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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zamétuje na vybér vhodnych komunikacnich kanala ke klicovym
zékazniktim spolecnosti Interhotel Moskva a. s. v ramci propagace Nového kongresového
salu, ktery ma byt uveden do provozu na podzim roku 2013. Otevieni tohoto salu ma zvy-
Sit atraktivitu hotelu jako mista kongresové turistiky ve Zlinském kraji. Projekt sestaveni
vhodnych komunikacnich kanalti vychézi z teoretickych poznatkli ziskanych zpracovanim
literarni reSerse zdroju v teoretické Casti a opira se o analyzu soucasné situace a budoucich
plant hotelu z ¢asti analytické. Samotny projekt se zaméefuje na vymezeni struktury kli¢o-

vych zékaznikl spole¢nosti a vybér vhodnych komunikac¢nich kanala ke klientim hotelu.

Kli¢ova slova: projekt, hotel, marketing, komunika¢ni kanal, cestovni ruch, sluzby, propa-

gace

ABSTRACT

This diploma thesis focuses on the selection of appropriate communication channels to key
customers of the Interhotel Moskva corp. for new congress hall promotion, which is to be
put into operation in the autumn of 2013. Opening of this hall should increase the attracti-
vity of the hotel as a place of congress tourism in the Zlin Region. Project of building ap-
propriate communication channels is based on theoretical knowledge obtained by literature
resources research process in the theoretical part, relies on the current situation analysis
and future plans of the hotel. The project itself is focused on defining the key customers

structure and selection of appropriate communication channels to the hotel clients.

Keywords: project, hotel, marketing, communication channel, tourism, services, promotion
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UvVOD

Jiz nékolik desitek let patii Interhotel Moskva a. s. K nejvice vyhledavanym ubytovacim,
volnoCasovym a kongresovym zatizenim ve Zlinském kraji. Béhem své existence od dob
Tomase Bati, kdy byl hotel poprvé uveden do provozu vsak prosel mnohacetnymi zména-
mi a jeho atraktivita diky postupnému opotiebeni vybaveni a spolecnosti, ktera se zde
shromazd’ovala klesala. V dnesni dobé¢ se stavajici management spolecnosti snazi hotelu
navratit status velmi prestizniho hotelu, ktery bude opét schopen uspokojit poptavku po
nadstandartni kvalité¢ ubytovacich sluzeb, volnocasovych aktivit, a také stat se vice vyhle-
davanym centrem kongresové turistiky, a tim ptilakat nové zakazniky, a tedy navstévniky

Zlina jako mésta kultury a obchodu.

ZvySeni obsazenosti hotelovych pokoju a zlepSeni finan¢nich vysledkli fungovani spolec-
nosti chce Interhotel Moskva a. s. dosdhnout stavbou nového kongresového sélu, ktery
svou technickou vybavenosti, kapacitou a rozmanitosti nabizenych sluzeb nebude mit ve
zlinském kraji konkurenci, a také rekonstrukci ubytovacich prostor k dosazeni komfortniho
pobytu hostti hotelu. Tyto kroky maji dle pfedstav vedeni spole¢nosti pomoci k znovuob-
noveni atraktivity hotelovych prostor a pomoci hotelu stat se opét vyhleddvanym mistem

kongresové a obchodni turistiky ve Zlinég.

Tato diplomova prace ma za kol pfedstavit projekt planované vystavby nového kongreso-
vého salu a navrhnout vhodnou strukturu komunikaénich kanalt ke klicovym zakaznikiim
spolecnosti, a pomoci tak provozu hotelu k dostate¢nému vyuziti téchto prostor. Kampan
propagace nového kongresového salu by méla byt naplanovana s dostateCnym piedstihem
tak, aby se béhem prvnich let uvedeni salu do provozu dostal tento prostor do povédomi
klicovych zakaznikli spolecnosti a vynalozena investice se projevila v rostoucich hospo-

darskych vysledcich provozu Interhotelu Moskva a. s.

Jako student oboru Podnikovéa ekonomika se specializaci na Cestovni ruch pevné véfim, ze
mi zpracovani této diplomové prace pfinese mnoho novych poznatkl z oblasti hotelového
provozu, a také rozsifeni obzord v oblasti reklamy a propagace na poli cestovniho ruchu.
Interhotel Moskva a. s. je pro m¢ jednim ze symbold mésta Zlin, a jsem proto velmi nadSe-
ny, ze mohu z Casti svou praci ptispet hotelu k ziskani dostate¢né atraktivity pro budouci

zékazniky.
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CILE A METODIKA DIPLOMOVE PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je vypracovat projekt vytvoreni vhodnych komunikacnich
kanalt ke klicovym zékaznikiim spolecnosti Interhotel Moskva a.s. ve spojeni s propagaci
nového kongresového salu. Tento kongresovy sal je nyni ve vystavbé a jeho planované
otevieni a uvedeni do provozu je stanoveno na podzim roku 2013, kdy opét zacind sezéna
kongresové turistiky v hotelu. Podptirnymi cili projektu bude zvysit povédomi hotelové
klientely o existenci nového kongresového salu, ktery svou kapacitou a technickym vyba-
venim nebude mit Vv soucasné dob¢ na tizemi Zlinského kraje konkurenci. Prace bude 1o0-

gicky rozdélena do tii hlavnich ¢asti.
Metodika zpracovani diplomové prace

Zakladnim stavebnim kamenem prace bude vypracovani teoretické ¢asti, kde bude prove-
dena literarni reserSe zdroji zabyvajicich se problematikou komunikace, komunika¢niho

mixu a marketingovou komunikaci se zakazniky.

Analyticka cast prace bude zamétena na popis spolecnosti Interhotel Moskva a. s. a na ana-
lyzu prosttedi hotelu. Bude zde popsan vyvoj hotelu od let minulych, pfes soucasny stav a
letmé nastinény plany spolecnosti do budoucna. V této ¢asti prace bude rovnéZ predstaven
projekt vystavby nového kongresového salu, poskytnuty informace o kapacité salu, tech-
nické vybavenosti a konkuren¢ni vyhodé oproti ostatnim zatizenim kongresové turistiky ve

Zlinském kraji.

Ve tieti ¢asti prace bude popsan projekt tvorby sestaveni vhodné struktury komunikacnich
kanalt ke klicovym zakazniklim spole€nosti. Na zacatku této ¢asti bude vypracovano slo-
zeni kliCovych zdkaznikll spole¢nosti, ke kterym ma vytvorena kampan sméfovat. Déle
budou rozdéleny dostupné finan¢ni prostiedky mezi jednotlivé komunikac¢ni kanaly. Bude
zde také vypracovan plan obsazenosti salu v budoucich letech v zavislosti na obsazenosti
Vv letech minulych. V samotném zavéru prace bude projekt podroben Casové, rizikové a

nakladové analyze.
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. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACE

Komunikace je pojem, ktery neni v dostupnych zdrojich definovan jednoznacné, a proto
pouzijeme vybrané ¢asti odborné literatury a pokusime se tak vymezit komunikaci komple-

taci n¢kolika zdroju.

Komunikaci je obecné pfedavano urcité sdéleni nebo mnozstvi informaci od zdroje k pfi-
jemci z nejruznéjSich duvodua. ,, Marketingova komunikace je spojend s pojmem komuni-
kacni proces, coz znamenad prenos sdeleni od jeho odesilatele k prijemci. Tento proces
probihda mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi potencidlnimi i soucasnymi zdakaz-
niky, ale také mezi firmou a jejimi dalsimi zajmovymi skupinami. “ (Jahodova a Ptikrylova,

2010, s. 21)

1.1 Model komunikaéniho procesu

Pro vizualni predstavu, jak vypada komunikacni proces v praxi bude popsan Schrammuv
zékladni model komunika¢niho procesu z roku 1955. Tento model se sklada z osmi prvku:
komunikace, zakodovani, sdéleni, pienos, dekddovani, piijemce, zpétna vazba a komuni-

kacni Sumy. (Jahodova a Ptikrylova, 2010, s. 22)

Subjekt

Pfenos Obj ekt
komunikace Kodovani médium Dekédovani A piijemce

E

Zpéma vazba

Obrazek 1: Model komunikacniho procesu
(Zdroj: Jahodova a Ptikrylova, 2010, s. 22)

Pochopenim modelu komunika¢niho procestu ziskame piehled o tom, jakou cestou se do-
stava pozadovana informace od subjektu, ktery mé z4jem na sdéleni informaci piijemci, a
jaké okolni vlivy mohou tyto informace ovliviiovat. Z modelu komunika¢niho procesu

budou popsany nasledujici mezistupné:
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e Subjekt, zdroj komunikace — zdrojem marketingové komunikace je organizace,
osoba ¢i skupina osob, ktera vysila informace piijemci. Zdroj je inicidtorem komu-
nikacnich vztahl. Od néj smétfuje komunikace prostfednictvim komunikacnich ka-
nalll, prostfedkil a forem k objektu komunikace. Uéinnost sdéleni je tim vyssi, &im
blizsi je vztah zdroje k propagovanému vyrobku.

e Sdéleni — je suma informaci, které se zdroj snazi vyslat pfijemci prostfednictvim
komunika¢niho média. Usiluje upoutat jimi jeho pozornost a pokud mozno v ném
vzbudit potfebu nebo prani, které pak nasledné budou uspokojeny.

e Zakddovani — proces prevodu informaci, které jsou obsahem sdéleni do takové po-
doby, jaké bude piijemce rozumét (slova, obrazky, znaky, hudba, diagramy atd.)
Kodovani ma tii zékladni funkce:

1. upoutat pozornost;
2. vyvolat ¢i podpofit akei;
3. vyjadfit zamér, ndzor, existenci ¢i znamost.

e Komunikaéni kanaly, prostiedky, média — pienos sdileni se uskuteciiuje pro-
sttednictvim komunikaénich kanali. Spravné vybrané komunikacni kanaly jsou
velmi G¢innou podporou sdéleni, Spatny vybér kanald spéje vétSinou k jeho de-
strukci. Jednotlivé komunikaéni kanaly budou bliZze popsany v nasledujici kapitole.

e Prijemce, objekt komunikace — piijemcem marketingové komunikace jsou spo-
tiebitelé, zakaznici, distribuéni ¢lanky, ovliviiovatelé, uzivatelé, zaméstnanci, akci-
onafi, média popfipad¢ Siroka vefejnost. Pijeti je nutnou, ale ne postacujici pod-
minkou uspé€$né komunikace. Je tfeba pfipomenout, Ze pifijemce si miize sdéleni
vylozit rizné.

e Dekddovani a zpétna vazba — v této fazi procesu komunikace jde o proces pocho-
peni a porozuméni zakodovanému sdé€leni pfijemcem. Zpétnou vazbou je pak zpra-
va, kterou piijemce vysila zpét ke zdroji sdéleni a je tedy urcitou formou reakce
pfijemce na ziskané informace. Zpétnd vazba umoznuje subjektu poznat ti€innost
komunika¢niho sdéleni a dava podnét pro ptipadné zmeény komunikace v budouc-
nosti.

e Komunikaéni Sumy — okolni prostfedi komunikace, at’ uz osobni ¢i profesionalni
vytvaii vétsi pravdépodobnost vyskytu problému v prijeti nékterych sdéleni (Sumy).

Dalsim rizikem se jevi existence silné konkuren¢niho prostiedi, které ptinasi poten-
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cialni nebezpeci zamény, zmateni, ptekryvani apod. (Jahodova a Ptikrylova, 2010,
S. 22-26)

1.2 Nejcéastéjsi problémy komunikace

Komunikaéni proces se sklada, jak jiz bylo popsano vyse, z nékolika stupni a je zde také

riziko vzniku problému, které mohou zménit vnimani sdilené informace. Podle Foreta

(2003) mtzeme problémy komunikace rozdé€lit do nékolika skupin, dle zptisobu znehodno-

ceni sdilenych informaci:

Piekrouceni informace Vv prib¢hu toku kanalem, zpravidla k nému dochazi pii
zprostiedkované komunikaci ptes nékolik subjektt.

Komunikaé¢ni zahlceni nastava v ptipadech, kdy adresat obdrzi tolik informaci, az
je nestaci vnimat.

Nevhodné zvoleny kanal, kdy naptiklad rozsahly a slozity material pifed¢itdme po-
slucha¢tim, zatimco by je mohli Iépe vnimat vizudln€, napf. v tisténé podobé.
Nevhodné zvolené misto a ¢as komunikace — profesni telefonat v dobé osobniho
volna.

Neschopnost vnimat druhé a jejich problémy — Spatny pocit vciténi se do druhé
osoby (strany komunikace). V praxi mize objekt sdéleni vnimat pouze ty informa-
ce, které se mu hodi a jsou pro n¢j vyhodné.

Neochota zabyvat se problémy a jednat o nich otevi‘ené.

Podcenéni neverbalni stranky komunikace — neceld desetina sdéleni pochazi ze
slovniho obsahu, vSe ostatni je vysledkem ,,fe¢i* o¢i, mimiky obliceje, pohybt ru-

kou atd. (Foret, 2003, s. 32)

1.3 ReSeni problémii komunikace

Spravnym konceptem komunikace by mélo byt predev§im vyhleddvani problémt, zamys-

leni se, z jakého divodu dany problém vznikl, a co je potieba udélat, abychom se problému

zbavili a vyvarovali se neucinné formé komunikace subjektu s objektem komunikace. Od-

klad ¢i soustavné védomé piehlizeni vzniklych problémi vétSinou vyusti v dalsi problémy,

které se navazou na Spatné€ zpracovani stavajici problémove situace.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE SE ZAKAZNIKEM

nim totiz ptimo rozhoduji o dal§im vyvoji podniku tim, ze ptispivaji k tvorb¢ jeho piijmi.
Zakaznici také byvaji nejpocetnéjsi zajmovou skupinou, jejiz jednotlivé ¢lanky (Clenové)
se vzajemné lisi. Spojuje je jedind spolecnd charakteristika, a to ze nakoupili stejny vyro-
bek nebo vyuzili obdobnych sluzeb, které podnik nabizi. Piesto se mohou velmi liSit jak z

pohledu potieb, které je ke koupi vedly, tak i pfinosu plynouciho ze spotteby daného pro-
duktu. (Horakova a Stejskalova, 2000, s. 34)

2.1 Cile marketingové komunikace

Stanoveni cilil je zdkladnim stavebnim kamenem manazerského rozhodovani. Tyto cile
musi vychazet ze strategickych marketingovych cilti a smétovat k upevnéni dobré firemni
povésti. V nasledujici podkapitole budou vyjmenovany a popsany nejcastéji uvadéné cile

marketingové komunikace.

1. Poskytnout informace. Zakladni funkci marketingové komunikace je informovat
trh o dostupnosti ur¢itého vyrobku nebo sluzby, poskytovat v§em cilovym skupi-
nam dostate¢né mnozstvi releventnich informaci. V soucasnosti je zna¢na cast akti-
vit namifena k poskytovani informaci potencialnim zékaznikiim, coz je z hlediska
efektivity a casového vyuZiti pochopitelné.

2. Vytvorit a stimulovat poptavku. Cilem ekonomického subjektu, ktery komuniku-
je s potencialnimi zakazniky je pfedevSim vytvofeni a nasledné zvySeni poptavky
po znacce, produktu &i nabizené sluzbé. Usp&sna komunikaéni podpora miize zvysit
poptavku a prodejni obrat bez nutnosti cenovych redukci.
bidka maze rozdily mezi vnimanim vyrobkl nebo sluZzeb zakazniky. V takovém
pfipadé nemé firma pfili§ Sanci fidit a cilevédomé ovlivilovat proménné jako je
napf. cena vyrobku. Diferenciace dovoluje volnost v marketingové strategii, hlavné
Vv cenové politice. Predpokladem je dlouhodoba konzistentni komunikacéni aktivita,
ktera ukazuje zdkaznikiim jedinec¢nost vlastnosti produktl ¢i sluzeb a jejim cilem je
vybudovat pozitivni asociace v myslich spotiebitell, které si budou nasledné se
znackou firmy spojovat.

4. Diiraz na uZitek a hodnotu vyrobku. Pro firmy je velmi dulezité ukazat potenci-

alnim zakazniktim vyhody, které plynou z vlastnictvi ¢i koup€ produktu ¢i pfijmem
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sluzeb. Obecné se da fici, ze stale vice obchodnich mist formuje svou tvar a zame-
fuje se na urcitou vrstvu zakaznikl, kterym nabizi 1épe zacileny produkt odpovida-
jici jejich specifickym potiebam a pranim.

5. Stabilizace obratu. Obrat neni v prubéhu kalendainiho roku ¢i let konstatni veli¢i-
nou. Zmény prodeji mohou byt zptisobeny sezonnosti zbozi, cykli¢nosti nebo jed-
noduse nepravidelnosti poptavky. Vyrobcim pak vznikaji dodatecné naklady na
vyrobu, skladovaci prostory apod. Marketingovd komunikace ma v tomto piipade
za cil co nejvice tyto vykyvy vyrovnat a stabilizovat tak vyse uvedené naklady.

6. Vybudovat a péstovat znacku. Marketingova komunikace jsou prostiedky, jimiz
se firmy snazi informovat, ptesvéd¢it a ptfipomenout se zakaznikiim — pfimo ¢i ne-
pfimo — V souvislosti se znackami, které prodavaji. Jsou jimi prostiedky, kterymi
muze znacka nastolit dialog a vybudovat si tak vztahy se spotiebiteli. Marketingova
komunikace tedy vytvaii povédomi o znacce, posiluje znalost znacky a ovlivituje
postoj zakaznikl k této znacce. O¢ekavanym a kyzenym vysledkem této komuni-
kace je pak vytvoreni pozitivni image znacky a dlouhodobé vazby mezi prodava-
nou znackou a cilovou skupinou zakaznik.

e Posileni firemniho image. Image firmy vyraznym zptsobem ovliviiuje mySleni a
jednani zakaznikd, ¢i dokonce celé vetfejnosti. Podle image firmy se spousta cilo-
vych zékaznikli chova bud’ tim, Ze dany produkt ¢i sluzbu preferuji, a nebo naopak
odstréi do pozadi. Posileni firemni image vyzaduje jednotnou a konzistentni komu-
nikaci firmy v dlouhém obdobi, tedy déle nez jednoho kalendainiho roku. Velmi
nezbytnd je upfimnost v komunikaci i za cenu, Ze je nutno pfiznat ¢asto se vyskytu-

jici nepfijemné skutecnosti. (Jahodové a Ptikrylova, 2010, s. 41)

Pro dosazeni jednotlivych cilli marketingové komunikace je tfeba vybudovat dobré jméno
firmy nejdiive vnitiniho prostiedi, tedy vyvolat v zaméstnancich firmy jasné ptesvédceni o
kvalité a funk¢nosti nabizenych vyrobkl ¢i sluzeb. Zaméstnanci, ktefi jsou si védomi kva-
lity mohou poté komunikovat s okolnimi subjekty s vétsim presvédCenim, a tedy s veétsi

davéryhodnosti sdilenych informaci.

2.2 Segmentace trhu

vvvvvv

munikaénim rozhodovéni. Segmentovat trh znamena rozdé€lit potencidlni zakazniky do

relativné homogennich skupin dle zvolenych kritérii. Segmentaci trhu se podnik snazi vy-
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hovét odlisSnym skupindm spotiebitell a systematicky tak nabizet produkty takové kvality a
ceny, jaka je pro danou skupinu zdkaznikli nejvice prospésnd, vyhodna a ndkladové do-
stupna. Pro tuto diplomovou praci je potteba definovat rozdil mezi marketingovou komu-
nikaci pfimo se zakazniky z fad osobni klientely (B2C marketing) a klientely korporatni

(B2B marketing).

2.2.1 B2C vs B2B Marketing

Hlavnim divodem, pro¢ je potfeba se zabyvat rozdilem mezi business-to-business (tedy
marketingovou aktivitou mezi dvéma podnikajicimi subjekty) a business-to-customer (re-
laci mezi podnikatelskym subjektem a koncovym spotiebitelem) je fakt, ze existuji odlisné
marketingové piistupy komunikace se cilovym zakaznikem. Paradoxné je v praxi situace
takova, ze vétSina firem na trhu operuje pravé na bazi B2B, i kdyZ jsou postupy v této ob-
lasti méné& propracované. Pro tento druh obchodnich vztahl se vzilo také pojmenovani

priumyslovy marketing.

Oba tyto trhy vSak neexistuji izolovang, ba pravé naopak — vzajemné se ovliviiuji a to
hlavné vysi poptavky. Poptavka v jedné ¢asti trhu (pfedevs§im ze strany koncovych zakaz-
nik — B2C trhu) vyvola poptavku v dalSich ¢astech trhu (nejcastéji pak B2B trhu). V praxi
se pak mizeme, a dokonce se redln¢ setkdvame se skutecnosti, ze ani velké firmy, které
pusobi v oblasti B2B si pfili§ neuvédomuji odlisnost od klasického marketingu a jednaji

podle vSeobecné zndmych marketingovych poucek, které cili na koncové zdkazniky.

