelikoz je to letni a prazdinovy mésic, kdy by obsazenosti hotelu méla byt naopak nejvyssi.
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Pocet ubytovanych hosti za rok 2011
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Graf ¢. 2: Obsazenost hotelu za rok 2011. Zdroj: viastni.

Z druhého grafu vyplyva hned nékolik faktl. Zaprvé se potvrdilo, Ze nejslabsi jsou zimni
meésice, tentokrat i s bieznem a dubnem, zadruhé, Ze mésic Cervenec zaznamenal jesté nizsi
rok pokles a to konkrétné z 25 289 na 21 582. To znamena, ze tbytek hostl za jeden rok

¢inil témét 4000 ubytovanych hosta.

6.8 Medialni planovani kampané

Po stanoveni cilové skupiny, urceni slabych obdobi obsazenosti a po specifikovani SWOT
analyzy pfichazi na fadu samotny medialni plan. JelikoZ z insightu priméarni a sekundéarni
cilové skupiny vyplyva, ze se jedna o naprosto odlisné a nesourodé zajmové skupiny, které
maji jiné potieby a piani, bylo by vhodné navrhnout také jiné komunikacni sd€leni a zvolit

castecné odlisnd média, skrz které bude toto sdéleni propagovano.

6.8.1 Nacasovani kampani

V navaznosti na to se 1ze podle cilovych skupin také zaméfit na zvySeni povédomi o znacce
a predevsim zvySeni prodeje v obdobich nizSiho poctu ubytovanych klientt. Jelikoz za
nejméné vynosné a prosperujici bylo ur€eno obdobi prosince, ledna, tnora a zaroven cer-
vence, coZ je v oblasti cestovniho ruchu opravdu piekvapivé, je nutné propagaci zaméfit

prave na tyto mésice.
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Na primarni cilovou skupinu by bylo vyhodnéjsi se zaméfit v obdobi téchto zimnich mési-
cl, protoze v pfedvanocnim ¢ase mnoho firem porada pro své zaméstnance vecirky, razné
pobyty jako dikaz vdéku za dobie odvedenou praci apod. Dale v obdobi po novém roce
pfichazi casto do firem novy zaméstnanci, ktefi potfebuji proSkoleni, nebo dochazi
s novym rokem k legislativnim a jinym zménam, o kterych je tfeba informovat zaméstnan-
ce stavajici. Dal§im diivodem pro€ se v zimnich mésicich zaméfit spiSe na primarni cilovou
skupinu je, Ze v letnich mésicich je cas dovolenych a v pracovnim kolektivu nema nikdo
chut’ ani ¢as potadat Skoleni pro zaméstnance. Proto by tato kampan méla probihat od za-
¢atku fijna do konce listopadu, aby m¢l jeji vysledek ptiznivé dopad pravé na slabé obsa-

zené zimni mésice.

Prave letni obdobi, respektive Cervenec, piinasi vyborny potencidl pro sekundarni cilovou
skupinu, ktera je sloZzena z aktivnich part a rodin, které vyhledavaji vhodné misto pro tu-
zemskou dovolenou. Pro né je hotel vhodnou volbou pokud chtéji dobie bydlet a zaroven
perfektnim vychozim bodem, pokud chtéji poznéavat kulturni paméatky Vysociny. Tato
kampan by byla nacasovana na kvéten a Cerven, aby zvysila poc€et hostll v nasledujicich

letnich mésicich.

6.8.2 Sdéleni

vvvvv

zazemi pro poradani firemnich akci, at’ uZ relaxacnich nebo vzdélavacich. Musime poten-
cidlnimu zdkaznikovi ukazat, Ze jsme pro jeho firmu ta nejlepsi volba, a Ze miizeme uspo-
kojit jeho potieby, at’ uz jsou jakékoli. Hotel si zaklad4 na heslu — naS zdkaznik, nas pan, a
proto neni zadny problém usit nabidku na miru kazdému klientovi. Tato flexibilita nabidky

a moznost vyuziti Siroké skaly sluZeb a vybaveni by se méla stat zakladem sdéleni.

