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1 Uvod

Marketing uz znali ddvni obchodnici, ktefi cestovali po svét€¢ a obchodovali
S komoditami, které lidé chtéli kupovat. Hromadna produkce a pievis nabidky
nad poptavkou zapftiCinily stav, kdy firmy byly vystaveny rostouci konkurenci. Velky
podil na vyvoji obchodu mél i rychly rist technologické inovace. Na narodnich trzich
se zaCaly objevovat mezindrodni spole¢nosti, které pouzivaly k dosaZeni své strategie
marketingové ¢innosti a zacaly tak ohrozovat domaci podniky. Aby firmy pieZily a byly
uspésné, zacaly zacClenovat marketingové metody do svého fizeni. Filosofie firem
se zaCala ménit a jejich cilem se nestal primarné prodej, ale samotny zakaznik. Také je

velmi dulezité, aby firmy byly schopny rychle se ptizptisobit ménicim se podminkam.

Stale vSak existuji firmy — a to pfedev§im malé a sttedni podniky, které z nejriizné;Sich
divodl (napt. nakladovosti, neznalosti) nedokdzaly aplikovat marketingové innosti

do svych podnikatelskych aktivit.

Myslim si, ze dobry marketing hraje pti zajiSténi UspéSnosti firmy vyznamnou roli
a Vv budoucnosti se diraz na marketing jeSté¢ zvysi. Dfive firmy nemusely uvazovat
nad cilovymi zakazniky, nad jejich potfebami a ptanimi. Nyni, pokud firmy chté;i

na trhu byt Gspésné, je to nutnosti.

Ve své bakalarské praci jsem se zaméfila na marketingovou komunikaci, ktera je jednou
z vyznamnych a nejvice viditelnych ¢asti v marketingu. V dneSni dobé uz nestaci
firmam pro dosazeni dlouhodobych uspéchli na trhu pouze efektivni vyrobni proces
¢1 dokonale vytvotfené sluzby. Musi se totiz o produktech ¢i sluzbach dozvédét

co mozna nejvice potencidlnich zdkaznik.



2 Cil a metodika

Cilem této bakalatské prace je provedeni analyzy marketingové komunikace
ve vybraném ubytovacim zafizeni a navrhnout pfipadné zmény, a to na zaklad¢
poznatkll ziskanych zpracovanim teoretické casti. Pro tento ucel jsem si vybrala
Wellness Beer hotel U Sladka, protoze vedeni hotelu mi vyslo vstfic a poskytlo mi

potiebné informace.

Prace je rozdélena na ¢ast teoretickou a praktickou.

Teoretické casti je veénovana 2. kapitola, kterd zaroven piedstavuje vychodisko
pro praktickou ¢ast. Tato Cast je dale roz¢lenéna do tfech podkapitol, ve kterych jsou
definovany pojmy jako marketingova komunikace, propaga¢ni mix a cestovni ruch.
Prvni podkapitola je vénovéna zdkladnim pojmim marketingu, komunikace, propagace
a marketingové komunikace. V dal§i podkapitole jsou podrobné¢ popsany jednotlivé
nastroje propagacniho mixu. Posledni podkapitola teoretické casti se zabyva

charakteristikou cestovniho ruchu, ¢lenénim ubytovacich zafizeni a hotelem.

Teoretickou ¢ast jsem zpracovala prostfednictvim sekundarnich dat. PiedevSim

se jednalo o odbornou literaturu, ale Cerpala jsem i z internetovych zdroja.

Prakticka &ast je uvedena v kapitolach 4 a 5. Ctvrta kapitola je vénovana charakteristice
gastronomickych sluzeb a Wellness beer hotelu U Sladka, v¢etné podrobného popisu
nabizenych sluzeb a historie. Pata kapitola se zabyva Clenénim soucasnych zakaznikt
a analyzou marketingové komunikace hotelu. Jsou zde podrobné analyzovany
jednotlivé propagacni nastroje hotelu. Zamétuje se tedy na reklamu, osobni prode;j,

podporu prodeje, public relations, sponzorstvi, veletrhy a vystavy.



V praktické ¢asti jsem vyuzila jak primarnich, tak sekundéarnich zdroji. Sekundarnimi
zdroji byly predev§im propagacéni prostfedky, publikované ¢lanky a internetové stranky.
Mezi primarni zdroje patii konzultace s feditelem hotelu — panem Mojmirem Prokesem,

se zaméstnanci hotelu a rovnéz vlastni pozorovani.

V kapitole 6 je uvedeno zhodnoceni zjisténych informaci, prostfednictvim kterych jsem

navrhla ptipadné zmény.



3 Literarni reSerse

3.1 Zakladni pojmy
3.1.1 Marketing

V dnes$ni dobé se neustdle setkdvame s pojmem marketing. Vétsina lidi si pod timto
pojmem piedstavuje reklamu a prodej, ale je toto tvrzeni pravdivé? Byla napsana
spousta publikaci ohledné¢ této problematiky a existuji rizna pojeti a definice
marketingu, coz muze byt podle Hornera, Swarbrooka (2003) odrazem dosavadni

nezralosti rozvijejiciho se oboru marketingu.

Americka marketingova asociace uvadi marketing jako proces planovani a realizovani
koncepci, cen, propagace a distribuce ideji, zbozi a sluzeb pro vytvareni smen, které

uspokojuji cile jednotlivcl a organizaci (Kotler, 2001).

Kotler, Armstrong (2004) definuje marketing jako spoleCensky a manazersky proces,
jehoz prosttednictvim uspokojuji jednotlivei 1 skupiny své potieby a ptani v procesu

vyroby a smény vyrobkt ¢i jinych hodnot.