Tyto dvé cilové skupiny zékaznikii a spotiebitelli a ptistupy k marketingové komunikaci
s nimi se tedy zna¢né 1i$i. Hlavnimi rozdily v marketingovém pftistupu jsou dle obdorného

¢lanku na serveru www.ipodnikatel.cz néasledujici:

e motivace k nakupu,
e stimulace poptavky,
e cilové skupiny,
e nakupni chovani,
e objem nakupd,
e distribucni cesty.
Pro ptehlednost a lepsi pochopeni rozdili mezi B2B a B2C marketingem je zde pfilozena

tabulka ukazujici rozdil téchtou dvou cilovych trhli a jednani ¢lend téchto trhii. Tyto dva

segmenty jsou srovnany proto, aby byl rozdil mezi nimi viditelny a snadno pochopitelny.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

20

Ke zpracovani tabulky dopomohl server www.ipodnikatel.cz spolu s dalsimi literarnimi

zdroji zabyvajicimi se problematikou marketingu téchto dvou odliSnych trhu.

Tabulka 1: Srovndni B2B a B2C marketingu

B2B marketing

B2C marketing

Motivace k nakupu

Zakaznici v oblasti priamyslového
marketingu nakupuji zbozi proto,
aby jej mohli dale pouzit pro svij

vlastni zisk.

Koncovi zdkaznici nakupuji zbozi
pro svou osobni spotiebu, nikoliv

s vidinou dal$iho zisku.

Stimulace poptavky

Poptavku na B2B trhu nelze pfilis
stimulovat slevovymi a podobnymi
akcemi vramci podpory prodeje.
Poptavka zéavisi na tom, kolik ma

firma svych vlastnich zakazek.

Vyse poptavky na klasickém trhu
s koncovymi zakazniky je citlivd na
slevy a dalsi opatfeni v ramci podpo-

ry prodeje.

Cilova skupina

Segment B2B zakaznikli je mnohem
uzsi, vétsinou jej predstavuji kon-
krétni firmy, za nimiz stoji konkrétni

lidé.

V klasickém marketingu jde vétSinou
0 komunikaci s masou lidi, k jejichz
osloveni je tieba vyuZzit masové pro-

pagace (nejcastéji reklamy).

Nakupni chovani

Nékupni rozhodovani na B2B trhu je
racionalni, ucastni se ho vice lidi a je

systematické.

Koncovi zakaznici se o nakupu roz-
hoduji impulzivné, nakup je casto

motivovan emocemi.

Objemy nakupu

V oblasti B2B trhu plati, ze mén¢
zakaznik (firem) nakupuje velké

objemy zbozi.

Na B2C trhu naopak vice zakazniki

nakupuje mensi mnozstvi zbozi,

obvykle jen pro svou vlastni osobni

spotiebu.

Distribu¢ni cesty

B2B trhy se také vyznacuji mnohem
krat§imi distribu¢nimi fetézci, kdy
zboii projde rukama mnohem méné

prostiednika.

U bézného spotiebniho zbozi se lze

setkat s dlouhymi  distribu¢nimi
cestami, kdy musi zboziprojit od
vyrobce, pres velkosklady az po
maloobchody ke koncovému zakaz-

nikovi.

(Zdroj: B2B marketing,2012)

V piipadé¢ propagace nového kongresového salu ve spolecnosti Interhotel Moskva a.s. bude

zaméefeni kampané na sektor B2B, tedy propagace a nasledny pronajem kongresovych

prostor korporatni klientele. Z tohoto diivodu jen letmé shriime zpisoby, jakymi se s touto
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cilovou skupinou zakazniki komunikuje a pracuje se tak na jejich loajalit¢ k tomuto kon-

gresovému, ubytovacimu, stravovacimu a volno¢asovému zatizeni.

2.2.2 Specifika marketingové aktivity na trhu B2B

Vysvétleni rozdili mezi B2C a B2B zadkazniky je dle serveru ipodnikatel.cz rdimcové na-
sledujici. U B2B zékaznik je kli¢ové poznat jejich rozhodovaci proces, tj. kdo vSechno o
nakupu rozhoduje, ovlivituje ho a co je pro jednotlivé ucastniky rozhodnuti dulezité. Neju-
¢innéjSim marketingovym nastrojem, ktery se pouzivd v této oblasti je navaza-
ni dlouhodobych vztahil na osobni Grovni, k némuz je nejvhodnéjsi vyuzit nastroji osobni-
ho prodeje ¢i pfimého marketingu. K budovani dlouhodobych vztahii je nezbytné€ nutné mit

ve firmé¢ zaveden vhodny postup k ziskavani a zpracovani dat o zakaznicich.

Zvlastnosti trhu B2B jsou dle Piikrylové a Jahodové (2010) pfedevsim tato:

vvvvvv

e Velikost a koncentrace trhu. Obecné plati, Ze je zde dulezitéjsi duraz na osobni

prodej, direct mail, katalogy a urcity okruh obchodnich publikaci.

e Kazdy zakaznik je velky. Ve srovnani s individualnim zédkaznikem je kazda firma
relativné velkd a je nutny profesionalni pfistup, tj. osobni kontakt zkuSen¢ho a zna-

1ého obchodnika.

e Odvozena poptavka. Poptavka po vSech primyslovych produktech je odvozena od
poptavky na urovni kone¢né spotieby. V praxi musi 1 firma, kterd operuje pouze na
prumyslovém trhu, pii ptipravé své komunika¢ni ¢innosti vychdzet ze znalosti

trendi na trzich spotfebniho zboZi, v jehoZ vyrobnim fetézci se nachézi.

o Nedostatecné zdroje sekundarnich informaci. Ve vyspélych trznich ekonomi-
kach je v dnesni dobé jiz zpracovan primarni vyzkum chovani zakaznikl. V zemich
méné vyspeélych je tfeba tyto informace ziskat z béznych statistickych Setfeni. ,,Dd
se konstatovat, ze na zaklade sekundarnich dat Ize rozhodnout, zda provadet pri-
marni vyzkum ¢i nikoliv. Obecné je k dispozici velmi malo informaci o marketingo-
vych praktikach jednotlivych firem v odvétvich, coz jsou viastné informace o cho-

vani zakaznika. © (Jahodova a Ptikrylova, 2010, s. 158)
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2.3 Marketing sluzeb

Sektor sluzeb je v ekonomii zvlastnim piipadem, jelikoz nedochazi ke koupi a spotiebé
vyrobk, ale dochézi k pfijmu a uziti sluzby, jako produktu lidské potieby ¢i nadstandarni-
ho zpestieni zivota. Marketing sektoru sluzeb ma sva specifika, ktera budou popsana v této

kapitole.

Vymezeni pojmu sluzba dle Payna (1996) je nasledujici:,, Sluzba je cinnost, kterda v sobé
ma urcity prvek nehmatatelnosti a vyzaduje urcitou interakci se zdkaznikem nebo s jeho
majetkem. Vysledkem sluzby neni prevod vlastnictvi. Sluzba muze vést ke zmené podminek
a jeji produkce miize ¢i nemusi byt uizce spojena s fyzickym produktem. * (Payne, 1996, s.
14)

2.3.1 Povaha sluzeb

Sluzby se od vyrobku lisi hlavn€ vlastnostmi, které jsou pro n¢ charakteristické a odlisuji

je od vyrobnich produktt. Sluzbam se obecné piisuzuji tyto Ctyii vlastnosti:

e ,Nehmatatelnost — sluzby jsou do znacné miry abstraktni a nehmatatelné.

e Proménlivost — sluzby nejsou standardni a jsou vysoce proménlivé.

e Nedélitelnost — vyroba a spotreba sluzeb veétsinou probiha soucasné a za ucasti zd-
kaznika.

e Pomijivost — sluzby nelze skladovat. “ (Payne, 1996, s. 15)

2.3.2 Podstata marketingu sluzeb

Marketing sluzeb lze zkoumat mnoha zplsoby. Pro zpracovani této diplomové prace po-

staci odhalit klicové aspekty dulezité z hlediska fizeni a to nasledujici:

e Stanoveni efektivniho poslani sluzby, pfedevSim pak rozdil mezi mistem, kde
podnikdme a kde mame podnikat.

e Segmentace trhu sluZeb. Zkoumani, jak zacilit Cinnosti firmy na specifické trhy.

e Umistovani a diferenciace sluzeb. Zde zahrnujeme rozhodovani o zpusobech od-
liSeni nabidky podniku na trhu sluzeb. Vzhledem k nehmatatelnému charakteru slu-
zeb je umist'ovani hlavnim néstrojem konkuren¢niho odliSen.

e Marketingovy mix sluZeb je rozsifenim klasického marketingového mixu. Marke-

tingovy mix sluzeb bude podrobné popsan nize.
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2.3.3

Marketingové plany v oblasti sluZzeb a jejich piiprava jsou zdsadnim krokem z
hlediska zajisténi funkci marketingu sluzeb.

Orientace na zakaznika je Vv marketingu sluzeb kliCovym faktorem tuspéchu.

(Payne, 1996, s. 49)

Marketingovy mix sluZeb

Marketingovy mix sluzeb se od klasického marketingového mixu 1isi predev§im rozsifenim

Ctyt zakladnich elementti 4P o lidsky faktor na SP. Podle Payna (1996) je tedy marketingo-

vy mix sluzeb v této podobe:

1.

P — Produkt (Product)

Specifika produktu sluzeb jsou spojena piedevsim s jeho nehmotnym charakterem.
Spotiebitelé kupuji konkrétni uzitek, celkovou spotiebni hodnotu nabidky. Pro na-
vrth produktl, které budou pfedmétem nabidky je vhodné provést analyzu tzv.
urovné produktu.

P — Cena (Price), cenovy mix

Volba efektivni cenové strategie je dulezita pro vnimani hodnoty a kvality sluzeb
zakaznikem. Urceni cenové strategie navazuje na analyzy provedené v oblasti pro-
duktu. Pro cenové strategie vyuzivame rizné typy cenovych strategii, napt. sbirani
smetany, diferenciace, strategie penetrace apod.

P — Distribuce, misto (Place)

V tomto ptipadé€ jde o feSeni vhodné lokalizace, tedy mista poskytované sluzby a
volba prodejnich cest. Jsou mozné tfi ptipady, jmenovité zakaznik jde k poskytova-
teli, poskytoval jde k zakaznikovi nebo transakce na dalku (prodej letenek, ubyto-
vani prostfednictvim internetu.

P — Promotion, marketingova komunikace

Pfi volbé nastroji marketingové komunikace je nutné vychazet ze specifik produk-
tu sluzeb. Skladba nastroji komunika¢niho mixu musi byt navrzena s cilem odstra-
nit nevyhody nehmotného produktu.

P — Lidsky faktor (People)

Uloha lidského faktoru v oblasti sluzeb je v podstatné vyssi, nez je tomu u klasic-
kych produktii. Ptiklady potvrzuji, Ze bez profesiondlné zdatného personalu nelze
sluzbu na trhu GspéSné€ realizovat. Na druhé strané lidsky faktor vystupuje zaroven

jako spotiebitel, zakaznik ¢i klient. (Heskova, 2006, s. 134)
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3 MARKETING V CESTOVNIM RUCHU

Marketing v cestovnim ruchu je mozno pfirovnat k marketingu sféry sluzeb, avsak jsou zde
patrné drobné niance, které¢ budou popsany v nésledujici kapitole. Existuje mnoho definic
marketingu cestovniho ruchu. Pro zpracovani této diplomové prace postaci zminit dva pii-
stupy, které charakterizuji tento specificky druh komunikace se zédkazniky. J. Kripendorf
(1971) definuje marketing cestovniho ruchu jako ,,systematickou a koordinovanou orienta-
ci podnikatelske politiky cestovniho ruchu, jakoz i soukromé a statni politiky cestovniho
ruchu an mistni, regionalni, narodni a mezindarodni urovni na co nejlepsi uspokojovani

potieb urcitych skupin zakaznikii pri dosazeni priméreného zisku®. (Heskova, 2006, s. 135)

A. M. Morrison (1996) vymezuje marketing cestovniho ruchu jako ,,plynuly proces plano-
vani, zkoumani, napliiovani, kontroly a vyhodnocovani ¢innosti potfebnych k zajisténi jak

zakaznikovych potieb a pozadavkd, tak i cili organizace®. (Heskova, 2006, s. 135)

3.1 Produkt cestovniho ruchu

Produkt cestovniho ruchu Ize charakterizovat obdobné, jako produkt sluzeb, avSak nékteré
charakteristiky jsou zde rozdilné. V bodech tedy shrime zakladni charakteristiky produktu

cestovniho ruchu:

a) Nehmotny charakter sluzeb cestovniho ruchu zpusobuje fakt, ze jsou produkty
snadno napodobitelné a je tedy vysoka pravdépodnost kopirovani ze strany konku-
rence. Nabidka produktd by tedy méla byt flexibilné¢ obménovana, aby firmy prede-
Sly stejnorodosti nabidky vici konkurenci.

b) Charakter vyroby — sluzby jsou na rozdil od spotfeby vazany na klienta. ,,Marke-
tingova opatieni reaguji na tuto skutecnost informativni formou reklamy a vyuziva-
nim primého marketingu. “ (Heskova, 2006, s. 135)

c) Pomijivost sluZeb — sluzby nelze skladovat. Zakaznici se pfi nakupu sluzeb ucastni
jisté formy socialni interakce a vnimani kvality sluZeb je vnimano a ovlivnéno zpl-
sobem interakce.

d) Specifi¢nost distribu¢nich cest — ,ndkup sluzeb cestovniho ruchu je realizovin
napr. prostrednictvim zprostiedkovatelu sluzeb, touroperatorii, cestovnich kancela-
71, na veletrzich a vystavach. Ve srovnani s klasickym produktem nemaji sluzby fy-

zicky systém distribuce. *“ (Heskova, 2006, s. 135)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

e) Podminénost nakladi — u vyrobki lze provadét kalkukace nakladii na fixni a vari-
abilni slozku, u sluzeb je kalkulovan tzv. balik sluzeb. Vhodnym nastrojem je pod-
pora prodeje, ktera pti nabidce vyuziva pifedevsim cenovych zvyhodnéni.

f) Kvalita sluzby je z pohledu zakaznika obtiZné definovatelna a piimo umérné
zavisi na o¢ekavani zakaznikd.

gd) Rozsifeny marketingovy mix 8P, kdy ke klasickému pojeti 4P pfifazujeme navic
nastroje People (lidé), Packaging (tvorba baliku), Programming (programovani bali-

ku sluzeb), Partnership (spoluprace). (Heskova, 2006, s. 136)

3.2 Marketingové Fizeni cestovniho ruchu

Marketingové tizeni je komplexni ¢innost, ktera zahrnuje etapu analyzy, planovani, reali-
zace (organizovani, implementace) a kontroly nejrtiznéjSich programi. Vybér vhodné mar-
ketingové strategie a cilti je velmi dalezitym krokem k Gspéchu a vychazi ze strategickych
cilt ptislusného subjektu. Zakladnim nastrojem realizace marketingové strategie je marke-
tingovy plan. Marketingovy plén je stézejnim dokumentem pro vSechny, ktefi jsou zapo-

jeni do procesu piipravy, realizace a rozhodovani v organizaci. (Heskova, 2006, s. 137)

Metodika postupu tvorby marketingovych plant v cestovnim ruchu je dle Heskova (2006)

popsana v nasledujicich krocich:

analyza vnéjsiho okoli (napi. SWOT analyza, PEST analyza atd.),
volba cilového trhu,

stanoveni marketingovych cilii pro konecny trh,

formulace strategie umisteni produktu na trhu,

tvorba taktickych programii a nastrojit marketingového mixu,

rozpocet marketingové strategie,

N o o a &~ w D e

kontrola a zpétna vazba. (Heskova, 2006, s. 137)

Specifika marketingu cestovniho ruchu byla tedy shrnuta v této kapitole a jeji podobnost se
sférou sluzeb je evidentni. V nasledujici kapitole se budeme jiz vénovat jednotlivym na-

strojim komunika¢niho mixu, které se vyuZzivaji v modernich marketingovych kampanich.
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4 NASTROJE KOMUNIKACNIHO MIXU

Kazda organizace piisobici na poli komunikace se zakaznikem vyuziva zakladnich néstroji
komunika¢niho mixu. Jednotlivé subjekty si vSak urcuji strukturu téchto komunikacénich
kanalt ke klicovym zakaznikim takovym zplsobem, aby co nejlevnéji, ale s co nejvetsim
efektem zasdhli pozadované mnozstvi potencialnich zdkazniki. V této kapitole si tedy bli-

ze popiseme jednotlivé ¢asti komunika¢niho mixu.
Komunika¢ni mix je kombinaci nésledujicich ¢ty zakladnich néstrojii:

e reklama,
e osobni prodej,
e podpora prodeje,

e public relations.

4.1 Reklama

., Reklamu definujeme jako placenou, neosobni komunikaci prostrednictvim riznych médii
zadavanou ¢i realizovanou podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi ¢i osoba-
mi, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdeéleni a jejichz cilem je presvedcit cleny

zvlastni skupiny prijemcu sdéleni, cilovou skupinu. “(Jahodové a Ptikrylova, 2006, s. 42)
Zékladni cile reklamy Ize dle Foreta (1997) vymezit takto:

a) informativni — reklama informuje vefejnost o novém produktu, o jeho vlastnostech.
Ucelem této reklamy je vyvolat zajem a poptavku po tomto produktu.

b) PresvédCovaci — zavadi se v obdobi vysokého konkurenéniho tlaku a jde tedy o to,
aby si zékaznik zakoupil prave ,,nas* produkt.

c) Pfipominaci — udrzuje produkt i zna¢ku v povédomi zakazniki. (Foret, 1997, s. 60)

,, Chovani a rozhodovani zakaznikii je oviiviiovano Fadou faktorii. Na makrourovni se jed-
na o vlivy kulturni, nabozenské, geografické atd. Mezouiroveri zahrnuje mistni ¢i teritorial-
ni odlisnosti jako Zivotni styl, tradice. Konecné mikrourovei predstavuje individualni a
skupinové vlivy a stranky kazdého jednotlivého zakaznika, jez jsou také relativné nejsnaz

ovlivnitelné reklamou a dalsimi ndstroji marketingové komunikace. * (Foret, 1997, s. 61)
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4.2 Osobni prodej

Osobni prodej muzeme charakterizovat jako prezentaci vyrobkli nebo sluzeb pfi osobni
komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim. Je to tedy pfima forma oboustranné komuni-
kace, ktera ma za cil nejen prodavat produkt, ale také udrzovat dlouhodoby pozitivni vztah
a také posilovat image firmy a prodavaného produktu. Jako nejvétsi vyhodu totoho typu

nastroje je bezesporu moznost okamzité zpétné vazby. (Jahodova a Prikrylova, 2006, s. 42)

., Diky svému bezprostrednimu osobnimu piisobeni je tento nastroj schopen mnohem ucin-
néji nez bézna reklama ovlivnit zakaznika a presveédcit ho o prednostech produktu. K pred-
nostem osobniho styku patri prdavé mnohem efektivnéjsi komunikace mezi partnery.* (Fo-

ret, 1997, s. 77)

4.3 Podpora prodeje

Podpory prodeje kratkodobé stimuluji zvySeni prodeje urcitych produktd prostifednictvim
poskytnuti kratkodobych vyhod pro zakazniky. Nastroji podpory prodeje jsou kratkodobé
podnéty, které jsou vétSinou kombinovany S uréitymi formami reklamy, s prvotnim cilem
zduraznit, doplnit ¢i jinak podpofit cile komunikacniho programu. (Jahodova a Prikrylova,

2006, s. 43)
Mezi Sirokou Skalu nastrojii podpory prodeje zahrnujeme predevsim:

e kupony — ke slevé nakoupeného zbozi,
e Dbezplatné nabizené vzorky (sampling) — k osobnimu vyzkouseni,
e zvyhodnéna baleni,
e SoutéZe o ceny, penézni odmény, zajezdy,
e propagacni predméty — propisovaci tuzky, flash karty, tricka atd.,
e rabaty — slevy z prodejni ceny,
e vérnostni slevy,
a mnohé dal$i nastroje, které nejen pfitahuji pozornost zdkaznika, ale také poskytuji po-

tirebné informace, které mohou pfimét zakaznika ke koupi daného produktu ¢i sluzby. (Fo-

ret, 1997, s. 75)
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4.4 Public relations (vztahy s veiejnosti)

Public relations pfedstavuji planovani a systematickou ¢innost, jejimz cilem je vytvorit a
nadale upeviiovat daveru, porozuméni a dobré vztahy organizace s klicovymi a tedy dule-
zitymi skupinami vefejnosti. Tyto cilové segmenty, v zahranicni literatufe oznacované jako
stakeholders pfedstavuji jednotlivee ¢i skupiny ovlivnéné firemnimi aktivitami. (Foret,
1997, s. 80)

,, Podstatnou komunikacni prednosti public relations je predevsim jejich duveéryhodnost.
PR, jak jsou public relations bézné oznacovany mohou predstavovat velmi ucinny a zdaro-
ven ekonomicky prijatelny prostredek propagace firmy i produktu a vyuzivaji sirokého do-

sahu sdélovacich prostredki . (Foret, 1997, s. 81)

4.4.1 Zakladni a dopliiujici nastroje PR

Celkovym cilem firmy je vybudovat v dlouhodobéj$im horizontu takovou image firmy,

ktera bude firmu stmelovat uvnitf a zaroven bude posilovat jeji prezentaci navenek.
K tomu se vyuziva zakladnich a doplikovych aktivit:

e zakladem jsou média (press) relations — vztahy se sdélovacimi prostiedky, s novi-
nafi formou tiskovych zprav, konferenci, interview ve sd€lovacich prostredcich,

e organizovani udalosti — pfedvadéci akce nového produktu, vyroci zalozeni podni-
ku,

¢ |lobbying (lobovani) — zastoupeni organizaci pii jednanich se zakonodarci, politiky,
ziskavani ¢i pfedavani informaci,

e sponzorstvi — kulturnich, sportovnich ¢i socidlnich aktivit,

e reklama organizace — spojeni reklamy a PR, které neni zaméfeno na konkrétni
produkt, ale na firmu jako celek. Jde tedy o drZeni a vylepSeni reputace a firemni

image.