Co se tyce sekundarni cilové skupiny, sdéleni by mélo byt diametralné odlisné. Samoziej-
mé, Ze je opét dlileZita nabidka sluzeb, at’ uz sportovniho vyZiti nebo relaxac¢nich procedur,
ale také je nutné vyzdvihnout, kde se hotel nachazi, tedy jaké jsou okolni historické a kul-
turni pamatky. Podstatou sdéleni by v tomto pfipadé mohla byt moZznost skloubit sportovni
aktivity s relaxaci. A také to, Zze za hezkého pocasi mize objevovat krasy okoli (zminéné
Vv kapitole Poloha hotelu), ale Ze diky vybaveni hotelu se nebude nudit ani za Spatného po-

¢asi.
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6.8.3 Marketingové a komunikaéni nastroje

Cely zptisob propagace a vyuziti marketingovych a komunikaénich nastroja je zvoleno tak,
aby zasahlo danou cilovou skupinu, ale zéroven tak, aby nemélo pfilisSny dopad na rozpo-
cet, zvlasté pak pokud vedeni hotelu neni zvyklé do propagace investovat vétsi ¢astky. Pro
snadngjsi orientaci bude nejprve prezentovana skladba propagace pro primarni cilovou

skupinu, nasledn¢ pro sekundarni cilovou skupinu a nakonec i pro terciarni.

6.8.3.1 Primarni CS

direct mail by m¢l i nadale zistat zakladem komunikace s primarni cilovou skupinou.
Problémem soucasného direct mailu, ktery je potencidlnim zakaznikim odesilan, je, ze je
dlouhy vice nez tii A4 listy, je velice obsahly a tim padem také nepfehledny. Direct mail
samoziejm¢ musi klientovi dat urCitou nabidku, ale musi predevsim zaujmout, a to pii vy-
cerpavajicim vyctu vSech nabizenych sluzeb jednoduSe neni mozné. Potencialni zdkaznik
se za¢ne v textu ztracet, zacne ho nudit a pak ho smaze. Proto je nutné direct mail zkratit
tteba 1 na jednu stranu a dat klientovi stru¢né, jasn€ a nepodbizivé najevo, pro¢ by mél vy-

uzit hotelovych sluzeb.

Direct mail ov§em nesmi zustat jedinym zptsobem komunikace s cilovou skupinou, proto-
ze takto mize hotel sam vyhledavat potencialni zakazniky, jenze je nutné, aby si nds za-

kaznik nasel také sam.

Tisténa reklama ma v tomto ptipadé vyhodu skvélé moznosti zacileni. Na§ typicky za-
stupce primarni cilové skupiny se jisté zajima o situaci na trhu, burze nebo v politice, proto
muzeme predpokladat, Ze si rano po cesté do prace koupi noviny. Vhodnym médiem pro
celorepublikové zacileni je ekonomicka ptiloha Mladé Fronty DNES, Hospodaiské noviny

a v regionalnim métitku Horacké noviny.

Jelikoz hotel neustéle prochazi inovaci a rozsifovanim nabidky sluzeb, nebylo by na Skodu
zvolit na doplnéni propagace moznost placenych PR ¢lankt, které by informovali o novin-

kach déjicich se na pidé hotelu.
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rozhlasova reklama je jednou z dalSich mozZnosti rozsifeni komunikace. Jeji nejvétsi vy-
hodou je, Ze neni pfili§ drahd a méa vyborné regiondlni zacileni. Protoze je cilovou skupinu
nejvyssi vedeni firem slozené pievazné z manazert, da se predpokladat, Ze tito manazeti
poslouchaji radio ptedevSim v auté, protoze je zajiméa napiiklad dopravni situace. Proto
bych jako vhodné radio zvolila Radio Impuls. A pro zacileni na regionalni firmy by se dala

vyuzit reklama také na Radiu Vysocina.