Pokud bychom srovnavali ndklady na publicitu a PR s ostatnimi prvky komunikaéniho
mixu, je v mnoha firmach podstatné nizsi. ,, Vzhledem Kk tomu, Ze uvdadéni dobrych ¢i Spat-
nych informact ve sdélovacich prostredcich nemaji spolecnosti plne pod kontrolou a ne-
mohou je primo ovliviiovat, je nezavisla publicita ve vyspélém sveté povazovana za diive-

ryhodnou a spolehlivou. ““ (Jahodova a Piikrylova, 2006, s. 107)
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4.5 Komunika¢ni kanaly

Predmétem této diplomové prace je vytvoreni vhodné struktury komunikacnich kanalt ke
kliCovym zakaznikiim spolecnosti Interhotel Moskva a. s. Je tedy bezpodmine¢né nutné
teoreticky shrnout a definovat, jednotlivé komunikacni kanaly a tedy nastroje komunikace,
kterymi je mozno zasahnout urcitou skupinu stavajicich ¢i potencidlnich zakaznikd. V na-

sledujici kapitole proto budou tyto jednotlivé nejvice vyuzivané kanaly popsany.

45.1 Direct marketing

Jelikoz je velmi pravdépodobné, Ze cesta ke klicovym zakazniklim spolecnosti Interhotel
Moskva a.s., tedy korporatni klientele bude smétovat k individualnimu osloveni jednotli-
vych subjekti, je direct marketing pro zpracovani této diplomové prace stézejnim komuni-
ka¢nim kanalem. V této subkapitole bude teoreticky zpracovano vymezeni pojmu direct
marketing a budou zde také vyjmenovany hlavni vlastnosti a druhy tohoto typu komunika-

ce se zakazniky.

., Zacileny, primy marketing, vychazejici z co nejpresnéjsi segmentace trhu, koncentrace na
presny segment a jasne deklarovanou optimalni pozici, predstavuje v soucasnosti velmi
dynamicky se rozvijejici a perspektivni podobu marketingové komunikace. Rozvoj a do-
stupnost vypocetni a komunikacni techniky umoznuji dnes soustavnou komunikaci se za-

kazniky. (Foret, 1997, s. 86)

Nejcastéji do formy direct marketingu fadime direct mail, telemarketing, nakupy prostied-
nictvim pocitacli, katalogovy prodej, nebo také televizni, rozhlasovy ¢i tiskovy marketing
s métitelnou odezvou. V soucasné dobé je velmi dilezitou soucasti direct marketingu vy-
tvofeni databaze informaci o zédkaznicich. V ramci direct marketingu rozliSujeme adresny a

neadresny. Tyto dvé formy se 1i8i pfesnosti doruceni poZadovanych sdéleni.

45.1.1 Vyhody direct marketingu

Direct marketing, jako forma komunikace prodavajiciho subjektu s cilovym zakaznikem

ma pro subjekt nékolik vyhod. Tyto vyhody mohou byt nésledujici:

e zacilenost na jasn¢ vymezeny a smysluplny segment,
e cfektivnost zacilené komunikace, vytvotreni osobné&j$iho vztahu,
e kontrolovatelnost, méfitelnost reakci,

e operativnost realizace,
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e nazornost predvedeni produktu

e dlouhodobost vyuzivani. (Foret, 1997, s. 89)

4.5.1.2 Srovnani reklamy a direct marketingu

Pro nazorné srovnani klasické reklamy a direct marketingu zde uvadim graf prevzaty ze
serveru www.bussinessinfo.cz. Na tomto grafu je patrné, ze direct marketing se cilené za-
meéfuje na klicové a vyznamné zékazniky firem a nevénuje zbytecné Casové, ndkladové a
finanéni prosttedky pro méné vyznamné zakazniky. Cinnost a efektivita direct marketingu

je tedy Gc€innéjsi a efektivnéjsi.

r

-

/ Klicovi soucasni ¢i potencialni
zakaznici <o

h, J
! \
Vyznamni soucasni i potencialni —
zakaznici E
A . J L
- ~ =
Méné wyznamni souéasni & E

potencidlni zakaznici

Relativné nejméné vyznamni
soucasni i potencidlni zakaznici
A S

Graf 1: Porovnani zaméreni klasické reklamy a Direct marketingu

(Direct marketing,2012)

4.5.2 Guerilla marketing

Tato forma marketingové taktiky vznikla postupnym vyvojem v disledku nutnosti tvrdého
boje se silnou konkurenci. Guerillovy marketing se objevil jiz v Sedesatych letech, avSak
jeho vyznam se do soucasnosti vyrazné zménil. Podstatnym prvkem je u guerillového mar-

ketingu jeho nizka nakladovost a balancovani na hranici legalnosti. (Frey, 2005, s. 29)

.,V kontextu guerillovéeho marketingu se obecne hovori o tzv. ambientnich médiich. Jejich
vyuziti je také jednou ze soucasti guerillového marketingu a spociva v umistovani netra-
dic¢nich médii do mist, v nichz se soustreduji cilové skupiny, které jsou hiire zasazitelné

tradicnimi médii. Dalsi soubor technik v ramci guerillového marketingu predstavuje tzv.
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ambush marketing, jez je V podstaté parazitovani na aktivitich konkurence.* (Frey, 2005,
s. 29)

4.5.3 Digitalni marketing

Digitalni marketing je dnes nedilnou soucasti direct marketingové komunikace. Doby, kdy
byval digitalni marketing zamétej pouze na direct mail jsou nendvratné pryc. V dnesni do-
bé se rozsifuji moznosti o dalsi technologie. Pro n¢které segmenty trhu a cilové skupiny je
on-line komunikace vhodnéjsi nez obecna reklama. Tato oblast marketingové komunikace

se neustdle dynamicky vyviji.

Pro uspésné vyuziti digitdlniho marketingu je bezpodminecné nutné pochopit Internet jako
komunika¢niho média a odlisit jej od ostatnich druht médii. Internet je globalni, ptestoze

se trhy mohou odliSovat.

,Forma reklamy na Internetu miize mit mnoho podob od webovych stranek, bannerii, na-
bidek zasilanych elektronickou postou, klicovych slov ve vyhledavacich, minisites, pop-ups

¢i velkoplosné reklamy. “ (Frey, 2005, s. 33)

Reklama na Internetu mé vSak mimo nespornych finan¢nich a ¢asovych vyhod také n¢které
prekazky, kterym musi pracovnici marketingovych oddéleni ¢i firem Celit. Za zminku urci-
té stoji fakt, Ze neexistuje proveditelné a standardni méfeni jeho uzivateli a tedy nedosta-

tecna kontrola nad pribéhem a efektivitou provadénych kampani.

45.4 Virovy marketing

Virovy marketing je velmi snadnou a nizkonakladovou formou marketingové komunikace.
Ve své podstaté jde o dovednost ziskat zadkazniky, kteti budou nésledné o nasem produktu
¢1 sluzbé mluvit mezi sebou a usetii nam tedy naklady na komunikaci s pocetnou skupinou
potencialnich klientd. Casto se v souvislosti s virdlnim marketingem pouZivaji terminy

,»pass-along®, tedy pfedavani, nebo ,,friend-tell-a-friend* marketing. (Frey, 2005, s. 39)

Termin viralni marketing, jak zni ¢esky ekvivalent slovniho spojeni viral marketing se zda
byt pohorsivym a neetickym. Tvlrce marketingové kampané vSak musi tento kanal obdi-

vovat a vyuzit jeho snadného a rychlého fungovani v siti uzivateli.

., Aby mohl viralni marketing dobre zapiisobit, je treba vymyslet takove kreativni reseni,

které prijemce nejen oslovi, ale bude mu pripadat natolik zabavné a zajimavé, Ze je posle
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svym znamym. Takto pojaty koncept ma velkou vyhodu v rychlosti zasahu a elektronicka

posta je v tomto smyslu idedlnim nastrojem. ** (Frey, 2005, s. 40)

455 Event marketing

Event marketing je, avSak né pod timto pojmem, znadm jiz nékolik stoleti, jiz z dob staré¢ho
Rima. Zakladem tohoto druhu komunikace s lidmi je ve fascinovani masy lidi, které je
tieba ptildkat na udalost, propagujici urcitou firmu, produkt ¢i sluzbu. Pokud se lidé budou
citit soucasti této akce, budou nadSen¢ zkoumat danou nabidku a zvySuje se tedy pravdé-

podobnost potencidlniho z4jmu.

., Zazitky na udalosti maji za ukol vyvolat psychické a emocionalni podnéty, které podpori
image firmy a jeji produkty, s cilem dlouhodobé udrzet vztahy mezi firmou a jejimi cilovy-
mi skupinami. Sila event marketingu spociva predevsim v jedinecnosti a neopakovatelnos-

ti. “ (Jahodova a Ptikrylova, 2006, s. 117)

Ptipravit takovouto udalost by mélo mit jisty koncept a fad. Udalosti by mélo predchazet
dikladné poznani potteb, chovani a prani cilové skupiny. Podle tého piipravy by mél byt

dale uzpusoben obsah a koncept celé udalosti.

4.5.6 Product placement

., Product placement miizeme definovat jako zamerné a placené umisténi znackového vy-
robku do audiovizuadlniho dila za ucelem jeho propagace. Kvalitni product placement za-

sazuje vyrobek do pozitivniho kontextu. * (Frey, 2005, s. 59)

4.5.7 Sponzoring

Sponzoring byl diive vniman jako dopliikova aktivita reklamy. Postupné byl tento postoj
pifehodnocovan a v soucasné dobe vyznam sponzoringu zasadn¢ vzrostl. Divodem je sku-
tecnost, ze zatimco naklady na klasickou reklamu rostou, jeji uc¢innost klesa. Sponzoring
spojuje znacku ¢i produkt se sponzorovanym subjektem a ptfindsi divéryhodnost sponzo-
rovi. Prostfednictvim sponzoringu miize firma piimo komunikovat s témi cilovymi skupi-

nami, které jsou ostatnimi kandly obtizné dosaZitelné.

Existuje a prakticky se provozuje mnoho druhli sponzorstvi. Pro pfedstavu uved'me n¢ko-
lik druhti sponzoringu jako sportovni, kulturni, spolecensky, védecky, ekologicky, sociélni,

profesni, sponzoring médii a programi nebo komerc¢ni sponzoring.
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4.5.8 Ukast na veletrzich a vystavach

Veletrhy a vystavy jsou, zejména na trhu cestovniho ruchu, vyznamnou soucasti komuni-
ka¢niho mixu. V podstaté se jedna o ¢asové omezené akce, na kterych vystavuje a prezen-
tuje velky pocet vystavovatelii svou nabidku. Veletrhy a vystavy pusobi jak na stavajici i
potencidlni zdkazniky, tak na obchodni mezi¢lanky, obchodni partnery i na konkurenci.

(Jahodova a Prikrylova, 2006, s. 135)

45.9 Marketing v socialnich sitich

Nejvice ¢asu na internetu dnes lidé travi aktivni Gi€asti na socialnich sitich. Pro marketin-
gové pracovniky je tedy tato forma komunikace s cilovym zakaznikem potencidln¢ velmi

zajimava a z hlediska nakladovosti jisté patii k levnym variantdm komunikace.

Nejvice vytizené socialni sité jsou dnes Facebook, Twitter, Spoluzaci.cz, Lide.cz, Youtube

a mnoho dalSich.

4.5.10 Mobilni marketing

Mobilni marketing je oborem, ktery vznikl s rozvojem siti mobilnich operatori, a také z
touhy po tom, co nejinteraktivnéji a nejrychleji komunikovat se zakazniky. Vyhody jsou
jeho efektivnost, rychla ptipravenost akce. Mize mnohem rychleji reagovat na potieby
trhu. MiZeme se setkat s dvéma formami mobilniho marketingu - flexibilni i osobni. (Frey,

2005, s. 65)
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI INTERHOTEL MOSKVAA. S.

Zéakladnim odrazovym mistkem pro samotné zpracovani analytické casti této diplomové
prace je bezpochyby piedstaveni spolecnosti Interhotel Moskva a. s., kde jiz nyni probiha
vystavba nového kongresového salu urcené¢ho k propagaci. V nasledujici kapitole proto
bude ptedstavena spolecnost a zminény vSechny potiebné informace k dalsimu zpracovani

projektu. Spole¢nost je zafazena do kategorie oznacené tfemi hvézdami.

Hotel nabizi ubytovani v pokojich ubytovacich standard 3***. Mimo ubytovaci sluzby je
hotel mistem konéni velkych spolecenskych udalosti, jako jsou plesy, kulturni, sportovni a
védecké akce a kongresy velkych firem a uskupeni. Ubytovaci sluzby v hotelu zajistuje
Sest restauraci, které se 1i$i pfedev§im nabidkou jidel dle geografického pivodu servirova-
nych pokrmi. Pro volnoCasové aktivity nabizi hotel dva bary, wellness centrum, fitness
s vyhledem na meésto, kryty tenisovy kurt atd. V nasledujici kapitole bude detailn¢ popsana

soucasna nabidka zafizeni v hotelu. (Zdroj: interni zdroj Intehotel Moskva a. s.)

5.1 Charakteristika spolecnosti

Spolecnost Interhotel Moskva a.s. je jiz od své stavby vyznamnym ubytovacim, stravova-
cim, volno¢asovym a kongresovym zafizenim, které za nékolik desetileti své existence
vSak proslo cetnymi zménami. K dneSnimu dni je spolecnost zapsana v obchodnim rejstii-

Ku s nize uvedenymi daty.

5.1.1 Obecné informace

Dle vypisu z obchodniho rejstfiku je zékladni charakteristika spole¢nosti Interhotel

Moskva a.s. nasledujici:

Obchodni nédzev: Interhotel Moskva a. s.

IC: 46347623

Sidlo: Zlin, nAm. Prace 2512, PSC 762 70
Prévni forma: Akciova spolecnost

Zakladni kapital: 113.192.000,- K¢

5.1.2 Predmét podnikani

Piedmétem podnikani Interhotelu Moskva a. s. jsou dle vypisu z obchodniho rejstiiku:
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e ubytovaci sluzby,

e hostinska ¢innost,

e smeénarenska ¢innost,

e maloobchod se smiSenym zbozim,

e realitni ¢innost. (Zdroj: interni zdroj Intehotel Moskva a. S.)

Pronajem kongresovych prostor je zde zastoupen realitni ¢innosti. Postupem casu se jed-
notlivé pfedméty podnikani spole¢nosti méni v zavislosti na efektivité vyuziti hotelovych

prostor.

5.2 Organizaéni struktura Interhotelu Moskva a.s.

Pro nastinéni organizacni struktury ve spolecnosti je tfeba prozkoumat nacrt struktury po-
chazejici pfimo z interniho zdroje hotelu. Na vrcholu této akciové spolecnosti stoji valna
hromada, ze které je déle vytvofeno piedstavenstvo. Ridici funkce v hotelu zastavaji Gene-
ralni a Provozni teditel, ktefi dale fidi chod jednotlivych oddéleni dle vykonavanych ¢in-

nosti. Organiza¢ni struktura je ve spole¢nosti Interhotel Moskva a. s. tedy funk¢éni.

Valnd hromada
v

Predstavenstvo

—

Generdlni feditel

\»

Provozni feditel

Vo oo ]

Recepce Udrzba Uklid Kongresy Parking Pronajmy
‘ ! L } | kanceldfi
Vedouci Vedouei Vedouci Provommi Zaméstnanci .
recepce adrzby tklidu oddéleni parkingu e
Zaméstnanci Zameéstnanci Zameéstnanci
recepce adrzby ukhdu

Graf 2: Organizacni struktura Interhotel Moskva a. S.

(Zdroj: interni zdroj Intehotel Moskva a. S.)
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5.3 Historie spole¢nosti

Hotel Moskva byl postaven jiz v roce 1932, pochazi tudiz z Bat'ovy éry rozvoje mésta a
architektonicky zapadd do vizdze mésta. Soucasti komplexu firmy Bata byl hotel az do
obdobi II. svétové valky. Moderni desetipatrova budova hotelu je dominantou Zlina v cele

namésti Prace a dodnes je vyhledavanym mistem turisty z celého svéta.

Béhem své vice nez 75-leté tradice se z hotelu Moskva stalo gastronomické zafizeni nabi-
zejici sluzby na evropské urovni a v poslednich letech i centrum spolecenského, kulturniho
a obchodniho Zivota mésta Zlina i celého regionu. Velkym pfinosem pro samotny hotel, ale
hlavné pro uroven poskytovanych sluzeb, bylo zarazeni hotelu koncem 60. let do sité In-
terhoteli v ramci trustu Cedoku, ktery sdruzoval $pi¢kové hotely v republice. V roce 1990
vznikl v ramci privatizace podniku Cedok samostatny statni podnik Interhotel Moskva

Zlin, ktery zahrnoval hotely Moskvu a Druzbu ve Zlin€ a Alexandrii v Luhacovicich.

Rozhodnutim vlady CR vznikla ke dni 30. 4. 1992 akciova spole¢nost Interhotel Moskva.
V této dobé byla dokoncena rekonstrukce poloviny ubytovaci €asti hotelu. Jiz v pocatku
fungovani akciové spole€nosti, ale pfedevSim po ndstupu majoritniho akcionate, doslo po
mimofadné valné hromad¢ v tijnu 1994 ke zméné podnikatelského zdméru, kdy byl hotel
preménovan z Cisté hotelového domu na spolecenské a podnikatelské centrum Zlina. Polo-
vina hotelové ¢asti byla rekonstruovéna za ucelem prondjmu kancelaiskych kapacit reno-
movanym firmam a spole¢nostem. V hotelu probihaji kontinualné rekonstrukce, aby byl

zajistén komfort hosta. (Zdroj: interni zdroj Intehotel Moskva a. S.)

5.4 Soucasna situace Interhotelu Moskva a.s.

V soucasné dobé je Interhotel Moskva multifunkéni budovou. Cast objektu slouzi
k pronajmu nebytovych prostor pro kancelaie a sidla firem, ¢ast pro dlouhodobé ubytovani,
¢ast pro studentské ubytovani, dals$i ¢ast pro hotelové sluzby pro ubytovaci, stravovaci

a kongresové sluzby.

Hotel je centrem spolecenského déni ve Zliné. VSechny vyznamné plesy, tiskové konfe-
rence a rauty se odehravaji pravé v jeho prostorach. S hotelem jsou také pevné spjaty kli-
cové kulturni, sportovni, akademické a védecké akce Zlinského kraje jako Mezindrodni
Filmovy Festival pro déti a mladez, Barum Rallye nebo pravidelné mezinarodni lékaiské

kongresy. (Zdroj: interni zdroj Intehotel Moskva a. S.)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

5.4.1 Piehled konferen¢nich prostor hotelu

Prongjem konferencnich prostor je nedilnou soucésti Cinnosti spolecnosti Interhotel
Moskva a.s. V hotelu je k dispozici n€kolik salonki a salti vhodnych k nejriznéjsim spole-
¢enskym, kulturnim ¢i obchodnim setkanim. Kazdy z té€chto prostor je koncipovan jinym

zpiisobem a hodi se tak na jiné typy udalosti.

e Malé salonky — K dispozici jsou 3 malé salonky s kapacitou do 20-ti osob vhodné
pro mensi Skoleni, workshopy a prizkum trhu.

e Velké salonky — Vv hotelu jsou také 3 velké salonky s kapacitou 60, 60 a 90 osob
vhodné k potfadani skoleni, seminafii, meetingd, firemnich tréninkd, banketd, vét-
Sich tiskovych konferenci a predvadécich akci.

e Velky kongresovy sal 1 - nejvétsi konferencni prostor hotelu. Sal pojme 300 osob
v divadelnim uspotadani, 250 osob v usporadani skola a banket. Idealni prostor pro
vetsi konference, seminafe, firemni a spolecenské akce. (Zdroj: interni zdroj Inte-

hotel Moskva a. s.)

Planovany Novy kongresovy sal 2 je zatim ve vystavbé a jeho ptfestaveni probéhne v jedné
z dalSich kapitol préace, proto neni jesté¢ uveden v piehledu kongresovych prostor soucas-

nosti.

5.4.2 Pokoje

V soucasné dob¢ je hotelova cast budovy v V. etdzi (15 apartma), VI. etazi (22 pokoji),
VIL. etazi (18 pokojtr). VIIL. etazi (22 pokoju), IX. etazi (22 pokojit) a X. etazi (17 pokoju).
Dohromady zde tedy moZno ubytovat hosty ve 101 pokojich a 15-ti apartma. VSechny po-
koje jsou pfistupné 3-mi modernimi, nedavno zrekonstruovanymi vytahy, Sirokym schodis-
tém a v pfipad¢ nutnosti je K dispozici tinikové schodisté i nakladni vytah. (Zdroj: interni

zdroj Intehotel Moskva a. s.)

5.4.3 Restaurace a bary

V hotelu je k dispozici celkem 6 restauraci s odlisSnymi gastronomickymi koncepty a 2 ba-
ry. Vzhledem K rozli¢nosti a pestrosti nabizenych pokrmt, rtiznorodosti jednotlivych na-
rodnich kuchyni a ndpojt je takto dimenzovana nabidka naprosto unikatnim jevem nejen

ve srovnani hotelti v CR, ale také v Evropé.

e Irish Pub and Grill - autenticka restaurace v irském stylu
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Ceska restaurace - puvodni Ceskd restaurace podavajici snidan¢ a specializujici se

na lokalni speciality a zvyhodnéna poledni menu

Toscana Taverna - se zaklady v italské narodni kuchyni se restaurace také speciali-

zuje na zvyhodnéna poledni menu

Bowling Pizzeria - pizzerie s ptijemnou zahradkou

Mexican Grill and Bar - autenticka mexicka restaurace podavajici nejen tato obli-

bena jidla, ale také disponujici nabidkou origindlnich drinkd, piv a v neposledni fa-
dé 1 mexickych vin

Bohémia restaurant - luxusni restaurace specializujici se ne spolecenské akce,

coctaily a firemni catering

Lobby Bar - bar a kavarna v pfizemi v prostorach recepce

Denni kavarna - S bohatou nabidkou kavy a dalSich drinki specializujici se na za-
jistovani servisu akci probihajicich v kongresovém sale i ptilehlém salonku. (Zdroj:

interni zdroj Intehotel Moskva a. S.)

5.4.4 Sportovni a volnocasova zarizeni

Pro zpestieni pobytu hostl hotelu jsou k dispozici také tyto prostory a zatizeni:

Wellness studio - studio umisténé na stfeSe hotelu poskytujici neopakovatelny vy-

hled na cely Zlin. Soucasti studia je moderné vybavené fitness, finska sauna
s odpocivarnou, masazni vana Whirlpool a prostor na masaze.

Tenisovy kurt - s profesionalnim povrchem EdelSoft spliujici pfisna kritéria, ktery
je navic v zim¢ kryty a vytapény nafukovaci ptetlakovou halou.

Bowling - 3 moderni bowlingové drahy jsou soucasti Pizzerie a nabizeji relax pti

tomto oblibeném modernim sportu (Zdroj: interni zdroj Intehotel Moskva a. S.)

5.4.5 Dopliikové sluzby

Soucasti budovy hotelu jsou také sluzby jako: solarium, kadetnictvi, Nail Studio, Pedikura,

realitni kancelar, taxisluzba, cestovni kancelaf, zubni ordinace, lymfatické masaze atd. Ty-

to subjekty jsou vSak v pronajmu nebytovych prostor hotelu, nicméné hotelovi hosté mo-

hou jejich sluzeb rovnéz vyuzivat.
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5.4.6 Struktura hotelovych hosti

Interhotel Moskva a.s. si za léta své existence vybudovala jméno na trhu ubytovacich slu-
zeb ve Zlinském kraji. V nasledujici kapitole bude popsana ptiblizna struktura hotelovych

hostli v zavislosti na pohlavi, véku a narodnosti.

Z ubytovanych hostt pfevazuji muzi nad zenami v poméru 65 % muzi a 35 % zeny. Véko-
vé slozeni je v poméru do 30 let 15 %, v intervalu 30 — 60 let je to 70 % hosti a ve veéku
ze Slovenska (cca 13%), dale z némecky mluvicich zemi — Némecko a Rakousko (cca
15%), Italie a ostatnich sousednich statii — Polsko a Mad’arsko. Vice nez 80 % hostu je

z Evropy a zbytek z jinych kontinentd.

Pouze ¢tvrtina host jsou tzv. stali hosté, ktefi navstévuji hotel opakované napft. pravidelné
mesiéné nebo v jiném Casovém intervalu nckolikrat roné a tfi Ctvrtiny hostll jsou novi

navstévnici hotelu. (Zdroj: interni zdroj Intehotel Moskva a. S.)

5.5 Budoucnost, plany a cile Interhotelu Moskva

Mezi kratkodobé plany hotelu patii udrzovat a v ramci moznosti zlepSovat ubytovaci stan-

dardy, stejn¢ jako uroven nabizenych stravovacich a kongresovych sluzeb.

Hlavnim dlouhodobym cilem hotelu je zména kategorizace ze 3*** na 4****, Na zaklad¢
projektu by mélo dojit k rozsahlé rekonstrukci hotelové casti budovy, interiért, pokojd,
koupelen, spolecenskych a kongresovych prostor zejména ve II. etazi tak, aby vznikl mo-
derni a multifunkéni prostor jednak pro seminéfe a kongresy, ale také pro bankety, recepce

a dalsi spolecenske akce a setkani.

Zaroven bude zrekonstruovana celd vstupni hala, prostor pro ubytovéavajici se hosty, lobby

bar (Piccolo Bar) a prostor recepce. Cela rekonstrukce je odhadovana na ¢astku 30 mil. K¢.

Vizi hotelu je zmé&nit postoj, ktery v soucasnosti obyvatelé Zlina vic¢i tomuto subjektu zau-
jimaji a vybudovat a udrZovat povést kvalitniho hotelu, kterou v sou€asné dob¢é vyznamné

postrada. (Zdroj: interni zdroj Intehotel Moskva a. S.)
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6 INOVACNI PLAN VYSTAVBY NOVEHO KONGRESOVEHO
SALU

Na podzim roku 2013 planuje spolecnost Interhotel Moskva a. s. otevieni zcela nového
kongresového salu, ktery nebude mit svou kapacitou a technickym vybavenim konkurenci
na Uzemi Zlinského kraje. V sou€asné¢ dob¢ se jiz pracuje na piestavbé téchto prostor
Vv druh¢ etazi hotelu naproti stavajiciho velkého kongresového salu. Pti v€asném dokonceni
nabidne tento sal moznost usporadani nejriznéjsich kulturnich, spolecenskych a firemnich
udalosti. Pro ziskani pfedstavy o budouci podobé planovaného salu piedstavime projekt

zde v osmé kapitole diplomové prace.

6.1 Umisténi nového kongresového salu

Novy kongresovy sél bude situovan do druhé nadzemni etaze Interhotelu Moskva a.s. na-
proti stavajicimu velkému kongresovému salu. Spolu tak ve druhé etdzi vytvofi prostor pro
usporadani velkych a vyznamnych udalosti na mezinarodni urovni. Dostupnost salu je
vhledem k ptizemi hotelu na velmi vyhodné pozici. Novy kongresovy sal se bude rozléhat

na plose 480m°.

terasa

bﬁj II. etaz

Denni kavirna

[ Furozez

Kongresovy sdl
foyere Kongresového silu sresen

L

winipod

weC | WC

1 fuszez,

WC

Obrazek 2: Nakres polohy velkych kongresovych salii

(Zdroj: interni zdroj Interhotel Moskva a. S.)

6.2 Kapacita nového kongresového salu

Novy kongresovy sal ma byt nejvétsim konferenénim prostorem hotelu. Kapacitné se bude
pohybovat mezi ostatnimi zafizenimi nabizejici kongresové sluzby ve Zlinském kraji a

velkym salem Kongresového centra Zlin.

Ptehled zakladnich rozestaveni salu vzhledem ke kapacité:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

Divadelné — 400 osob

Skola — 320 osob

Banket pFi zachovani tane¢niho parketu — 250 osob
Banket bez tane¢niho parketu -300 o0sob

U-forma — 120 osob

I-forma — 80 osob

O-forma — 120 osob

T-forma — 100 osob

Koktejl — 300 osob

10. Raut — 350 osob

© © N o gk~ w DN E

Pro ptehlednost a ptestaveni jednotlivych moznosti rozlozeni sdlu je ptilozen piehled

prostor s kapacitou:

Divadlo Skola |U - forma|I- forma |O - forma|T - forma| Banket Koktejl Raut Plocha
Theatre School U - shape | I-shape O -shape | T - shape Banquet Coctail Tract

anas anas an ae 28 (L L] s a 2
= = il i i 0 *® 47 N m
400 320 120 80 120 100 300 300 350 480

Obrazek 3: Kapacita sdlu v riznych rozloZenich stolii
(Zdroj: interni zdroj Interhotel Moskva a. S.)

Vizualizace jednotlivych podob uspotfadani salu jsou umistény v piiloze této diplomové

prace.

6.3 Technicka vybavenost salu

Vybavenost salu bude jednim z klicovych vyhod tohoto prostoru. Technicky sice nebude
dosahovat urovné nového Kongresového centra Zlin, avSak toto zafizeni patfi, jak jiz bylo

zminéno vySe do rozdilné cenové kategorie.
Mezi hlavni piednosti salu budou povazovany:

e Dostupnost veskeré moderni audio-vizualni techniky,

e 3 vestavéna promitaci platna,

e 3 vestavéné LCD dataprojektory o Spickovém vykonu 5000 ANSI,
e fizeni cirkulace vzduchu, klimatizace,

e kvalitni zatemnéni 1 dostupnost denniho svétla dle potieby,
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e nakladni vytah, bezbariérovy pristup. (Zdroj: Novy kongresovy sal, 2012)
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7 ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE AKTIVITY

Hotel Moskva ptedevsim z divodi velkého opotiebeni hotelovych pokoji pon¢kud omezil
své marketingové aktivity, které planuje plné rozvinout az po provedené rekonstrukci po-
koju i hotelové haly. I pfesto je nutno vyuzivat vSech modernich marketingovych prostied-

ki a reklamnich aktivit. V analyze vychézime z internich material spole¢nosti.

7.1 Propaga¢ni material, webové stranky

Hotel ma nové zpracovany své vicejazy¢né webové stranky Vv kvalité, ktera je na podobné
zafizeni kladena. Samozifejmosti je vlastni propagaéni material nabizejici vSechny po-
skytované sluzby — ubytovani, stravovani, sportovni, zdbavni a konferen¢ni sluzby, najem

kongresovych a kancelafskych potieb.

7.2 Vyskyt v komer¢nich materialech

Krom¢ toho se hotel prezentuje ve vSech komer¢nich materidlech zpracovanych na zakladé
pozadavklt Magistratu mésta Zlina nebo Krajského ufadu Zlinského kraje jako jsou napti-

klad komer¢ni mapy mésta a kraje:

- plan Zlinského kraje a plany mést Zlin, Otrokovice a Napajedla — vydala firma
DPAr. 2010
- komer¢ni mapa mésta Zlina a Otrokovice — vydala firma Helvich

- plan mésta Zlin — firma GARP

Dalsimi materialy, kde se hotel prezentuje je napiiklad nejstar$i a nejobsahlejsi katalog
ubytovacich zatizeni CR TravelGuide, kde ma prezentaci v sekci Hotely a ubytovani i
v sekci Kongresova centra, ktery je vydavany ve spolupraci s Asociaci hotell a restauraci
CR a Czech Turismem. Tento portal je mezinarodni je vyuZivan prakticky po celém svété
dnes jiz predevsim v elektronické podobé¢, ale tisténé katalogy jsou nabizeny ve vSech in-
formacnich centrech, zahranic¢nich zastoupenich velkych cestovnich kancelaii i zastupitel-
skych ufadech. V poslednich osmi letech mé hotel prezentaci ve slovenském Adresari ces-

tovného ruchu Relax, ktery ma rovnéz tisténou i elektronickou podobu.

7.3 Slevové systémy

Hotel se ucastni také nékterych slevovych systému, kdy jsou majitelé a drzitelé zvyhodneé-

ni procentnim snizenim pultové ceny nejcastéji ubytovani. Jedna se naptiklad o systém
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Eurobeds, kdy jsou slevy poskytovany ¢lenim Klubu ¢eskych turistli a jsou prezentovany
krom¢ katalogli i na webovych strankach www.kct.cz a www.eurobeds.cz nebo systém
Accom Discount Guide, ktery je prezentovan na Www.acomgroup.com a www.hotels-

czech.cz.

7.4 Prezentace v odborném tisku

Spolecnost Interhotel Moskva se prezentuje formou komerénich ¢lanki v odborném tisku
(COT business, Food service) i dennim tisku (Zlinsky denik). Hotel Moskva jako neod-
myslitelna soucast bat'ovského Zlina ma komerc¢ni prezentaci naptiklad v knize ,,Historie a

soucasnost podnikani na Zlinsku®, vydané spolecnosti Méstské knihy s.r.o. v r. 2011.

7.5 Partnership

Hotel Moskva je partnerem agentur, které pofadaji akce celostatniho i mezinarodniho
vyznamu a je touto formou prezentovan na plakatech, vstupenkach, upoutavkach a ostat-
nich tiskovinach téchto agentur. Jednd se naptiklad o tyto: Agentura Velryba, Agentura
September, Publicity s.r.o., J.K. Agentura s.r.o., Pragokoncert a.s., Klub sportu a kultury
VI¢nov a je tak vidét pti vyznamnych festivalech koncertech, piehlidkach jako je Master of
Rock, Zlinsky vorvan, Jizda kralt ve VI¢nové zatazena od letoSniho roku do kulturniho

nehmotného dédictvi Unesco, Osobnost Zlinského kraje apod.


http://www.kct.cz/
http://www.eurobeds.cz/
http://www.acomgroup.com/
http://www.hotels-czech.cz.3/
http://www.hotels-czech.cz.3/
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8 ANALYZA PROSTREDI A KONKURENCESCHOPNOSTI
PODNIKU

Interhotel Moskva a. s. musi jako kazdy podnikatelsky subjekt Celit natlaku konkurence a
pfiznivym ¢i nepiiznivym vliviim prostiedi, které spolecnost obklopuje. Pro zpracovani
projektu komunikacnich kanalti ke klicovym zakazniktim je potfeba analyzovat vyhody,
nevyhody, potencialni moznosti a hrozby, které mohou fungovani a ¢innost hotelu zna¢né
ovlivnit. V této kapitole bude tedy zpracovana SWOT analyza, kterd mize pomoci k vy-

tvoreni pehledu o vnitinim i vnéjSim prostiedi podniku.

V druhé casti této kapitoly budou vyjmenovéana zatizeni ve Zlinském kraji, ktera nabizi
kongresové prostory podobné kapacity, jako ma pravé nové planovany kongresovy sal.
Tato zafizeni dnes jsou a v budoucnu jisté také budou usilovat o zdjem potenciéalnich klien-
th Interhotelu Moskva a. s. a je tedy tfeba védét, odkud tato potencidlni hrozba tuniku za-

kazniki ptichazi.
8.1 SWOT analyza spole¢nosti Interhotel Moskva a. s.

,SWOT analyza je komplexni metoda kvalitativniho vyhodnoceni veskerych relevantnich
stranek fungovani firmy (popr. problémui, reSeni, projektii atd.) a jeji soucasné pozice. Je
silnym nastrojem pro celkovou analyzu vnitinich a vnéjsich cinitelti a v podstaté zahrnuje

postupy technik strategické analyzy. “ (Ktizek a Neufus, 2011, s. 95)

SWOT je zkratkou slov z angli¢tiny: Strenghts (pfednosti=silné stranky), Weaknesses (ne-
dostatky=slabé stranky), Opportunities (ptilezitosti) a Threaths (hrozby). Tato analyza
vnitiniho a vné¢jSiho prostiedi vychazi z predpokladu, ze organizace dosahne strategického
uspechu maximalizaci pfednosti a ptilezitosti a minimalizaci nedostatkii a hrozeb. (Ktizek

a Neufus, 2011, s. 95)

Tabulka 2: Swot analyza Interhotel Moskva a.s.

S e Nejveétsi hotel v regionu
Strenghts e Umisténi v centru Namésti Prace, dobra dopravni piistupnost
e Vlastni parkovisté piimo pfed budovou hotelu
e Siroka nabidka ubytovani, stravovani, kongresovych a §kolicich
prostor véetné wellness, a sportovnich zafizeni (bowling, fitness,

kryty tenisovy kurt atd.)
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W

Weaknesses

o

Opportunities

Schopnost ubytovat 1 velké akce (Filmovy festival pro déti

a mladez, Barum Rallye atd.)

Umisténi podptirnych sluzeb jako kadetnictvi, nailstudia, solaria
atd.

Spatné povédomi v o¢ich mistnich ob&anit dané spole¢nosti, jez se
Vv hotelu dfive schazela

Spatna komunikace a spoluprace s Krajskym ufadem a Statutar-
nim méstem Zlin

Interiéry vetejnych prostor hotelu siln€ poznamenany minulym
managementem a jeho snahou pronajmout ,.kazdy metr* dalsim
subjektim

Vybydlené interiéry pokoji a jejich zastaraly design nekorespon-
dujici s potfebami dnesniho hosta

Moralné a fyzicky zastaralé¢ vybaveni koupelen a toalet

Vystavba nového kongresového salu prekracujici kapacitné stava-
jici kongresové prostory s technickym vybavenim, které bude spl-
novat podminky naro¢nych klientli na uspotadani vyznamnych
kulturnich, sportovnich, spolecenskych a kongresovych udalosti.
Silné vazba na Bat'ovy tradice, ke kterym se hlasi velké vétSina
mistnich obyvatel

Moznost ziskani dotaci z fondi Evropské unie na rozsiteni

a zkvalitnéni ubytovacich kapacit

Moznost vybudovat 4**** hotel, ktery by nemél v regionu konku-
renci

Jako jediné takové zafizeni by si mohlo stanovovat aZ monopolni
cenove horizonty, samoziejmée v navaznosti na poptavku
Poskytnuti ubytovaci kapacity pro nové oteviené kulturni centrum
meésta Zlin(kapacita az 1000 hostli bez moZznosti ubytovani. Hotel
Moskva se nachazi zhruba 300 metrii od tohoto centra, tudiz ma

velkou vyhodu oproti ostatnim ubytovacim zafizenim ve méste.
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T e Moznost vybudovani nového hotelu ve Zling, ktery by vyrazné
Threats promluvil do obsazenosti

e Moznost ztraty spoluprace s poradateli vyznamnych spolecen-
skych akci vzhledem k zastaralym a neodpovidajicim interiérim
a kvalitdm ubytovani

e Nenaplnéni potencidlu spjatého s plany kraje mésta na zvyseni tu-
ristiky spjaté s Batovou architekturou

e Ztrata moznosti ubytovat hosty velkého méstského kongresového
salu z diivodu Spatné komunikace s piedstaviteli mésta apod.

(Zdroj: vlastni zpracovani + interni zdroj Interhotel Moskva a.s.)

8.2 Prehled konkurenc¢nich kongresovych prostor na uzemi Zlinského

kraje

Na tzemi Zlinského kraje se vyskytuje mnoho zafizeni nabizejicich kongresové prostory
K pronajmu, avsak jen vybrané subjekty mohou kapacitné, technickym vybavenim ¢i kvali-
tou ubytovacich prostor konkurovat nové planovanému kongresovému salu a spolecnosti
Interhotel Moskva a. s. Pro piehlednost a moznost srovnani nabizenych sluzeb zde budou

tato zafizeni uvedena.