Internet. Zékladem webové prezentace by méla byt obména a aktualizace soucasnych we-
bovych stranek hotelu. Ale v souvislosti se zvolenou cilovou skupinou bychom neméli vy-
nechat ani internetovou reklamu ve formé& bannert napt. na elektronickych ekvivalentech

vySe uvedenych tisténych médii.

6.8.3.2 Sekundarni CS

Slevovy web — www.slevomat.cz jedna se o webovy portal, ktery firmam zprostiedkovava
prodej jejich produktii nebo sluzeb s vyraznou slevou. Slevomat plisobi ve vSech krajskych
méstech Ceské republiky a kazdy den nabizi nékolik nabidek za bezkonkurenéni slevy. Ta-
kovychto slevovych webii existuje pro CR nékolik a stavaji se stile vét§im hitem. Pravé
nabidky tykajici se cestovani jsou jednim z vyhledavanych atributi. U nabidky je vzdy
uveden plvodni cena, cena po slevé€, kolik zdkaznikl jiz tuto slevu vyuZzilo a kolik zbyva

¢asu do konce. (Slevomat, 2012, [online])

Slevomat by tedy byl dobrou variantou i pro Sport-V-hotel. Ten by mohl na slevomat vlo-
zit specialni nabidku pobytu, ktery by zahrnoval 1 nékteré wellness sluzby a volné vstupy
na sportovisté. Cena této nabidky by musela byt vyrazné nizsi neZ pivodni, ale ptildkala by
zakazniky. Vyhodou navic je, ze takto zakoupeny poukaz na slevomat musi zakaznik vyu-
Zit v ur€itém casovém obdobi, proto by takto mohla byt zvySena navstévnost v cervenci,

ktery je na pocet ubytovanych hostti nejslabsi.

Internet. Na internetu se stale vice objevuji webové stranky zamétené na cestovani, turis-
tiku a vylety. Jednim z nich je 1 webova stranka www.tipynavylet.cz , tedy informaéni por-
tal s tipy, kam na vylet po Ceské republice. Dal§im piikladem je web www.tipynavylety.cz,

ktery informuje nejen o zajimavych mistech u nas, ale i ve svété. Tyto portaly jsou piikla-
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dem, kam by bylo mozné umistit bannerovou reklamu pro Sport-V-hotel, aby si jej zakaz-

niky zaroven spojili s kulturnimi pamatkami v okoli.

Rozhlasova reklama pro ndmi uréenou sekundarni cilovou skupinu by se u¢innou mohla
stat 1 reklama v radiich. Klasicky reklamni spot by byl pouzit v celostatnich radiich jako
napf. rddio Impuls nebo radio Frekvence 1. V regiondlnim méfitku by to bylo napiiklad
Hitradio Vysocina, a to nejen pro vyuziti klasického reklamniho spotu, ale i slovo modera-

tora v relaci ,,Co se dé&je”.

Tisténa reklama. I pro tuto cilovou skupinu by bylo uzite¢né vyuzit printovou reklamu. A
to zejména v lifestylovych Gasopisech jako napt. Elle, Svét Zeny, Zena a Zivot a v jejich
ptilohach o rodiné a cestovadni. Za velmi plisobivy a G€inny nastroj byvaji povazované PR
¢lanky, ty vSak neni jednoduché do Casopist dostat. Proto je zde opét varianta placenych

PR ¢lankd, které by byly pouzity v tipech na vylety apod.

6.8.3.3 Tercidarni CS

oy

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 5.7.1., terciarni cilova skupina se sklada z 0sob Zijicich
v okoli hotelu. Jedna se sice o pocetné nejslabsi skupinu, kterd neptinasi hotelu zisk z hle-
diska ubytovacich sluzeb, ale o to vic vyuziva sportovnich a relaxacnich sluzeb hotelu. Ty-
to osoby bychom mohli nazvat jako vérné zakazniky. Protoze nemaji pfilisny vliv na uby-
tovaci sektor sluzeb, neni nutné brat ohled na sezonni obsazenost. Naopak s témito to za-
kazniky je potfeba komunikovat kontinualn¢ a budovat s nimi dobré vztahy. Proto nemusi
byt vytvofena zadna konkrétni kampan za vyuziti masovych médii. Komunikace s t€émito

zékazniky by méla byt zalozena na budovani dobrého jména hotelu a pratelskych vztazich.