8.2.1 Kongresové centrum Zlin

Potencialné nejvétsim konkurentem nového kongresového sélu je nové oteviené Kongre-
sové centrum ve Zling, které vzniklo pod zastitou mésta Zlin vedle budovy Univerzitniho
centra ve Zling, kde investorem je Univerzity Tomése Bati ve Zlin¢. Kongresové centrum
nenabizi ubytovaci sluzby a je tedy pro spole¢nost Interhotel Moskva a.s. potencialnim

zdrojem klientli ubytovani.
Celkové kapacity sala dle ucelu pouziti:

e Koncert - 837 mist,
e Konference - 900 osob (avsak ve dvou salech)

e Ples—az 1000 Gcastnika

Cena pronajmu prostor velkého salu Kongresového centra se pohybuje fadové v rozmezi

80 000 — 90 000 korun, dle individualni nabidky.
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Kongresové centrum Zlin je potencialné moznym konkurentem Nového kongresového salu
Interhotelu Moskva a. s., avSak svou kapacitou a cenovou dostupnosti se toto zazizeni za-
méiuje na odlisnou skupinu kongresovych klientii. Z téchto diivodl neni Kongresové cent-

rum Zlin pfimym konkurentem spole¢nosti Interhotel Moskva a. s. (KC Zlin, 2011)

8.2.2 Ostatni kongresové zarizeni

Na tizemi Zlinského kraje se vyskytuji také dalsi zafizeni, ktera nabizi pronajem kongreso-
vych prostor. Tyto predevsim hotelova zafizeni zde budou sefazena dle velikosti nejvétsich
nabizenych kongresovych prostor dle kapacity a bude rovnéz srovnana technicka vybave-

nost ve srovnani s planovanym salem Interhotelu Moskva a.s.

Néazev zafizeni: Hotel Batov — spoleéensky dim

Umisténi: Otrokovice
Kapacita kongresového salu: 250 osob
Technicka srovnatelnost s HM: ne

Nézev zafizeni: Hotel Rusava

Umisténi: Rusava
Kapacita kongresového salu: 200 osob
Technicka srovnatelnost s HM: ne

Néazev zatizeni: Hotel Horal

Umisténi: Velké Karlovice
Kapacita kongresového salu: 100 osob

Technicka srovnatelnost s HM: ne (Kongresové saly — Zlinsky kraj, 2012)

Vyse zminéna zafizeni nabizejici pronajem kongresovym prostor nejsou primymi konku-

renty Nového kongresového salu hotelu Moskva z nékolika divodu:
e 74dny ze subjekti nedisponuje podobnou kapacitou

e Technicka troven vybaveni téchto prostor nedosahuje Grovné vybaveni Nového

kongresového salu ve spolec¢nosti Interhotel Moskva a. s.
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9 ANALYZA VYTIZENOSTI KONFERENCNICH PROSTOR
V MINULYCH LETECH S ODHADY DO BUDOUCNA

Pti zpracovani odhadu budouciho vytizeni konferen¢nich prostor je potieba zpracovat ana-
lyzu vytizenosti téchto prostor v minulych letech. Spolecnost Interhotel Moskva a. s. po-
skytla informace o konani zasadnich udalosti v konferenc¢nich prostorach hotelu. Informace
jsou dostupné z let 2009, 2010 a 2011 a jsou rozdé€leny podle odvétvi, ve kterém plisobi
klientela vyuzivajici téchto prostor. Pro ptehlednost jsou udaje zpracovany do tabulek, kde

jsou konferencni akce rozdéleny podle poctu dni a primérnému poctu ucastnikd.

V pravém sloupci tabulek jsou nastinény odhady budouci struktury uskuteénénych udalosti
v konferen¢nich prostorach hotelu. Tyto informace nam poslouzi také pro targeting klico-
vych zakazniki spole¢nosti a budou tak opérnym pilifem pro vypracovani samotného pro-

jektu.

Vicedenni konference nejvétsiho rozsahu (tedy 300 osob) v minulych letech nebyly usku-
te€flovany z divodu nedostacujici kapacity prostor hotelu. V tabulkach je tato sekce mys-
lena jako budouci odhad vytizeni nového kongresového salu, ktery je predmétem projektu

propagace zpracované¢ho v této diplomové praci.

9.1 Vymezeni sezonnosti vyuziti kongresovych prostor

Pro spravné a efektivni naCasovani komunikacni kampané s klicovymi zékazniky je tieba
analyzovat, ve kterych mésicich roku ma hotel nejvétsi obsazenost svych kongresovych
prostor. Informace o trzbach spole€nosti z prondjmu kongresovych prostor jsou informa-
cemi internimi, proto nemohou byt uvedeny do této diplomové prace v konkrétnich ¢islech

ukazujicich skute¢ny vyvoj trzeb v daném obdobi.

Ze statistickych materialii ekonomického vyvoje spolecnosti je patrné, ze fadoveé nejvetsi
trzby generuje Velky kongresovy sal, ktery je svou kapacitou a technickym vybavenim
nejlépe srovnatelnym s nové planovanym kongresovym sdlem. Z tohoto divodu budeme
odhadovat sezénnost ¢i mimosezonnost vyuziti konferen¢nich prostor pravé podle tohoto

Velkého kongresového salu.

Pro ptehlednost geneze vyuziti Velkého kongresového séalu je pfilozen graf trzeb salu za
rok 2011, avsak zde neni uvedena konkrétni penézni hodnota trzeb. Vykyvy v jednotlivych
mésicich jsou evidentné zietelné a mizeme z nich tedy vyhodnotit, v kterém obdobi roku

je tento kongresovy prostor nejvice vytizeny. Projekt komunikacni kampané, ptesnéji jeho
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nacasovani, bude poté ¢asové rozvhnut tak, aby se do povédomi potencidlni klientely No-
vého kongresového salu dostala informace o otevieni tohoto salu s dostatecnym piedsti-
hem a naopak, aby se neplytvalo vlozenymi finan¢nimi prostfedky v obdobi, kdy je vytize-
nost salu nejmensi. Struktura trzeb let minulych je casové velmi podobna roku 2011, proto
muzeme informace o sezénnosti povazovat za relativné relevantni. Svisla osa grafu je osou

trzeb hotelu. Tato informace je interni, proto neni tato osa oznacena.
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Graf 3: Vytizenost kongresového salu v roce 2011

(Zdroj: interni zdroj Interhotel Moskva a. S.)

Z grafu je patrné, Ze se ve vyuziti Velkého kongresového salu opravdu vyskytuje sezénnost
a mimosezonnost vyuziti tohoto salu. Pro potieby této diplomové prace proto bude schop-

nost salu generovat trzby rozdélena do ¢ty hlavnich obdobi.

Nejvétsich trzeb dosahuje hotel z prondjmu Velkého kongresového salu v mésici bireznu,
kdy je dle vSech dostupnych informaci z nejriznéjsich zdroju, které byly osloveny pro

predstavu situace, hlavni sezéna kongresové turistiky.

Vyznamné mezniky kongresové turistiky v tomto sale jsou poté evidentni v mésicich lednu
a zafi. Tento fakt je zplsoben tim, ze jiz v lednu provadi né€které z firem hodnoceni své

aktivity v roce minulém a pofadaji setkani za uc¢elem hodnoceni a planovani svého budou-
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ciho vyvoje. V zafi ustupuje letni sezdna, kterd byva mnoha subjekty vyuzivana k celoza-
vodnim ¢i osobnim dovolenym, a za¢ina se jiz sezdna plného nasazeni, tedy i podnikovych

setkani.

Sezdna vytizenosti kongresového salu vSak pokracuje taky v obdobi mésicti dubna a kvét-
na a dale na podzim v zafi, fijnu a listopadu. Shrnuté je mozno konstatovat, ze hlavni sezo6-

na kongresové turistiky je tedy v jarnim obdobi tinor — kvéten a na podzim zafi-listopad.

Planovana komunika¢ni kampan by se tedy méla planovat s dostatecnym odstupem tak,
aby na podzim roku 2013, kdy bude novy kongresovy sal uveden do provozu, bude jiz
s pfedstihem rezervovan pro vyuziti. Tento ukol vSak nebude lehky jen z toho divodu, ze
se v dnesni dobé¢ Casto stava, ze se stavebni prace jakéhokoliv typu odchyli od ptivodnich

plant a kolaudace staveb je Casto posunuta dale.

V soucasné dobé jiz probihd moznost piedobjednévek prondjmu nového kongresového salu
na webovych strankach hotelu. Je zde poskytnuta vizualizace planovaného salu s ukazkami

rozlozeni stolu a mist k sezeni.

9.2 Vymezeni klicovych oblasti klientely Interhotel Moskva a.s.

V minulych obdobich je dle statistickych tdaji spole¢nosti ziejma struktura oblasti, ze
kterych pochazi klienti spolecnosti. V této podkapitole budou klicovi zdkaznici rozdéleni

dle jednotlivych odvétvi piisobeni.

9.2.1 Zdravotnictvi

Cilova skupina ze sféry zdravotni péce byla v minulych letech nejvice vyuzivajici sluzeb
pronajmu konferencnich prostor hotelu. Konference potadané touto sférou zakaznikl patti-
ly Kk nejvétsim v hotelu a jsou tedy nejpodstatnéjsimi zakazniky spole¢nosti v oblasti pro-

najmu kongresovych sluzeb.
Tabulka 3: Vytizeni kongresovych prostor- zdravotnictvi
rok
2009 2010 2011 2013 2014 2015

pocet  podet  pocet odhad odhad odhad
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Vicedenni konference nejvétsiho 0 0 0 2 3 4
rozsahu (300 osob)

Vicedenni konference vétsiho 2 2 1 2 2 2

rozsahu (nad 200 osob)

Vicedenni konference mensiho 5 5 6 6 6 6

rozsahu (100 osob)

Jednodenni konference vétsiho 5 6 4 5 5 6

rozsahu (nad 200 osob)

Jednodenni konference mensiho 10 10 10 10 10 10
rozsahu (100 osob)

(Zdroj: interni zdroj Interhotel Moskva a. s.)

Budouci odhad uspotfadanych akci (v letech 2013-2015) pochazejici pfimo ze zdroje ma-
nagementu hotelu predpoklada, ze v novych prostorach kongresového salu usporada tato
sféra zakaznikd devéet udalosti s tim, ze se bude zdjem o tyto prostory postupné zvySovat
z hlavné daivodu kapacitnich a technickych. Vicedenni konference vétsiho a mensiho roz-

sahu budou odhadem uskute¢nény v podobném rozsahu, jako tomu bylo v letech minulych.

9.2.2 Utetnictvi, legislativa, bezpe¢nost prace

Druhym sektorem, ktery vyuzival sluzeb Interhotelu Moskva a.s. byly v minulych letech
pracovnici sféry ucetnich a legislativnich zmén. Skoleni o bezpeé¢nosti prace byly rovnéz
zatazeny do této oblasti. Tato sféra zakaznikd vede v tabulkach uspofadanych jednoden-
nich konferenci mensiho rozsahu s poctem Sedesati usporadanych akci ve tfech analyzova-
nych minulych letech. Jednodenni akce vétSiho rozsahu tvoftily také vyznamnou cast kon-

gresovych udalosti v hotelu.

Tabulka 4: Vytizeni kongresovych prostor- ucetnictvi, legislativa

rok
2009 2010 2011 2013 2014 2015

pocet  pocet  pocet odhad odhad odhad
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Vicedenni konference nejvétsiho 0 0 0 1 1 1
rozsahu (300 osob)

Vicedenni konference vétsiho 2 1 1 2 2 2

rozsahu (nad 200 osob)

Vicedenni konference mensiho 2 2 1 2 2 3

rozsahu (100 osob)

Jednodenni konference vétSiho 6 7 7 7 7 8

rozsahu (nad 200 osob)

Jednodenni konference mensiho 20 20 20 20 20 20
rozsahu (100 osob)

(Zdroj: interni zdroj Interhotel Moskva a. S.)

Management spolecnosti odhaduje vyuziti nejvétSich konferencnich prostor na vice dni
jednou kazdy nasledujici rok od otevieni nového salu. Ocekava se také zvyseni poctu uspo-
radanych vicedennich konferenci vétsiho rozsahu ze Ctyt na Sest udalosti béhem tii plano-
vanych let. V tomto sektoru zakaznikli bylo v minulych letech uspotadano nejvice konfe-
renci mensiho rozsahu, a to dvacet udélosti kazdy sledovany rok. Tento pocet udalosti se
bude odhadované pohybovat ve stejnych ¢islech. Sféra ucetnictvi, legislativy a bezpecnosti

prace je tedy vyznamnym sektorem zdroje zakaznikt Interhotelu Moskva a. s.

9.2.3 Financnictvi, pojiStovaci a pravni sluzby

V minulych letech se v sektoru finan¢nich, pojistovacich a pravnich sluzeb vyuzivalo kon-
feren¢nich prostor hotelu predev§im na menSich kongresech. Nebyla zde uskute¢néna ani
jedna vicedenni konference vétSiho rozsahu, coz je vhledem k velikosti firem v sektoru a
potencialniho vyuziti velkych kongresovych salii zklamanim. V budoucich letech po ote-
vieni nového kongresového salu se ocekava vyuziti sluzeb pro velké udalosti primérné
dvakrat rocné. Nejvice poradanych kongrest v hotelu byly jednodenni mensi udalosti, kte-
rych se kazdy sledovany rok uskutec¢nilo deset a v tomto trendu hodla spolecnost Interhotel

Moskva a. s. pokracovat i v letech nasledujicich.
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Tabulka 5: Vytizeni kongresovych prostor-financnictvi, pojistovnictvi, pravo

rok
2009 2010 2011 2013 2014 2015
pofet  pocet  pocet odhad odhad odhad
Vicedenni konference nejvétsiho 0 0 0 2 2 3
rozsahu (300 osob)
Vicedenni konference vétsiho 0 0 0 2 2 2
rozsahu (nad 200 osob)
Vicedenni konference mensiho 1 1 1 2 2 2
rozsahu (100 osob)
Jednodenni konference vétSiho 2 2 2 2 2 2
rozsahu (nad 200 osob)
Jednodenni konference mensiho 10 10 10 10 10 10

rozsahu (100 osob)
(Zdroj: interni zdroj Interhotel Moskva a. S.)

V této sféfe zakaznikd je v budoucim odhadu vidét potencialni nartst z4jmu o nabizené
sluzby, proto se tento sektor zobrazi mezi klicovymi zdkazniky spolecnosti. Tato ¢ast pro-
jektu je vSak popséna v praci dale a ditkladnéji. Vyuziti novych modernich konferen¢nich
prostor je v této oblasti velmi perspektivni, a je tedy potieba nasmérovat propagacni kam-

pan také tam, kde se potencidlni zdkaznici téchto sluzeb vyskytuji.

9.2.4 Stavebnictvi, rozvoj regionti a mést

Dalsim ze sektort, jehoZ pracovnici vyuzivaji sluZzeb prondjmu kongresovych prostor hote-
lu je sektor stavebnictvi, rozvoje regionti a mést a regionalnich programt. V minulych le-
tech je z tabulky nize patrné, ze tento sektor vyuzil také prostory pro vicedenni konference
vetsiho rozsahu, coz je potencidlné vyuzitelnym faktem pro uplatnéni nového velkého ko-
gresového salu. V roce 2011 se vSak neuskutecnila ani jedna vicedenni akce vétSiho rozsa-
hu, coz je divodem k zacileni této skupiny v budouci kampani. V této sféfe bylo také vy-
znamn¢ vyuzivano sluzeb uspofadanim jednodennich konferenci vétSiho rozsahu, které

jsou vyznamnym zdrojem hotelovych piijmi.
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Tabulka 6: Vytizeni kongresovych prostor-stavebnictvi, regionalni rozvoj

rok
2009 2010 2011 2013 2014 2015
pofet  pocet  pocet odhad odhad odhad
Vicedenni konference nejvétsiho 0 0 0 1 2 2
rozsahu (300 osob)
Vicedenni konference vétsiho 1 1 0 1 1 1
rozsahu (nad 200 osob)
Vicedenni konference mensiho 1 1 1 1 1 1
rozsahu (100 osob)
Jednodenni konference vétSiho 3 4 3 3 4 4
rozsahu (nad 200 osob)
Jednodenni konference mensiho 5 5 4 5 5 5

rozsahu (100 osob)
(Zdroj: interni zdroj Interhotel Moskva a. S.)

Budouci odhad spole¢nosti predpoklada vyuziti sluzeb pro uspotradani velkych vicedennich
konferenci se stoupajicim trendem pfti zachovani stejného primérného poctu jednodennich
konferenci vétSiho rozsahu, stejného poctu vicedennich konferenci mensSiho rozsahu a
srovnatelnému poctu jednodennich konferenci. Udélosti stavebniho a architektonického
charakteru, jako pfedstaveni novych produktl, planovanych staveb potfebuji pro konfe-
rencni udalosti dostatetné velky sal s audiovizualni technikou na vysoké trovni. Tento

segment bude tedy také povazovan za klicovy pro spolecnost Interhotel Moskva a. s.

9.2.5 Sféra informacnich technologii

Informacni technologie jsou v dneSni dobé rychle se rozvijejicim oborem, ktery nachazi
uplatnéni v mnoha dalSich oborech vyroby, sluzeb i osobniho vyuziti. Ve sledovanych le-
tech se uspotadalo v kongresovych prostorach hotelu né¢kolik vyznamnych udalosti, které
svou velikosti a poctem ptitomnych hostl také zasahly do statistik vytizenosti. Jako tomu
bylo v ptedchozich pfipadech, nejvice konferenci, které byly uspotfadany spole¢nostmi

pohybujicimi se na trhu informacnich technologii bylo jednodennich mensich konferenci.
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Jednodenni konference vétsiho rozsahu byly rovnéz usporadany v priméru 3 za rok. Rok
2011 byl pro vétsi akce (2000sob) rokem kritickym ve vSech oblastech pronajmu konfe-
ren¢nich prostor. V nasledujici tabulce je vSe prehledné vyobrazeno. Nadéale odhadneme
vyvoj do budoucich tfi let po otevieni nového kongresového salu v druhé etdzi Interhotelu

Moskva a. s.

Tabulka 7. Informacni technologie

rok
2009 2010 2011 2013 2014 2015
pofet  pocet  pocet odhad odhad odhad
Vicedenni konference nejvétsiho 0 0 0 1 2 2
rozsahu (300 osob)
Vicedenni konference vétSiho 0 1 0 1 2 2
rozsahu (nad 200 osob)
Vicedenni konference mensiho 1 2 2 2 2 2
rozsahu (100 osob)
Jednodenni konference vétSiho 3 3 2 3 3 3
rozsahu (nad 200 osob)
Jednodenni konference mensiho 5 7 5 5 6 6

rozsahu (100 osob)
(Zdroj: interni zdroj Interhotel Moskva a. S.)

Budouci odhady managementu hotelu ptedpokladaji vyuziti nejvétsiho kongresového pro-
storu postupné rostoucim trendem V letech 2013 a 2014 a zachovani poc¢tu dvou viceden-
nich konferenci néjvétsiho rozsahu v roce 2015. Stejny vyvoj se predpoklada také u vice-
dennich konferenci vétsiho rozsahu. U vicedennich konferenci mensiho rozsahu se pied-
pokladé konstantni vyvoj dvou konferenci rocné. U jednodennich konferenci vétsiho roz-
sahu se u této oblasti zakaznikli ocekava rovnéz konstantni obsazeni prostor v poctu tii
udalosti rocné. Zavérem se predpokladéd rovnéz konstantni vyvoj u jednodennich konferen-
ci mensiho rozsahu, avsak v jiném rozloZzeni mezi planovanymi roky. Vyuziti salt ve tiech

odhadovanych letech se vSak nezméni. Spolecnost se tedy pokusi docilit hlavné propagacni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

¢innosti nového kongresového prostoru, ktery pojme uspotadani nejvétSich vicedennich
kongresti svou kapacitou, technickou vybavenosti i naslednou moznosti ubytovani konfe-

renénich hostu.
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10 ZADANI PROJEKTU SPOLECNOSTI INTERHOTEL MOSKVA
AS.

Projekt sestaveni vhodnych komunikacnich kanald v rdmci optimalizace distribuc¢nich cest
ke klicovym zakaznikim spole¢nosti Interhotel Moskva a. s. je zadanym projektem k vy-
pracovani diplomové prace. Jako kazdy projekt ma taky tento diplomovy urcité zadani,
podle kterého je tieba se béhem tvorby projektu postupovat s vétsimi ¢i mensimi odchyl-
kami. Pokud vznikne odchylka od zadani projektu, je potfeba konzultovat navrhované

zmény s povefenou osobou z fad zaméstnanct spolecnosti.
Zakladni specifikace zadaného projektu:

e Sestavte projekt vhodné struktury komunikac¢nich kanala ke klicovym zakaznikiim
spolecnosti Interhotel Moskva a. s., ktery ma za tikol informovat stavajici a poten-
cialni klienty hotelu o Novém kongresovém séalu ve druhé nadzemni etazi.

¢ Vhodnymi komunika¢nimi prostfedky informujte potencidlni klientelu o moznosti
uspotadani nejriznéjSich obchodnich, spole¢enskych, kulturnich, skolicich ¢i pred-
vadécich akei v prostorach Nového kongresového salu.

e Planované otevieni Nového kongresového salu je stanoveno na podzim roku 2013.

e Kampai komunikace s kliCovymi zdkazniky napldnujte v ¢asovém horizontu dvou
let, tedy v letech 2013 a 2014.

e Rozpocet kampané je stanoven na 200 000 korun s moznosti navySeni finan¢nich
prosttedkll v pfipadé potieby.

e Vyuzijte vhodné a efektivné dostupné komunikacni kanaly ke klicovym zakazni-
kim spolec¢nosti.

e Podrobte projekt casové, ndkladové a rizikové analyze v redlném prostiedi.

Zadani projektu je ramcovou predstavou managementu Interhotelu Moskva a. s. Jeho za-
kladni struktura by méla byt dodrzena. Za ptedpokladu logicky obhajitelnych zmén a od-
chylek v konceptu projektu je mozno navrhnout vlastni postup ve zpracovani komunikacni

kampané.
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11 PROJEKT SESTAVENI VHODNYCH KOMUNIKACNICH
KANALU KE KLICOVYM ZAKAZNIKUM

Tteti a posledni ¢ast této diplomové prace bude zamétfena na vytvoreni projektu sestaveni
vhodnych komunikac¢nich kanala v ramci optimalizace distribu¢nich cest ke klicovym za-
kaznikiim spolec¢nosti Interhotel Moskva a.s. Tento projekt bude slouzit vedeni hotelu jako
podpturny prostiedek navrhu komunikacni kampané propagace tohoto salu mezi kliCové
segmenty trhu kongresové turistiky. Samotny projekt se skladd ze Ctyt Cinnosti, které na
sebe vzajemné navazuji a k ispésné implementaci projektu je nutné postupovat systema-
ticky od pldnovaciho procesu do uspésného ziskani povédomi o tomto nové vzniklém kon-

gresovém prostoru.

V prvni ¢asti projektové Casti bude ze statistickych udajii spole¢nosti vymezena struktura
klicovych zakaznikl spole¢nosti, ktera se v minulych letech podilela na obsazenosti konfe-
ren¢nich prostor hotelu. Zékaznici budou rozdéleni do n€kolika skupin. Analyzu klicovych

zakaznikd mizeme oznacit jako vicekriterialni.

Obsahem druhé casti projektu bude vybér vhodnych komunikacnich kanalii k vybranym
kli¢ovym zakaznikiim. Cast komunikaénich kanalti bude navrzena dle stavajici struktury

marketingovych aktivit hotelu, druha ¢ast bude navrZena projektantem.

V posledni ¢asti diplomové prace bude projekt podroben ¢asové, ndkladové a rizikové ana-
lyze. Tato faze projektu je velmi dulezita z divodu odhadu realné doby projektu, odhado-
vanych ndkladil projektu, a také k vymezeni a snaze pfedejit moznym rizikiim, které se

mohou vyskytnout béhem implementace projektu.

11.1 Vymezeni struktury klicovych zakazniki Interhotel Moskva a.s.

Interhotel Moskva a.s. plisobi pfedev§im na trhu ubytovacich, stravovacich a realitnich
sluzeb. Pro sestaveni projektu vhodnych komunikac¢nich kanall je potfeba vymezit okruh
klicovych zakaznikl hotelu. V ptipad¢ této diplomové prace se zamétime na kliové za-

kazniky vyuZzivajici sluzeb prondjmu kongresovych prostor.
Zakazniky hotelu rozdélime dle ¢asového hlediska na:
e stavajici klicové zakazniky,

e potencidlni zdkazniky.
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D¢leni zakaznikl vSak nezavisi pouze na hledisku ¢asovém. Je potieba zaméfit se na struk-
turu klicovych zakaznikii hotelu z vice thlt pohledu. Pro zpracovani projektu budou klien-

ti rozdé€leni dle vice kritérii.
Klicové zakazniky rozdélime dle geografického hlediska na:

e zakazniky se sidlem ve Zlinském kraji,

e zikazniky zbytku Ceské Republiky.
Klicovymi zakazniky se mohou stat firmy dvojiho typu dle vztahu k poiadani kongresi:

o zprostfedkovatelské agentury kongresovych udalosti,

e zdkaznici pfimo potadajici kongresy.

Zakazniky rozdélime také dle zamé¥eni jejich ¢innosti do téchto oblasti:

e zdravotnictvi,

e informacni a internetové technologie,

e financnictvi, pojiStovnické a pravni sluzby,
e Ucetnictvi, legislativa,

e stavebnictvi, rozvoj regionll a mést,

e automobilového prumyslu a prodeje.

Rozdéleni zakazniku dle velikosti podniku:

e velké firmy (vice nez 250 zaméstnanct a ro¢ni obrat piesahuje 50 mil. EUR)
e stfedni firmy (mén¢ nez 250 zaméstnancli a ro¢ni obrat nepiesahuje 50 mil. EUR)
e malé firmy (méné nez 50 zamé&stnancl a ro¢ni obrat neptfesahuje 10 mil. EUR) — u

této skupiny se projekt zaméti pouze na softwarové firmy.

11.2 Konkretizace klicovych ziakazniki

V nésledujici kapitole bude navrzen seznam zékaznikl spole€nosti Interhotel Moskva a. s.
dle pfedchozich kritérii. Jednotlivym subjektim budou poté pfifazeny vhodné komunikaéni

kanaly propagace nového kongresového sélu.
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11.2.1 Zdravotnicky sektor

Sektor zdravotnictvi nabizi mnoho moznosti kongresového vyuziti. Kongresy, Skoleni a
dalsi spolecenska setkani jsou v tomto sektoru velmi Castym jevem, o Cemz svédci také
statistika spole¢nosti Interhotel Moskva a.s. Na tento sektor je tedy tieba se pec€livé zame-
fit.

Uroven potencialniho obsazeni kongresovych prostor je v tomto sektoru velice vysoka.
Lékati a farmaceuti potadaji velmi Casto setkani z nejriiznéjsich divodt. V tomto sektoru
se vyskytuje mnoho sdruZeni a vybort pro uréité oblasti medicinské védy. Clenové téchto

organizaci se Casto zi€astiiuji spolecnych setkdni a kongresi.

Pro projekt tedy bude zpracovan seznam mnoha organizaci s dohledatelnymi kontakty,
které se vyskytuji v ¢eské zdravotnické sféfe. Tento seznam bude prehledné uspoiadan do

tabulky.

Tabulka 8: Vypis zdravotnickych organizaci

Adresa

Nazev organizace Kontaktni osoba

Ceska 1ékaiska komora Jindra Stastnd — Kancelat Ceska 1ékaiskd komora,
reditelky Lékarska 2/291, 150 00,
Praha 5

Ceska stomatologicka ko- RNDr. Marie Svibova — Kanceldi CSK, Slavojova

mora

Ceska lékaiska homeopa-

ticka spolecnost

Spole¢nost  Biomedicin-
ského InZenyrstvi a Lé-

karské Informatiky

Ceska psychoterapeuticka

spole¢nost

Spolecnost pracovniho

1ékarstvi

Reditelka kancelafe

MuDr. Ladislav Fiala

Doc. Ing. Lenka Lhotska,
CSc. — Vedouci oddéleni

pro VV a zahrani¢ni styky

PhDr. Karel Kobilic - Pied-

seda vyboru

doc. MUDr. Milan Tucek,
CSc. - Piedseda

22,128 00, Praha 2

CLHS, Cestmirova 1, 140
00, Praha 4

CVUT v Praze, Fakulta
elektrotechnicka, Technicka

2,166 27, Praha 6

Psychoterapeutické stredis-
ko, Biehova 3, 110 00, Pra-
ha 1

Spole¢nost pracovniho 1¢é-

katstvi, Na Bojisti 1, 120
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Spolecnost plastické chi-

rurgie
Spolecnost  vSeobecného
1ékarstvi CLS JEP

Spole¢nost pro radiobiolo-
gii a krizové planovani
CLS JEP

Ceska pneumologicka a

ftizeologicka spole¢nost

Ceska spole¢nost klinické

farmakologie

Ceska lékaiska akademie

Spole¢nost pro navykové

nemoci CLS JEP

Ceskd  dermatovenerolo-
gicka spolecnost

Ceska spole¢nost pro ul-
trazvuk v mediciné

Cesky adiktologicky insti-

Doc. MUDr. Miroslav Tvr-

dek — Predseda spole¢nosti

Doc. MUDr. Svatopluk

Byma, CSc. - Predseda

Prof. MUDr. Leo$ Navratil,
CSc. - Predseda

Prof. MUDr. Vitézslav Ko-
lek, DrSc. - Piedseda

Doc. MUDr.
Milan, CSc. - Pfedseda

Grundmann

Prof. MUDr. Richard Roky-
ta, DrSc. — Pfedseda Rady

MUDr. Petr Popov

Prof. MUDr. Petr Arenber-
ger, DrSc., MBA — Predseda

Doc. MUDr. Frantisek Za-

tura — Pfedseda

PhDr. Mat§ Sucha, PhD. —

00, Praha 2

Klinika plastické chirurgie
Fakultni nemocnice Kralov-
ské Vinohrady, Srobarova

50, 100 34, Praha 10

LF UK, Simkova 870 PP
38, 500 38, Hradec Kralové

Ptevoznickd 738/6, 143 00,
Praha 4

Klinika plicnich nemoci a
tuberkulézy, FN Olomouc,
I.P.Pavlova 6, 775 20, Olo-

mouc

Ustav klinické farmakolo-
gie, Tt. 17. listopadu 1790,
708 52, Ostrava - Poruba

Ceska lékaiska akademie
0.s., Rehofova 10, 130 00,

Praha 3

Spole¢nost pro navykoveé
nemoci CLS JEP, Apolinai-
ska 4, 128 00, Praha 2

Sekretariat CDS, Cimicka
84, 182 00, Praha 8
klinika

|.P.Paviova 6,

Urologicka FN
Olomouc,

775 15, Olomouc

Cesky adiktologicky institut
0.s., Apolinaiska 4, 128 00,
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tut

Spolecnost pro transfuzni

léka¥stvi CLS JEP

Ceska internisticka spo-

le€nost

Ceska flebologicks spoleé-

nost

Ceska spole¢nost pro dét-

skou stomatologii

Vykonny feditel institutu

Jana Mrazkova — Sekretariat

Prof. MUDr. Richard Ceska,
CSc. — Predseda

Prim. MUDr. Jaroslav Strej-
¢ek, CSc. - Predseda

Prim. MUDr. K. Ginzelova

—Clen vyboru

Praha 2

Spolec¢nost pro transfuzni
lékatstvi CLS JEP, Sokol-
ska 31, P.O.Box 88, 120 26,
Praha 2

III. Interni klinika 1. LF UK
a VFN Praha, U nemocnice
1,128 01, Praha 2

CFS, Na Konvaice 6, 150
00, Praha 5

Fakultni nemocnice v Moto-
le, V Uvalu 84, 150 06, Pra-
ha5

(Zdroj: vlastni zpracovani)

V seznamu je 20 zdravotnickych spolecnosti s adresami a odkazem na piedsedy spole¢nos-
ti, popfipad¢ na sekretariat ustavu. Tento material bude slouzit k pfimému osloveni jednot-

livych spolecnosti pro uspofadani kongrest v prostorach hotelu.

Pro komunikaci s vyznamnymi spole¢nostmi ostatnich oblasti bude vypracovana databaze
spolecnosti. Pro zpracovani této databaze bude zakoupena databaze firem vybranych od-

vetvi.
11.3 Zakoupeni databaze vhodnych firem k propagaci

Projekt propagace Nového kongresového salu je dvoulety proces, ktery ma informovat
velky pocet firem o moznosti uspofadani eventl pravé v jeho prostorach. V ramci projektu
bude zakoupena databaze firem, jejich adres a e-mailovych adres, ktera poslouzi k vyhle-
dani vhodnych kandidath pozdéji oslovenych a informovanych o moznostech nabidky kon-

feren¢nich prostor v hotelu.

Pro nakup této databaze zvolime online obchod www.levnedatabaze.cz .


http://www.levnedatabaze.cz/
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V tomto internetovém obchodé je k dneSnimu dni dostupnd nabidka celé databaze
2 286 976 firem, telefonnich ¢isel, e-maill, adres a nejriznéjsich filtracnich kategorii. Tato

nabidka celkové databaze firem je vSak pfili§ obsahla a financné¢ zbytecné narocna.

V obchod¢ je vSak moznost individualné vybrat databazi firem, kterd vyhovuje piredstavam

hotelu a podle struktury hostli minulych let bude zasahovat okruh kli¢ovych zékazniki.
Geografické zaméfeni: Cela CR
Doporucuji vybrat tato odvétvi:

e auto — moto,

e cestovni kancelare,
e chemie,

e elektronika a elektrotechnika,
e energetika,

e finance,

e informacni systémy,
e internetove sluzby

o odévy,

e poradentstvi,

e realitni kancelare,

e reklama,

e software,

e zdravotnictvi.
Cena tohoto balic¢ku je: 14 220 K¢ véetné DPH
Balicek obsahuje:

e Pocet zdznamu celkem: 553 862
e Pocet zdznamu s e-mailem: 41 986
e Podet zdznamu s adresou: 552 857

e Pocet zdznamu s telefonem: 45 953

V takto zakoupené databazi je mozno nadale filtrovat firmy dle umisténi, poctu zamést-
nancu atd. Tato filtrace poslouzi jako nastroj vyhleddni vhodnych kandidati k osloveni

jednim z komunikac¢nich kanali.
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V databazi se nevyskytuje sféra stavebnich firem, avsak jsou zakazniky z toho sektoru vy-
znamnou klientelou obsazenosti konferen¢nich prostor. Tato databaze nebude zakoupena
z divodu vysoké finan¢ni nérocnosti. Tato databéaze stoji 16 214 K¢ vcetné¢ DPH, coz je
samo o sob¢ vice, nez bali¢ek vSech obori, ktery je navrzen. Vyhledani klicovych zakazni-

ka této oblasti probéhne on-line prizkumem nejvétsich stavebnich firem viz. ptiloha P2.

11.3.1 Vybér vhodnych kandidati k osloveni

V zakoupené databazi se nachazi 14 oblasti, ve kterych se firmy pohybuji. Navrhuji z kaz-

d¢ kategorie vybrat:

e 20 nejvétsich firem dle poctu zaméstnanct,

e 50 dalsich firem v potadi.

Takto filtrovany seznam firem se poda ke schvéleni Marketingovému a provoznimu fedite-
li hotelu. Po potvrzeni seznamu firem se za¢ne s vybranymi subjekty komunikovat. Jakym

zpusobem se oslovi tyto firmy je ukdzano v nasledujici podkapitole.
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12 STRUKTURA KOMUNIKACNICH KANALU

Poté, co byla vytvofena struktura klicovych zdkazniki hotelu, je nyni potfeba vymezit
strukturu dostupnych komunikac¢nich kanald, kterymi dostaneme informaci o nabidce no-
vého kongresového prostoru spolu se stavajicicimi prostory. Pfi vybéru téchto kanali bude
ptihlédnuto ke struktufe klicovych zakaznikli. V zapojeni jednotlivych komunikacnich

kanali budeme vychazet z teoretickych podkladt komunika¢niho mixu.

12.1 Tiskova konference k otevi‘eni nového kongresového salu

Otevieni nového kongresového salu bude pro spolecnost Interhotel Moskva vyznamnou
udalosti. Otevieni tohoto sadlu miiZze byt pojato megalomansky, tzn. velk4d udalost, ktera
kapacitné zaplni sal a bude tedy mnoho vyznamnych hostl, kteti mohou §ifit informace o
kvalit¢ a moznostech tohoto salu. Z hlediska rozpoctu by tato velkolepa otviraci akce méla
vSak takovou hodnotu, Ze by prakticky nezbyly zadné financni prosttedky na ostatni ko-

munikac¢ni kanaly.

Pro otevieni salu proto doporu¢ime pouze tiskovou konferenci pro novinaie mistniho tisku,
aby se o otevieni sdlu védélo ve Zlin¢€ a otevieni se mohlo dostat do povédomi mistnich
obyvatel a firem v okoli. Dale budou pozvani zastupci periodik hotelnictvi a cestovniho
ruchu. V neposledni fadé budou pfizvani zastupci mésta Zlin, aby toto setkani nabylo ja-

kési spolecenské vaznosti.
Struktura pozvanych hostli (maximalni ocekévana icast):

e Zastupci mésta Zlin a UTB (10 osob)
e Zastupci tisku (10 osob)
e Zastupci agentur zprostiedkujicich kongresy (10 0sob)

e Zastupci velkych firem v Kraji (10 osob)

Hosté budou osloveni klasickym dopisem s pozvankou. Zastupci agentur budou osloveni

elektronicky formou e-mailu. Tuto komunikaci provede sekretarka feditele hotelu.

Na tiskové konferenci bude dostupné obcerstveni pro ztcéastnéné. Toto obCerstveni bude
zajisténo pro 40 osob. Dodavatelem obcerstveni bude restaurace sidlici v prostoru hotelu

Bohemia restaurace.

Tiskova konference se ptizpiisobi datu otevieni nového salu. V ramci planovani bude kon-

ference uskute¢néna v zafi roku 2013.
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Slozeni obgerstveni:

Tabulka 9: Polozky obcerstveni tiskové konference

Polozka Pocet ks Cena ks/mnozstvi  Cena celkem v K¢
Bohemia sekt 5 260/0,75I 1300
Chutovky 120 - 1760
Dezerty

Ovoce 30 30/100g 900
Palac¢inka s ovocem | 10 60 600
Svatebni kolace 20 10 200
Napoje

Plzenské pivo 10 40/0,33lI 400
Nealko pivo 5 30/0,33lI 150
Voda 20 25/0,33lI 500
Kava s mlékem 20 28 560

Caj s citronem 20 20 400
Vino 5 180/0,75I 900
SUMA 7670 K¢

Naklady na zajisténi tiskové konference:

e Tvorba pozvanek(grafika — brainz.cz): format A4 barva — 980 K¢

e Piiprava osobniho dopisu (zakazkova vyroba—student brigada): 80 x 5 = 400k¢
e Tisk pozvanek: 80 x 3,50 = 280 K¢

e Postovni sluzby (obchodni psani): 80 x 6,20 = 496 K&

e Tvorba interaktivni prezentace salu (brainz.cz): 6 000 K¢

e Obcerstveni (Bohemia restaurant): 7670 K¢

e CELKEM: 15 826 K¢ vé. DPH
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Na tiskové konferenci bude mit proslov a slavnostni otevieni salu na starost feditel hotelu.
Programem bude piedstaveni salu a prezentace mozného vyuziti salu. Prezentace je inves-
tici, ktera se nadale pouzije na webové stranky hotelu, tudiz se vyplati investovat do kva-
litniho grafického studia. Brainz.cz maji bohaté zkuSenosti s tvorbou grafickych materialt

pro vyznamné firmy na ¢eském trhu. Jejich tvorba ma kvalitni zpracovani a neotfelé napa-

dy.

12.2 Propagacni material v prostorach hotelu

Prizkumem aktivity propagace kongresovych prostor konkurencnich hotelti nabizejicich
pronagjem kongresovych prostor spolu s ubytovaci kapacitou bylo zjisténo, ze je velmi
efektivni formou komunikace se zdkazniky pfitomnosti propaga¢niho materidlu v prosto-

rach hotelu.

Navrhuji proto tisk propagacnich letakd formatu A4 v barevné formé pfitomnych v jidel-
nich listcich vSech restauraci v budové hotelu. Déle navrhuji tyto letdky umistit do prostor
recepce. Letdky budou umistény rovnéz do revue, které bude vychazet kazdé dva mésice a

bude informovat o déni v hotelu.

Jako dodavatele grafického zpracovani navrhu propagacnich listt navrhuji, jako u zpraco-
vani grafiky pro pozvanku na tiskovou konferenci a vizualizaci prezentace Nového kon-
gresového salu, spoleénost brainz.cz, ktera ma bohaté zkuSenosti s tvorbou interaktivni

grafiky a reklamy.

Propagacni letaky je tieba vytisknout. Jako dodavatele tiskovych sluzeb doporucuji spo-
le¢nost Impromat, sidlici ve dvanacté budové aredlu Svit. Tato spolecnost je jiz zavedena

na trhu a jeji cenova nabidka je ve srovnani s konkurenci nizka.