Jako nastroj propagace by tedy v tomto piipadé mélo byt zahrnuto PR, které mé za ukol
vytvaiet pozitivni image spoleénosti a buduje kladni vztahy s klienty. Podobné ptisobi také
sponzoring. Sponzorovani nékterych akci konajicich se v Hrotovickém regionu nebo fi-
nan¢ni podpora mistniho fotbalového klubu by jisté hotelu zvysila pozitivni image a diky

Caste¢né propagaci se sponzoringem spojené, by i ptilakala nové klienty.

Dalsi variantou, jak odménit véiné zakazniky je podpora prodeje formou vérnostnich ne-
bo bonusovych programti a slev. Naptiklad pro stalé¢ zdkazniky, kteti opakované navstévuji

hotel za sportovnim vyzitim, pfipravit akci, kdy zakaznik zaplati 5 vstupli do bazénu a Ses-
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ty dostane zdarma. Takova akce vytvari hodnotu pro zakaznika a navic se zvysuje jeho loa-

jalita. Vysledkem je spokojeny zakaznik, ktery hotelové sluzby doporuci i dal§im pratelim.

6.9 Shrnuti

VO 1.: Vyuziva Sport-V-hotel, jakozto subjekt v cestovnim ruchu vhodnych propaga¢nich

prostiedk?

Na zaklad¢ vlastna analyzy jsme dospéli k zavéru, ze Sport-V-hotel, ktery ptsobi v oblasti
cestovniho ruchu, nevyuziva dostatecnych komunikacnich prostiedkii smérem k zakazni-
kim. Hlavnim divodem je, ze nema ptesné¢ definovanou cilovou skupinu a jedinou formu

propagace, na kterou se zaméfuje je direct mail.

VO 2.: Jakych dalsich propagaénich prostredki by mél Sport-V-hotel vyuzit ke komunikaci

s cilovymi skupinami?

Po definovani hlavnich cilovych skupin, jsme dosli k zavéru, Ze existuji tii zakladni poten-
cialni cilové skupiny, na které je potieba zamétit marketingovou komunikace. Tyto skupiny
jsou velmi nesourodé, jejich zdjmy a potieby se lisi, a proto je je nutné navrhnout propa-
gacni prostiedky zvlast pro kazdou z nich. Zjistili jsme, Ze se také 1isi naCasovani komuni-

kace 1 postata sdéleni.
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ZAVER

Marketingova komunikace je v dnesni dobé nedilnou soucésti marketingu vétSiny firem.
Meéla by vzdy vychazet z jejich marketingové strategie, navazovat na ni a predevsim ji
podporovat. Marketingovd komunikace mé nedozirny vliv na to, jak potencidlni i stavajici
klient spolecnost, jeji produkty a sluzby vnima. A zaroven je prostfedkem, jak se o ni mtize

dozvédét.

vvvvvv

sluzbach, tedy 1 vcestovnim ruchu. Dale doslo k definovani pojma spojenych

s marketingovou komunikaci a vysvétleni zakladnich principt fungovani jejich néstrojt.

Na zékladé pojmi uvedenych v teoretické ¢asti byly popsany dilezité body marketingu
Sport-V-hotelu, jako na piiklad produkt, cena, misto atd.... Dale byla provedena osobni

analyza soucasného stavu marketingové komunikace, respektive propagace.

Tato analyza prokazala, ze soucasny stav marketingové komunikace smérem k potencial-
nim i stavajicim zakaznikiim je nedostate¢ny, a ze hotel zdaleka nevyuziva moznosti pro-

pagace pomoci jejich u€innych nastroji.