Aby bylo mozno tento letdk vytisknout, je tfeba odhadnout mnozstvi potiebného materialu
tak, aby se mohly letdky umistit na v§echna mista, kde bylo zadano. Kampan je planovana

na dva roky. Navrhuji tisk rozdé€lit do tii obdobi(zobrazeni s naklady):

e Tvorba grafiky leden 2013 (format A4 barevn¢): 980 K¢
e Tvorba grafiky listopad 2013 s fotkami — shodny s biezen 2014 (format A4 barev-
n¢): 1000 K¢
e Tisk: vizualizace tnor 2013: 2000 x 3,20 = 6 400 K¢
Letak fotky listopad 2013: 3000 x 3,10 =9 300 K¢
Letak fotky biezen 2014: 5000 x 2,90 = 14 500 K¢



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 70

e CELKEM: rok 2013 — 47 680 K¢
rok 2014 — 43 500 K¢
SUMA - 32 180 K¢ v¢é. DPH

12.3 Lokalni tisk

Na tizemi mésta Zlin bylo vybrano periodikum Zlinsky denik, ktery informuje o aktudlnim
déni ve Zlin¢ a okoli. V tomto periodiku by méla zaznit informace otevieni nového kon-
gresového salu v Interhotelu Moskva a. S. Zastupci tohoto medialniho kanalu budou po-
zvani na slavnostni otevieni s tiskovou konferenci, aby napsali ¢lanek o tomto novém salu.
Predpoklada se zvyhodnéné jednéni o cen¢ ¢lanku v piipad€ Ucasti novinafi na tiskové

konferenci.

12.4 Odborny tisk

Inzerce bude umisténa také do tisténych médii z oblasti cestovniho ruchu a zdravotnictvi.
Sféra cestovniho ruchu je zdkazniky vyhledavané z diivodu kvality zpracovanych prezen-
taci zafizeni cestovniho ruchu. Zdravotnicky sektor je nejvétsim uzivatelem kongresovych

prostor spolecnosti Interhotel Moskva a. s.
Pro tisténou reklamu byla vybrana tato média:

e COTBusiness — odborné periodikum informaci o cestovnim ruchu
V tomto asopisu se objevi reklama na Kongresové prostory v hotelu. Casové pla-
nujeme reklamu otisknout do dvou vydani. Prvni reklama se objevi ve vytisku
V listopadu roku 2013, aby mohli potencialni zajemci objednavat kongresové pro-
story v hlavni sezon¢ na jafe roku 2014. Druha reklama se objevi v dubnu roku
2014, aby mohli klienti v€as objednat prostory na podzim roku 2014.
Format bloku: 188 x 65 mm
Cena za vytisk: 16 800 K¢ v¢. DPH
CENA CELKEM: 33 600 K¢ vé. DPH

e Zdravotnické Noviny — toto odborné periodikum cili na skupinu osob pracujicich
nebo se odborné pohybujicich v sektoru zdravotnictvi. Z divodu vysokého zajmu
subjektu z této oblasti o pronajem kongresovych prostor v Interhotelu Moskva a.s.
je toto periodikum vhodnym pro tiSténou reklamu.
Casovy plan: 1 vytisk listopad 2013 pro objednani v jarni sezoné

Format bloku: %4 strany, 303 x 110 mm
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CENA CELKEM: 32 400 K¢ vé. DPH

12.5 Revue Moskva

Pro informovanost klientd hotelu navrhuji pravidelné vydavani revue, které bude informo-
vat o nejveéts§ich zmeénach a udalostech, které se uskutecni v prostorach hotelu. Tato forma
komunikace s klienty hotelu bude vychazet kazdé dva mésice. Pokud bude forma zpraco-
vani zajimava, mohl by se tento komunika¢ni kanal stat pravidelnym informacnim pro-

sttedkem hotelu s Klienty.

Zpracovani revue:

Pro zpracovani tohoto kanalu bude na zZivnostensky list povéfen externista, ktery ma zku-
Senosti s praci v tisku, tedy se spisovatelskou ¢innosti. Vyhledani vhodného pracovnika na
pozici bude skrze inzerci na portalu prace.cz. Tento pracovnik bude pravideln¢ zpracova-
vat reporty z udalosti, které probéhnou v prostorach hotelu. Rovnéz bude potizovat foto-
grafie. Forma placeni tohoto pracovnika bude za zpracovani textu kazdé dva mésice nara-
zove plus za hodiny stravené focenim udalosti. Standardni sazba za hodiny bude stanovena

na 150 K¢&/hod. Sazba za zpracovani jednoho vydani bude 1500 K¢&.
Revue bude vychazet ve tfech formach:
Tisténa forma

Tisténa forma revue bude vypadat nasledovné: format A4 vytvoteny slozenim papiru for-
matu A3. Takto obsahly dokument by mél postadit k zakladni informovanosti hotelovych
klientd o udélostech a novinkach, které se uskutecni na ptdé hotelu. Uvnitt tohoto doku-
mentu bude pfiloZen letak s nabidkou kongresovych prostor, stejny jako bude piiloZen
k jidelnim listkim a voln¢ dostupny na recepci hotelu. Tisténa forma revue bude dostupna
na kazdém hotelovém pokoji. V revue bude vlozen letak propagace nového salu stejny jako

V jidelnich listcich atd.
Pocet vytiski: 600 ks/3 mésice — 2013

800 ks/3 mésice - 2014

Formét: A3 pielozeno do A4(4 strany s potiskem) barevné
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Online forma

Tato revue se bude pravidelné objevovat také na webovych strankach hotelu. Zde si budou
moci navstévnici internetovych stranek precist snadno a rychle stejné informace, jako bu-

dou otistény v letaku.
E-mail forma

Formou direct e-mailu bude tento dvoumésiénik dorucen viem zdkaznikiim v databazi ho-
telu, kteti vyuzivaji hotelovych sluzeb. Bude jim tak poskytnuta moznost déni v hotelu

zdarma piimo do mista jejich piisobeni.

Pti vypoctu ndkladl pocitdme se stejnou sazbou cen tisku a zurnalisty. Do hotelovych po-
koji budou letaky umist’ovat uklizecky a na recepci bude za dostatek dostupnych materiali

na viditelném misté zodpovidat recepcni.
Néklady na kanal:

e Inzerat pro vyhledani pracovnika: 1900 K¢/7 dni na portalu prace.cz

e Zpracovani (externi pracovnik za ZL): jednorazové 1500 Ké&/vydani,
celkem 12 000 K¢&/2 roky

e Foceni vyznamnych akci + prostor hotelu: 4 x 450 K&/3 mesice,
celkem 14 400 K¢&/2 roky

e Tisk materialu: rok 2013 — 600 x 12,2 = 7320 x 4 =29 280 Ké&/rok

rok 2014 — 800 x 12,2 = 9760 x 4 =39 040 K¢&/rok
e CELKEM: 96 620 K¢/2 roky

12.5.1 Osloveni vybranych firem z databaze

Po vybéru vhodnych kandidata k osloveni komunika¢ni kampani je potieba oslovit jednot-
livé podniky. Pro tuto praci najme spole€nost také externiho pracovnika, ktery bude zpra-
covavat materialy. Tento pracovnik bude z domu vypisovat dopisy jednotlivym subjektim
za nizkou nékladovou mzdu. Prace vhodna pro studenty, diichodce, osoby na mateiské

dovolené¢ apod.

Pracovnik bude informovan o nabidce prace skrze internetovy portal prace.cz. Cena inzera-
tu je stanovena na 1900K¢ v¢. DPH. Inzerat bude dostupny 7 dni s filtrem Zlinského kraje,
mésto Zlin. Bydleni v této lokalit¢ neni podminkou, je mozno préaci zasilat elektronicky.

Tento pracovnik bude zasilat e-mailovou korespondenci.
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Pro osloveni 20 nejvétSich firem zvolime formu direct mailu v podobé osobniho dopisu

generalnim feditelim spolecnosti. Do tohoto dopisu bude vlozeno:

e Osobni dopis s nabidkou kongresovych prostor Interhotelu Moskva a.s.
e Letak formatu A4 s nabidkou jednotlivych prostor véetné fotografii nového salu,

stejny jako bude dostupny hostiim na recepci, v revue a jidelnich listcich restauraci.
Celkovy pocet dopist:

e 280 ks osobné,

e 700 ks e-mailem.
Casovy horizont vyuziti kanalu:

e zafi — listopad 2013 z divodu dostate¢ného piedstihu pied jarni sezoénou,

e biezen — kvéten 2014 pro prodej slu na podzimni sezénu roku 2014.
Néklady na kanal:

e Inzerat vyhledani pracovnika: 1900K¢

e Mzda pracovnika: 80/hod x 15hod/més. x 24 = 28 800 K¢&/2 roky
e Tisk dopisti: 280 x 3,40 =952 K¢&

e Obalky: 280 x 1,00 = 280 K¢

e Postovné (doporuceny dopis): 280 x 6,20 = 1736 K&

e CELKEM: 33 668 K¢ vé. DPH

12.6 Osloveni agentur zprostiedkujicich kongresy a event marketing

Pro osloveni agentur, které se zabyvaji poradanim akci typu kongrest, konferenci, skoleni
¢1 setkani na urovni mezipodnikové, vnitropodnikové ¢i institucilnalni vyuzijeme zaslani

informace pomoci direct mailu formou e-mailt.

Tyto spole¢nosti jevi primarni zdjem o informace existence kongresovych prostor, ¢i
prostor, kde mohou pro své klienty uspofadat udalosti tohoto typu. Interhotel Moskva a.s.
se diky své poloze v centru mésta, vybavenosti a kapacité konferen¢nich prostor a rozma-

nitosti stravovacich zafizeni jevi jako velmi vyhodny objekt zajmu téchto agentur.

Investice do rozeslani informativni online korespondence je finanéné¢ minimalné nakladnou
formou komunikace s koncovymi subjekty zajmu. Tyto agentury totiz dovedou zajemce o

vyuziti velkych konferen¢nich prostor samy bez dal§iho vynalozeni energie hotelu. Navr-
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huji tedy vytvorit databazi agentur, které se zabyvaji timto typem organiza¢nich a marke-

tingovych sluzeb.

V dnes$ni dobé neni jednodussi, rychlejsi a levnéjsi volba vyhledani agentury pomoci néko-
lika minut strdvenych hleddnim online. Nejvice viditelné firmy jsou potencialné prvnimi,
které zékaznici oslovi a nechaji si nabidnout organizovani dané udalosti ve vybranych pro-

storach.

Navrhuji tedy rozeslat e-mail na uvedené adresy téchto agentur s nabidkou moznosti provi-
ze za zprosttedkovani udalosti v prostorach hotelu. Nabidka provize bude navrzena indivi-
dualné povéfenym oddélenim hotelu podle velikosti pldnované udalosti, délky trvani, poctu

hostli a moznosti obsazeni hotelovych pokojii.

E-mailovou korespondenci bude rozesilat rovnéz ten pracovnik, ktery mé na starost tvorbu
osobnich dopistt zastupcim velkych firem. Tento pracovnik bude pracovat z domova a
bude velmi levnou pracovni silou. Navic bude pracovat na ZL, tudiz nebude firma propla-

cet zélohy na socialni a zdravotni pojisténi.

12.6.1 Databaze agentur poiadajicich kongresy

Prizkumem dostupnych agentur, které zprostfedkovavaji a realizuji kongresy a jina firem-
ni setkani byla sestavena tabulka databaze téchto agentur. Spole¢nost mize vyuZit tento

seznam pro rychlé a jednoduché osloveni téchto agentur s nabidkou konferen¢nich prostor

hotelu.

Tabulka 10. Kontaktni adresy vybranych agentur — konference, event marketing
Nazev agentury Sidlo Kontakt Web
RA-TITlsr.o. Prahal info@titi.cz www.titi-dmc.com
Congress Busi- Praha 5 cht@chbttravel.cz www.chttravel.cz

ness Travel spol.

S.r.o.

Contour s.r.o. Praha 5 contour@volny.cz Www.agenturacontour.cz
Event arena Praha 3 info@eventarena.cz WWW.eventarena.cz
S.r.o.

ALCI s.r.o Brno alci@alci.cz www.alci.cz


http://www.titi-dmc.com/
mailto:contour@volny.cz
mailto:info@eventarena.cz
http://www.eventarena.cz/
mailto:alci@alci.cz
http://www.alci.cz/
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Bohemia Public

Relation s.r.o.

Agentura Velry-
ba

Omnis Olomouc

a.s.

ITC Travel &
Conference

Orgits.r.o.

MICHAEL K
Productions

S.r.o.

PROMOTEAM

S.r.o.

Conference

Partners s.r.o.

EXPOSALE

S.r.o.

GUARANT In-
ternational spol.

Sr.o.

CONCEPT
LINE s.r.o.

Eurocongress

Centre s.r.o.
Auvirex s.r.o.

Zajisténi kurzu,
Skoleni, semina-

ru, konferenci a

Sychrov

Zlin

Olomouc

Praha 3

Praha 1

Praha 2

Praha 4

Praha 2

Sestajovice

Praha 1

Brno

Praha 4

Praha 4

Znojmo

produkce@bprsychrov.cz

agentura@velryba.cz

omnis@omnis.cz

itctravel @itctravel.cz

info@orgit.com

info@michael-k.cz

info@promoteam.cz

conference@conference.cz

info@exposale.cz

guarant@guarant.cz

info@conceptline.cz

eurocongress@grbox.cz

auvirex@auvirex.cz

Z-z-Z-z@post.cz

www.bprsychrov.cz

www.velryba.cz

WWW.0MNIs.cz

www.itctravel.cz

Www.orgit.com

www.michael-k.cz

WwWw.promoteam.cz

www.conference.cz

www.exposale.cz

www.guarant.cz

www.conceptline.cz

WWW.eurocongress.cz

WWW.auVvirex.cz

www.4z.euweb.cz


mailto:produkce@bprsychrov.cz
http://www.bprsychrov.cz/
mailto:agentura@velryba.cz
http://www.velryba.cz/
mailto:omnis@omnis.cz
http://www.omnis.cz/
mailto:itctravel@itctravel.cz
http://www.itctravel.cz/
mailto:info@orgit.com
http://www.orgit.com/
mailto:info@michael-k.cz
http://www.michael-k.cz/
mailto:info@promoteam.cz
http://www.promoteam.cz/
mailto:conference@conference.cz
http://www.conference.cz/
mailto:info@exposale.cz
http://www.exposale.cz/
mailto:guarant@guarant.cz
http://www.guarant.cz/
mailto:info@conceptline.cz
http://www.conceptline.cz/
mailto:eurocongress@grbox.cz
http://www.eurocongress.cz/
mailto:auvirex@auvirex.cz
http://www.auvirex.cz/
mailto:z-z-z-z@post.cz
http://www.4z.euweb.cz/
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jinych akei.

BOOSTER Praha 1
EVENT s.r.o.

Travelogroup Praha 8
Contexo Olomouc
G-AGENCY Olomouc
S.r.o.

AMCA, spol Praha 2
STr.0.

Agentura H Praha 1,

productions.r.o  Zlin

Naklady na kanal:

tereza@boosterevent.cz

info@travelgroup.com
vavrysova@contexo.cz

info@g-agency.eu

amca@amca.cz

www.boosterevent.cz

www.travelgroup.com
WWW.Ccontexo.cz

WWW.g-agency.eu

WWWw.amca.Cz

hproduction@hproduction.cz  www.hproduction.cz

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Mzda externiho pracovnika: 80 K¢&/hod. x 5 hod. x 6(intervaly posilani béhem 2 let) = 2400

K¢/2 roky.

12.7 Umisténi na prednich pri¢kach vyhledavaci

wrw

Velmi vysoky potencial osloveni klientely je dnes v umisténi propagovaného subjektu na

predni pricky online vyhledavact. Tato sluzba je samoziejmé sluzbou placenou, pokud

chce spolecnost vystupovat na prednich ptickach téchto vyhledavacich servert.

e www.kongresovacentra.eu/

e www.kongresoveakce.cz/

e www.travelguide.cz/

Nejpouzivangj$i komercni vyhledavace v CR:

e Wwww.seznam.cz/
e www.google.cz/
e www.centrum.cz/

o www.firmy.cz/


mailto:tereza@boosterevent.cz
http://www.boosterevent.cz/
mailto:info@travelgroup.com
http://www.travelgroup.com/
mailto:vavrysova@contexo.cz
http://www.contexo.cz/
mailto:info@g-agency.eu
http://www.g-agency.eu/
mailto:amca@amca.cz
http://www.amca.cz/
http://www.hproduction.cz/
http://www.travelguide.cz/
http://www.google.cz/
http://www.centrum.cz/
http://www.firmy.cz/
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Tyto servery jsou nejvice pouzivanymi servery pro vyhleddvani na internetu obecné. Vy-
skyt na ptrednich prickach po zadani vhodnych slovnich spojeni je velmi zddoucim jevem
propagace.

Aby se firma zobrazovala na ptednich pti¢kach v téchto vyhledavacich, je potieba spravné
zpracovat klicova slova ve struktute webovych stranek. Toto mlze vytvofit spole¢nost,

ktera se zabyva tvorbou stranek pro Interhotel Moskva a.s. Naklad na tento krok stanovuji

na 2000 K¢.

Casové rozmisténi:

Vyhledavéani kongresovych prostor a postaveni hotelu pii vyhleddvani na vrchnich pfic-
kach vyhledavaci je proces, ktery mtize trvat kontinualné po dobu projektu, tedy po celé
dva roky a dale. Jiz v lednu roku 2013 tedy muize byt tento krok uspésné implementovan

do komunikaéniho mixu projektu.

Naklady na kanal:

e Kongresovacentra.eu(v sekci doporuc¢ujeme) — 10 000 K¢ vé. DPH
o Kongresoveakce.cz(bali¢ek Standard) — 7 000 K¢ v¢. DPH

e Travelguide.cz — zékladni prezentace zdarma

e Zpracovani kvalitnich kli¢ovych slov webu: 2000 K¢ vé. DPH

e CELKEM: 19 000 K¢ vé. DPH

12.8 Banerrova reklama

Bannerové reklama je dnes velmi rozsitenou formou online reklamy. Pro ucely propagace
kongresového salu hotelu je vSak potieba umistit tuto reklamu na vhodna mista, aby byla
vysokd Sance upoutani pozornosti cilovych skupin zédkaznika. Z davodi vysokych celko-
vych nakladd projektu umistime bannerovou online reklamu pouze na jeden web travel-

guide.cz.

Tvorba grafiky: Brainz.cz

Cena grafiky: banner malych rozméru(circa 300 x 105 mm) 1400 K¢ vé. DPH

Délka umisténi: duben — kvéten 2013

fijen — listopad 2013

duben — kvéten 2014
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Web: travelguide.cz

Naklady za kanal: 1 mésic — 3 600 K¢ vé. DPH

CELKOVE: 6 x 3600 = 21 600 K¢& vé. DPH

12.9 Partnerstvi

Hotel jiz diive vytvofil obchodni partnerstvi s nékolika vyznamnymi subjekty ve Zlinském
kraji. Partnerstvi by to v tomto piipadé nemeélo byt zaménovano se sponzoringem. Ve Zliné
a jeho okoli se béhem roku pravidelné potadaji sportovni a kulturni udélosti, které mohou

byt dobrou piilezitosti pro spolupraci s danymi subjekty.

Partnerstvi doporucuji formou nabidky zvyhodnénych ubytovacich sluzeb pro klienty part-
nerskych organizaci. Organizatorum téchto akci je mozno nabidnout vyhodné ceny ubyto-
vacich ¢i kongresovych sluzeb. Management téchto kulturnich a sportovnich udalosti mize
ubytovat hosty, ktefi se zde ptijedou zcastnit z riznych kouttli svéta, v hotelu daného stan-
dardu za ceny, které budou vyhodné pro ob¢ strany partnerstvi. Kongresové prostory hote-
lu je rovnéz mozno vyuzit k umisténi doprovodnych programt akci. Z kulturnich a spor-

tovnich akci doporucuji spolupraci s:

e Zlin Film Festival

e Zlinsky Pes

e Masters of Rock hudebni festival

e Festival outdoorovych filmi

e Barum Rally
Déle doporucuji spolupréci s vyznamnymi firmami regionu a jinymi organizacemi, které
mohou Vv prostorach hotelu rovnéz ubytovat své obchodni hosty ¢i zorganizovat konferenc-

ni akce vétsiho ¢i mensiho typu v prostorach hotelu. Vybrané subjekty jsou nasledujici:

e Barum Continental spol. s r.o.
e Zlinstav a.s.

e HP Tronic Zlin

e PSG international a.s.

e Tescomas.r.o.

e Fatraa.s.

e Statutarni meésto Zlin
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e Univerzita Tomase Bati ve Zliné

12.10 Zvyhodnény bali¢ek spolu s ubytovanim a cateringem

Jako jeden z podpirnych komunika¢nich kanali bude zvolen zvyhodnény cenovy balicek
pii objednavce prondjmu kongresovych prostor spolu s ubytovanim. Tento komunikacéni
kanal jiz dnes funguje v ramci pre-sale Nového kongresového salu. Tento kanal vsak bude
nabizen klientim individualng€, podle rozsahu jejich zajmu. Neni tedy potieba zde vypsat

konkrétni nabidku tohoto bali¢ku.

12.11 Ovéreni kvality sluzeb

Komunikaéni kampan je ¢innosti, ktera by m¢la mit také informace o zpétné vazbé ze stra-
ny klientl. V ptipad€ Interhotel Moskva a.s. a propagace Nového kongresového salu je

tento ukol velmi obtizny a to hned z n¢kolika divodi.

Komunikaé¢ni kampain ma zasahnout velké mnozstvi firem a instituci zabyvajici se kongre-
sovou ¢innosti. Mnoho z oslovenych se do prostor v hotelu nikdy osobné nepodiva. Rov-
néz ziskat od zdkaznikd, ktefi pfijedou at’ uz kvili ubytovacich ¢i kongresovych sluzeb je
velmi obtiZzn€ z diivodu ¢asovych a ¢asto nedostatecné ochoty hostti.

Jedinym zpisobem, ktery mtize ptinést kyzené ,,ovoce™ je dle mého nazoru kratky tistény
dotaznik maximalné formatu AS s maximalné tfemi otdzkami na kvalitu sluZzeb a efektiv-

nost propagace. Tento dotaznik bude distribuovan hostim Kongresovych prostor u vstupu

do jednotlivych sall.

Navrhuji tento dotaznik:

Podoba: A5 cernobile

Pocet vytiskli: 2000 ks (1000ks formatu oby€eného kancelarského papiru A4 napiil)
Cena: 2000 x 1,10 = 2 200 K¢

Pocet otazek: 3

Otazky (hodnoceni jako ve Skole 1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi):

e Jak jste spokojen(d) se nabidkou nésledujicich sluzeb Interhotelu Moskva?
1. Ubytovani
2. Stravovaci sluzby

3. Kongresové prostory
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e Jak jste se dozvédél(a) o moznosti vyuziti konferen¢nich prostor hotelu?
e Spliuje technické vybaveni Nového kongresového salu vase pozadavky? Pokud ne,

uved’te prosim konkrétni nedostatek.
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13 CASOVA, NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

Projekt vystavby nového kongresového salu je investici, kterd je pro spolecnost Interhotel
Moskva a.s. velmi vyznamnym krokem k ziskani nové potencidlni klientely kongresové
turistiky. Jako kazdy projekt je vSak i tento nutno podrobit tfem zakladnim analyzam tak,
aby se dal ptfedpovidat budouci vyvoj a uspesnost projektu. Podrobime tedy projekt casové,
rizikové a nakladové analyze, které mohou predikovat mozné vykyvy v hladkém zavedeni

nového kongresového salu do provozu a uvedeni na trh.

13.1 Casova analyza

V této casti diplomové prace bude projekt podroben ¢asové analyze planovanych aktivit.
Tato analyza je dilezitd z divodu spravného nacasovani zvolené komunikac¢ni kampané

vzhledem k ¢asovému planu kampang.

Casovy harmonogram projektu je ¢aste¢né omezen stanovenim planii managementem spo-
le¢nosti, ¢astecné cyklickou sezoénnosti zajmu o kongresové sluzby a z ¢asti také uvazenim

autora projektu vzhledem k délce provadénych aktivit.

Dle zadani projektu spolecnosti bude komunikaéni kampai trvat dva roky. Béhem téchto
dvou let je potteba vhodné rozdélit rozpocet projektu tak, aby se v ramci sezonnosti vyuzi-

lo maximdlné dostupnych zdroj.

Tabulka 11: Casovy harmonogram projektu v roce 2013

mésic 1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9.110. |11. | 12.
aktivita
Tiskova konference X

Grafika letak (viz.) X
Grafika letak(foto) X
Tisk letaki X X

Proniajem stranek | X | X X | X |[X | X [ X | X [ XX | X [X
jidelni listek



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

82

COT business

Zdravotnické noviny

Revue inzerat

Zpracovani

Foceni

Tisk

Dopisy firmam

X X X X

Inzerat —ex. pracov-
nik

Tisk

Osloveni agentur e-

mail

Kongresovacentra.eu

Kongresoveakce.cz

Travelguide.cz

Kliéova slova web

X X X X

Grafika banner

Travel guide online

Dotaznik  spokoje-

nosti

Tabulka 12: Casovy harmonogram projektu v roce 2014

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Mésic

Aktivita

1.

2.

3.

4.

5.

6.

7.

8.

9.

10.

11.

12.

Tisk letaka
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Pronijem stranek X ' X X | X [ X | X | X | X | X [X X |X

jidelni listek

COT business X

Zpracovani X X X X
Foceni X X | X [ X [ X X [ X [ X [ X |[X [X [X
Tisk X X X X
Dopisy firmam X [ X | X

Osloveni agentur e- X X X
mail

Travel guide online

Dotaznik spokoje- X X X (X X [ X X X X [ X | X | X

nosti

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Délka a navaznost jednotlivych €innosti je sice pevné stanovena, ale z diivodu rozloZeni
projektu do dvou let je mozno dobu trvani jednotlivych ¢innosti prodlouzit dle potieby. Je
vSak potieba dodrzet harmonogram vytisku pravidelné revue, které bude vychazet Ctvrtlet-

W

nc.

13.2 Nakladova analyza

Projekt sestaveni vhodnych komunikacnich kanali je nékladnou operaci pro spole¢nost
Interhotel Moskva a.s. Z tohoto diivodu bude zpracovan vycet nakladi na jednotlivé ko-
munikacni kandly projektu. Pokud soucet ndkladi komunikace pfesdhne pozadovany roz-

pocet 200 000 korun, bude navrhnuto zvySeni rozpoctu projektu.

Pro ptehlednost struktury jednotlivych naklada projektu bude sestavena tabulka vSech ¢in-
nosti potfebnych k uskutecnéni projektu s ocenénymi néklady. Podle celkové sumy néakla-
da bude bud’ potvrzena vyse planované¢ho rozpoctu kampan€, nebo bude navrzena jina

Castka pottebna pro realizaci kampang.

Tabulka 13: Struktura ndkladii projektu

Komunika¢ni kanal Nazev ¢innosti Naklady na ¢innost (v K¢)
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Tiskova konference

Informacni letaky

Odborny tisk

Revue Moskva

Osloveni velkych firem

Grafika — pozvanky
Ptiprava pozvanek(dopis)
Tisk - pozvanky
Postovni sluzby

Tvorba prezentace

Obcerstveni

Grafika — letak (vizualizace)
Grafika — letak (fotky)

Tisk

COT Business

Zdravotnické noviny

Inzeréat prac. sily
Zpracovani obsahu

Foceni udalosti

Tisk

Inzerat na externiho prac.
Mzda

Tisk dopist

Obalky

Postovné

980

400

280

496

6 000

7670

Celkem 15 826

980

1000

30 200

Celkem 32 180

33 600

32 400

Celkem 66 000

1900

12 000

14 400

68 320

Celkem 96 620

1900

28 800

952

280

1736

Celkem 33 668
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Osloveni agentur

Online prezentace + vy-

hledavacde

Bannery

Dotazniky spokojenosti

Celkova suma poti‘ebna k realizaci projektu

Zaslani e-maila

kongresovacentra.eu

kongresoveakce.cz
travelguide.cz

web — klicova slova

Grafika

Umisténi na servery

Tisk

2400
Celkem 2 400

10 000

7 000

zdarma

2 000

Celkem 19 000
1400

21 600
Celkem 23 000
2 200

Celkem 2 200

290 894 K¢ vé. DPH

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Pti1 zpracovani analyzy nékladi potfebnych k realizaci projektu bylo zjisténo, Ze planova-

ny rozpocet 200 000 korun nestaci k financovani projektu.

Pro tspé$nou realizaci projektu sestaveni vhodnych komunika¢nich kanald ke kli¢ovym

zakaznikim spolecnosti Interhotel Moskva a.s. navrhuji zvySeni rozpoctu kampané na

290 894 K¢ vcetn¢ DPH.

Spolecnost financuje projekt z vlastnich zdroji. Z vykazh cash flow Ize vycist, Ze spolec-

nost generuje kazdym rokem zisky mnohonasobn¢ prevazujici naklady na realizaci projek-

tu. Neni tedy vysokd pravdépodobnost vyskytu nedostatku finan¢nich prostredki k usku-

te¢néni projektu.
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13.3 Rizikova analyza

Posledni analyzou projektu je analyza moznych rizik. Touto analyzou bude zjiSténo, ktera
potencialni rizika jsou nejvice pravdépodobna a budou navrzena opatieni, ktera by méla

eliminovat ¢i Gplné€ zabranit vzniku téchto rizikovych situaci.
Mozné rizika jsou rozdéleny do tii kategorii podle pravdépodobnosti vyskytu:

Tabulka 14: Rozdélent rizik

Stupeii pravdépodobnosti | %o-ni pravdépodnobnost

vyskytu
Vysoké riziko 60-80
Stiedni riziko 30-59
Nizké riziko 0-29

(Zdroj: vlastni zpracovani)
Popis jednotlivych stupiiti vyskytu rizik:

1. Vysoka rizika — vysoka rizika jsou rizika, kterd se mohou vyskytnout s velkou

pravdépodobnosti, dle této analyzy 60-80%. Do této kategorie z projektu zaradime:
Riziko 1 — Pokles hospodaiského cyklu

Vyvoj svétové ekonomiky se od dob svétoveé krize stale pohybuje na velmi tenkém led¢.
Pokles hospodatského vyvoje je potencialni hrozbou pro vSechny firmy, které obchoduji na
celosvétovych, narodnich i lokalnich trzich. Spatna trzni situace a s ni spojeny nedostatek
finan¢nich prostiedkll se mize projevit, s velkou pravdépodobnosti také jisté projevi,
Vv poklesu zdjmu o firemni akce vyznamného typu, jako jsou kongresy, konference ¢i se-

tkadni s ostatnimi trznimi subjekty.

V praxi se muze tedy stat, ze firmy nebudou mit dostatecné mnozstvi finanénich prostied-
ka k uspotadani velkych kongresovych udalosti v prostorach moderné zrekonstruovaného
kongresového salu Interhotelu Moskva a.s. a tento sél tedy nebude dostatecné vytizen. Pro
spolecnost by tento propad zajmu o prondjem kongresovych prostor zpusobil diru na poli
odbytu téchto prostor a naslednych sluzeb souvisejicich s kongresovou turistikou, jako jsou

ubytovaci, stravovaci sluzby a vyuziti dostupnych zatizeni pro volnocCasové aktivity.

Eliminace rizika:
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Sledovanim vyvoje hospodatského cyklu Ize nastavit nabidku sluzeb a ceny podle tohoto
vyvoje. V ptipad¢ poklesu smérem dold, aby byla Sance, ze klicové subjekty budou mit

finan¢ni prostfedky k vyuziti konferen¢nich a ubytovacich prostor.
Riziko 2 - Vystavba obdobnych sali v okolnich okresnich méstech

V predchozi kapitole byla vyjmenovédna zafizeni, ktera tvofi pro spolecnost Interhotel
Moskva a.s. potencidlni konkurenci. Shrnuté¢ mizeme fici, ze ve Zlinském kraji ke dnes$ni-
mu dni neexistuje ptima konkurence nové stavéného salu s obdobnou kapacitou, technic-

kym vybavenim a vhodnou geografickou polohou.

V nachézejicich letech je vSak mozné, Ze v nékterych z plivodné okresnich mést, které jsou
poctem obyvatel a rozlohou schopny ,,uzivit* takto rozmérny kongresovy sal, investor vy-
buduje hotel ¢i kongresovy prostor s obdobnymi parametry, jaké nabizi nove planovany sal

v hotelu.

Pokud by tato situace nastala v praxi, mize nastat tibytek potencialnich host hotelu. Po-
kud by tato situace opravdu nastala, musel by marketingovy usek hotelu bojovat s vétsim
usilim o potencialni klienty a snazi se udrzet své stalé zakazniky formou vyhodnych indi-

vidualnich nabidek.

Eliminace rizika:

Pokud nastane vySe zminéna situace, musi hotel pruzné reagovat na nabidku ostatnich za-

fizeni nabizejicich prondjem konferencnich prostor.

2. Stiedni rizika — stfedni rizika se vyskytuji s pravdépodobnosti 30-59%. Nejsou pro
podnik takovou hrozbou, jako rizika vysokd, mohou vSak ovlivnit priibéh planova-

né obsazenosti Nového konferenéniho salu. Mezi tato rizika zaradime:
Riziko 3 — Zména danového zatiZeni

V soucasné dob¢ se dan z piijmi pravnickych osob pohybuje ve vysi 19%. Pokud by se
tato sazba v budoucich letech zvedla, mize tento akt nepfizniveé ovlivnit jak potencidlni
klientelu sniZzenim jejich pfijma, ale také mulZe ovlivnit fungovani a finanéni planovani

Interhotelu Moskva a.s.

Eliminace rizika:

Pokud nastane zména danového zatiZzeni, musi firma zménit portfolio cen a spocitat, jakym

zpusobem ji tento krok z vladni strany zasahne nejméng.
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3. Nizka rizika — Nizka rizika se mohou vyskytnout, je vSak velmi malad pravdépo-

dobnost. Mezi tato rizika potencialné zaradime:
Riziko 4 — Nedostatek finanénich prostiedku

V soucasné dob¢ ma spolecnost dostatek financnich prostredkii pro zvolenou komunikacni
kampan s klicovymi zdkazniky. Pokud by vSak nastala vyjimecné situace a spole¢nost by
nebyla schopna financovat kampan v planovaném rozsahu, hrozi situace, ze nebude mozno

oslovit dostate¢né mnozstvi potencialnich klientt.

V praxi by to znamenalo, Ze se pfitok finacnich prostfedkii do komunikaéni kampan& ome-
zi nebo Uplné zastavi. Pokud by doslo k této situaci, nebude o novém kongresovém sélu
vytvoreno dostatecné povédomi zakaznikd, a sal tak mize Celit nedostate¢né obsazenosti a

tedy navratnosti vlozené investice.

Eliminace rizika:

Spole¢nost musi sledovat mnozstvi penéznich prosttedkl. Pti poklesu na hodnotu, ze které
neni mozné financovat kampan by bylo potieba uvazovat s alternativnimi moznostmi zis-

kani penéz, napt. tivérem.
Riziko 5 — Nedostate¢né osloveni potencialnich klienti

Projekt sestaveni vhodnych komunikaénich kanalii ke klicovym zdkazniklim spole¢nosti je
hlavnim predmétem zpracovani projektu této diplomové prace, tudiz se ptimo nepiedpo-
klada vysoce pravdépodobnd moznost vyskytu tohoto rizika. Je vSak tfeba tuto moZnost
zahrnout mezi potencialni hrozby a stanovit tak plan pfipadné zmény komunikaéni kampa-
né. Nedostatecné mnoZstvi €1 Spatné zvolena struktura cilové skupiny klicovych zakaznikl
by mohla vyvolat unik dostupnych finan¢nich prostfedki mimo pozadovanou trajektorii,
tedy od nabidky sluzeb k potencialnim subjektim poptavky po pronajmu kongresovych

prostor.

Prakticky by se kampan tedy neorientovala ptimo na klicové zékazniky hotelu, ale oslovila
by jinou skupinu klientt, kteti bud’ o kongresové sluzby zajem nemaji, nebo nemaji dosta-
te¢né mnozstvi financnich prosttedki pro jejich realizaci. Problém muze nastat také v pti-
padé, Ze je sice zvolena spravna struktura potencidlnich zakaznikli, avSak dostate¢nost
osloveni, vhodné pouziti propaga¢niho materialu ¢i kvalita sdéleni nebude dostatecné kva-

litni a nebude tedy dostatecné ucinna.

Eliminace rizika:
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Zvoleni vhodné kampané propagace salu zacili skupinu kli¢ovych zédkaznikd spolec¢nosti.

Kvalitni zpracovani projektu je vSak klicem k uspé$nému zacileni klientt.
Riziko 6 — NedodrZeni terminu vystavby a uvedeni do provozu

Jiz dnes je rozbéhnuta moznost pre-sale, tedy pfedobjednavek pronajmu Nového kongre-
sového salu. Pokud by se vsak stalo, ze se nepodaii stavebni prace dokoncit v terminu,
ktery je spole¢nosti zadan, méla by spole¢nost velky problém stornovat objednavky salu.
Toto by se promitlo ve Spatné reputaci nového kongresového prostoru a celkovému nahle-
du na hotel. Je tedy bezpodmineéné nutné stavebni prace dokonéit pied otevienim salu

v 1été roku 2013.

Eliminace rizika:

Nastaveni sankci za nedodrzeni ¢asového harmonogramu vystavby je moznosti, jak elimi-
novat moznost vyskytu tohoto rizika. Stavebni firma se bude snazit dosdhnout svych za-

vazka, pokud bude nedodrzeni terminu sankciovano.
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ZAVER

Diplomova prace byla zaméfena na sestaveni vhodnych komunikacnich kanali ke klico-
vym zakazniklim spolecnosti Interhotel Moskva a.s. v ramci propagace Nového kongreso-
vého salu, ktery ma byt planované otevien na podzim roku 2013. Cilem prace bylo zhod-

notit stav soucasné marketingové strategie hotelu a dle budoucich plani spolecnosti sesta-

vit vhodnou kampan propagace novych kongresovych prostor.

Zakladni desku prace vytvorila teoreticka cast, kde byla zpracovana reSerse literarnich
zdrojt. V této Casti prace byla nejprve obecné popsana tloha komunikace v realném pro-
stiedi. Poté byla zpracovana tématika marketingové komunikace se zakazniky. Cestovni
ruch je specifickym odvétvim sluzeb, a proto bylo potieba vymezit obsah marketingové
komunikace v tomto odvétvi. Zavérem teoretické reSerSe zdroji byl popsan komunikaéni
mix a vyjmenovany jednotlivé komunika¢ni kanaly, které¢ se pouzivaji v soudobé praxi
k marketingové komunika¢ni ¢innosti. Z poznatkl shrnutych v teoretické ¢asti bylo vycha-

zeno pii zpracovani ¢asti analytické a ¢asti projektové.

Druh4 cast prace byla vénovéna analyze sou€asné situace spolecnosti Interhotel Moskva
a.s. Spolecnost byla pfedstavena a byly uvedeny vSechny pottebné informace o historii,
soucasném stavu a budoucich pfedstavach hotelu a hotelového managementu. Soucasna
analyza marketingové aktivity spole¢nosti byla rovnéz soucasti analytické ¢asti prace. Jed-
nou z hlavnich soucasti analyzy bylo také piedstaveni projektu vystavby Nového kongre-
soveého salu v prostorach hotelu, ktery je pfedmétem komunikaéni kampané s klicovymi
zékazniky. Poslednim clankem analytické casti bylo zpracovani vytiZzenosti kongresovych
prostor hotelu s odhady do budoucich let. Na tuto analyzu navazuje projektova cast diplo-

move prace.

Projekt sestaveni komunikacnich kandli byl sestaven dle instrukci managementu hotelu.
Naklady na projekt byly rozd€leny do jednotlivych kanali. Navrhovany rozpocet projektu
byl piekrocen, proto bylo navrzeno zvySeni rozpoctu na projekt z 200 000 korun na
290 894 korun vcéetné¢ DPH. NavySeni rozpoctu bylo adekvatné opodstatnéno analyzou
nakladi. Projekt byl rovnéz podroben casové analyze, pro vhodné rozdé€leni ¢innosti a bylo

také poukazano na mozna rizika projektu a moznosti jejich eliminace.

Zpracovani diplomové prace mi pomohlo bliZze nahlédnout do prostiedi hotelového provo-
zu, coz povazuji za velky pfinos pro m¢, jako studenta specializace Cestovniho ruchu.

Pevné véfim, Ze nabyté védomosti vyuziji ve svém budoucim profesnim zivote.
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RozloZeni banket se zachovanim tane¢niho parketu
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RozloZeni salu - Skola
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RozlozZeni salu — Divadlo
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PRILOHA P 2: PREHLED TOP 30 STAVEBNICH FIREM DLE
UVEDENEHO ROCNIHO FINANCNiHO OBRATU(ORIENTACNI)

1. Skanska a.s.

2. METROSTAV as.

3. EUROVIACS, as.

4. STRABAG as.

5. OHLZS, as.

6. HOCHTIEF CZ as.

7.  Eiffage Construction Ceska republika
8. PSG - International a.s.

9. GEOSAN GROUP a.s.

10. Vychodoceska plynarenska a.s.

11.  IMOS Brno, a.s.

12.  SWIETELSKY stavebni s.r.0.

13.  Prazské vodovody a kanalizace, a.s.
14.  VIAMONT DSP, a.s.

15. Subterra as.

16. PSJ, as.

17. SMP CZ, as.

18. Prazské silni¢ni a vodohospodaiské stavby, a.s.
19. Dalni¢ni stavby Praha, a.s.

20. GEMO OLOMOUC, spol. sr.o.

21. SYNER,s.r.o.

22. BAK stavebni spolecnost, a.s.

23. VCESas.

24. FIRESTA - Fiser, rekonstrukce, stavby a.s.
25. UNISTAYV, as.

26.  Elektrizace zeleznic Praha a.s.

27. VOKD, a.s.

28. ENERGIE - stavebni a banska, a.s.
29. KONSTRUKTIVA KONSIT, a.s.
30. PRUMSTAV, as.
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