V navaznosti na tuto analyzu byla definovana cilova skupina, vytvofena SWOT analyza a
uréena ro¢ni obdobi, na které je propagaci potieba namifit. Nakonec byl vytvofen nastin
komunika¢ni kampané pro kazdou z cilovych skupin za pouziti diive nepouzivanych na-
stroju propagace. Tato komunikace byla navrhnuta tak, abych zasahla danou CS a zvysila

poptavku v obdobich, kdy je pocet hosti nejnizsi.
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PRILOHA P1: UKAZKA SLEVOVEHO BALICKU

SPECIALNI JARNI BALICKY
16.3-13.5.2012

Privitejte s nami jaro v krdasném prostiedi SPORT-V-HOTELU

Ubytovani na 2 noci pro 2 osoby ve dvoulizkovém pokoji

4.100,-K¢
(dité od 3 do 12 let - 1.500,-K¢)

Cena zahrnuje:

2 x ubytovini

2 x polopenze - snidané formou Svédskych stoli v hotelové restauraci, vecere
~ hlavni chod, dezert, vybér ze 3 jidel

I hodina bowlingu

| hodina whirlpoolu

bazén v dob¢ pro hotelové hosty

pripitek v hotelové restauraci

pozdéjsi check-out

pozornost na pokoji

pripojeni na internet zdarma

kazdy pitek se konaji v hotelové restauraci hudebni vecery — hraje Ziva hudba,
vstup je zdarma

24.3. — ochutndvka vin, vstup zdarma

MoZznost zakoupeni obéda, poledni menu, 70.-K¢ nebo vibér z jidelniho listku,

V hotelu se nachdzi i daldi relaxalni aktivity za poplatek: kuleénik, laserovd stfelnice, horolezeckd siéna a
lanové centrum, lze domluvit masaZze neho projizd’ky na konich v blizkych Trebenicich. Moznost zapijteni
horskych kol.

Vden ptijezdu je moZné ubytovini od 14.00 hodin, vden odjezdu se pokoje uvoliwji do 14.00 hod.
Stravovani zacing veceti a kondi snidani,

(ubytovani na 3 noci - 5.400,-K¢ (dité od 3 do 12 let 2.000,-K¢),
ubytovani na 4 noci - 7.200,-K¢ (dité od 3 do 12 let 2.900,-K¢))
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PRILOHA P2: POROVNANI CEN 2006 A 2009

|SPoRTOM) HOTEL]

|
Nam .8. kvétna 219, 675 55 Hrotovice i
tel.: 568/860 013-4, fax.: 568/860 016
e-mail: hoteli@vstav.cz
www_hotel-hrotoivee.cz

CENIK UBYTOVANI
PLATNY oD 1.1.2006
Jednoliizkovy pokoj: 990 K¢

Single room
Einzelzimmer

Dvoulizkovy pokoj: 1.680 K¢
Double room

Zweibettzimmer

TFilizkovy pokoj: 2.520 K¢
Three-bed room

Dreibettzimmer

Ceyilizkovy pokoj: 3.360 K&
Four-bed room

Vierbettzimmer

Apartmad: 2.380 K¢
Apartment
Appartma

Sdm
ve dvoulizkovém pokoji: = 1.190 K¢
Alone in a double room
Allein im Zweibettzimmer

plka: 500 K¢
Extra bed
Zusatzbett

Pes: 300 K¢
Dog, Hund

ardi: 200 K¢
Garage
¢ snidané
¢ volny vstup do bazénu

In the charge is included:
¢ breakfast

¢ admission free to swimming pool

Im Preis sind enthalten:
¢  Friihstiick
¢ freie Hallenbadbeniitzung

Déti do dvou let zdarma.
Children up 2 years are free of charge.
Kinder bis 2 Jahre gratis

|SPORT M) HOTEL] .
Ném 8. kvétna 219, 675 55 Hrotovice

tel.: 568/860 0134. fax.: 568/860 016
e-mail: hotel@vstav.cz

www.hotel-hrotovice.cz
CENIK UBYTOVANI
PLATNY oD 1.1.2009
JednoiiZkovy pokoj: 1.150 K&

Sirgle room
Einzelzimmer

Dvouliizkovy pokoj: 1.980 K&
Double room

Zweibettzimmer

Trilizkovy pokoj: 2.970 K&
Three-bed room

Dreibettzimmer

Cryrlizkovy pokoj: 3.960 K¢

Four-bed room
Vierbettzimmer

Apartmé: 2.680 K&
Apartment
Appartma

Sdm

ve dvorlizkovém pokoji:  1.350 K¢&

Alone in a double room
Allein im Zweibettzimmer

Pristylka: 600 K¢
Extra bed

Zusatzbett

Pes: 300 K¢
Dog

Hund

V cené je zahrnuta:
¢ smdang

¢+ volny vstup do bazénu

k In the charge is included:
¢  breakfast
¢ admission free to swimming pool

im Preis sind enthalten:
¢ Fruhstiick
¢ freie Hallenbadbeniitzung

D&ti do dvou let zdarma.
Children up 2 years are free of charge.
Kinder bis 2 Jahre gratis
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CELKOVA KAPACITA HOTELU:

Restaurace: 34 mist
Salonek: 30 mist
Hotelovd restaurace: 150 mist
Vindrna: 20 mist
Pivnice: 30 mist
Salonek Sternberk: 25 mist
Zeleny salonek 40 mist
Keltsky salonek 50 mist
Sil A, sdl C: (u stoli) 120 mist
(divadelni uspoFdddni) 200 mist
Uéebna 1 20 mist
Ucebna 3 45 mist
Ucebna 4 10 mist
Ucebna 5 15 mist
Tenis bar 50 mist
Ubytovdni: 257 laZek

Sméndrna non-stop, parkovisté, kanceldrské

sluzby, platba KK

Ndjem za prostory:

Salonek Sternberk 2.000,-/den

Zeleny salonek 2.000,-/den

Keltsky salonek 3.000,-/den
Uéebna 1,4 ,5 2.000,-/den

Uéebna 3 3.000,-/den

Tenis bar 3.000,-/den
Noéni bar

(v&etné sport. zafizeni) 10.000,-/den
SAL A, SAL C

(v&etné dataprojektoru) 6.000,-/den
Fitness sal 3.000,-/den
Hotelova restaurace 6.000,-/den

Technika k zapajéeni:

TV+video, flip-chart + papir, zpétny

projektor, platno

Dataprojektor — k zapiij¢eni na ucebny
asalonky  1.000,-/den

P¥i poiadani svatebni hostiny v naSem
hotelu maji novomanzelé ubytovani
o svatebni noci zdarma.

Ceny jsou véetné DPH
Rates include VAT

Preise ink.. MWSt

CELKOVA KAPACITA HOTELU:

Restaurace: 34 mist
Salonek: 30 mist
Hotelovd restaurace: 150 mist
Vindrna: 20 mist
Pivnice: 30 mist
Salonek Sternberk: 25 mist
Zeleny salonek 40 mist
Keltsky salonek 50 mist
Sdl A , sdl C: (u stoliy) 120 mist
(divadelni uspoFdddni) 200 mist
Ulebna 1 20 mist
Ulebna 3 45 mist
Uéebna 4 10 mist
Uéebna 5 15 mist
Tenis bar 50 mist
Ubytovani: 257 lagek

Sméndrna non-stop, parkovisté, kanceldrFské
sluzby, platba KK

Ndjem za prostory:
Salonek gtemberk

3.000,-/den
Zeleny salonek 3.000,-/den
Keltsky salonek 4.009.-/den
U¢ebna 1,4,5 4.000,-/den
U¢ebna 3 4.000,-/den
Tenis bar 4.000,-/den
Nocni bar
(v&etng sport. zaiizenf) 10.000,-/den
SAL A, SAL C
(v&etn& dataprojektoru) 8.000,-/den
Fitness sal 4.000,-/den
Hotelova restaurace 6.000,-/den

Technika k zapujcent:
TV+video, flip-chart + papir, zpétny
projektor, platno, diaprojektor

P¥i poradani svatebni hostiny v naSem
hotelu maji novomanzelé ubytovani
o svatebni noci zdarma.

Ceny jsou véetné DPH
Rates include VAT
preise ink. MWSt