Bouckova (2003) marketing popisuje jako komplex ¢innosti, jejichz cilem je piedvidat,
zjistovat, stimulovat a uspokojit potfeby zakaznika pti soucasném dosazeni dalSich cilt
subjekti, které jej uplatnuji (dosazeni zisku u ziskovych organizaci, socialni cile

u neziskovych organizaci).

Z téchto definic je patrné, ze reklama a prodej jsou viditelnou soucéasti marketingu,
nikoliv jeji celek. Shoduji se také vtom, Ze pro organizace je uUstfednim zijmem

zakaznik a tedy uspokojovani jeho potieb a ptani.



3.1.2 Komunikace
Komunikace pochazi z latinského communicatio, od communicare = spojovat produkce

a vymény sdéleni a zejména vyznamu sdéleni prostfednictvim znakovych systémi

(Reifové, 2004).

Standardni definice komunikace tika, ze je to pienos sdéleni od zdroje k pFijemci.
Podle Nagyové (1994) je komunikace zptisob, jakym se zdkaznikem mluvi. Zakladnim
cilem komunikace je informovani, ptesvédcovani a ovliviilovani rozhodovacich procest
zékaznikli. Specifickymi cili obecné byva:

= poskytnout informace

= zvysit poptavku

= odlisit vyrobek

= zdlraznit uzitek a hodnotu vyrobku

= stabilizovat obrat

Komunikac¢ni proces
Komunika¢ni proces se podle Kotlera (2001) sklada z deviti prvku:
= odesilatele a piijemce — piedstavujici hlavni subjekty v procesu komunikace
= sdéleni a média — tvorici nejdilezitéjSi nastroje komunikace
= Kkoédovani, dekodovani, odezvy, zpétna vazby - predstavujici hlavni

komunikaéni funkce nebo ¢innosti

Odesilatel sdéleni musi presné védét, komu chee sdéleni poslat a jakou reakci ma u néj
vyvolat. Musi zakodovat své sdéleni tak, aby odpovidalo obvyklému zptsobu
dekddovani. Sdéleni musi Sifit prostiednictvim nejucinnéjSich médii, s jejichZ pomoci
dostihne adresdta a uzavie se piitom zpcétnovazebni smycka, kterd odesilateli umozni

sledovat reakci ptijemce (Kotler, 2001).



Morrison (1995) popsal komunikaéni proces takto:

1.

© © N o

Zdroj — zdrojem je osoba nebo organizace, které pienasi informace zakazniktim.
Existuji dva hlavni zdroje — komer¢ni a spolecenské.

Zakodovani — prevedeni, vyjadieni predmétu komunikace do souboru prvki,
symbold, tvard.

Zprava — je to, co chce zdroj sdélit a v co véfi, Ze bude piijemcem pochopeno
Médium — je komunikacni cesta, kterou zdroj voli pro piedani jeho zpravy
piijemci.

Dekédovani — interpretovani propagacni zpravy zpusobem, kterym ji chapeme.
Odesilatel doufa, Ze interpretace zpravy probehne podle jeho umyslu a ze ji
nevytiidime.

Sum — viechny mozné faktory ménici podobu, obsah &i pochopeni zpravy.
Ptijemce — lidé, ktefi si povSimnou nebo sly$i zpravu odesilatele.

Odpovéd’ — je ovlivnénim spotiebniho chovani zékaznika.

Zpétna vazba — odpoveéd’ (reakce) prijemce, ktera se prenasi zpét ke zdroji.

Obrazek 1: Prvky komunika¢niho procesu

Odesilatel .| Kodovani R — | Dekodovani .| Prijemce
> > Sdéleni > >

A .
Média
A
Sum

B Zpétna |, v Odezva |, v

vazbha

Zdroj: Kotler P. 2001



3.1.3 Propagace

'''''

aby zakaznika na cilovém trhu seznadmila se svymi produkty.

Nagyova (1994) vysvétluje propagaci jako cinnost, ktera informuje, presvédcuje
a ovliviiuje nakupni chovéni spotiebitele. Je to nedélitelnd soucast marketingové
strategie a je znama jako jedno z P Vv marketingovém mixu. Mezi dal$i nastroje

marketingového mixu patii product (produkt), price (cena) a place (misto).

3.1.4 Marketingova komunikace

Zcela specifickym problémem je chapani pojmu ,marketingovd komunikace“. Rada

autoru se stavi k tomuto souslovi odliSné.

Kotler (2001) a Nagyova (1994) rozliSuji marketingovou komunikaci od promotion
(propagace). Marketingovou komunikaci chapou jako Sir§i pojem a pristup nez
promotion (propagaci), protoze zahrnuje i ustni komunikaci a dalsi formy
nesystematické komunikace. Povazuji ji tedy za jakoukoliv komunikaci se zdkaznikem.
Na rozdil od Bouckové (2003), Heskové (2006), kterd ztotoziuje marketingovou

komunikaci s promotion.

Podle Nagyové (1994) se jedna o problémové preklady:
= COMMUNICATION — KOMUNIKACE,
= PROMOTION - PROPAGACE,
= ADVERTISING - REKLAMA.

Marketingovd komunikace je spojend s pojmem komunikacni proces, coZ znamena
pfenos sdéleni od jeho odesilatele k ptijemci. Tento proces probihd mezi prodavajicim

a kupujicim, firmou i jejimi potencidlnimi i soucasnymi zakazniky (Nagyova, 1994).



Podle Svarcové (2009) se marketingova komunikace od propagace lisi tim, Ze je

dialogem, zatimco propagace je jednosmérny tok informaci a presvédceni.

Podle Hornera, Swarbrooka (2003) ma marketingova komunikace obvykle fadu fazi,
které maji zdkazniky dovést k pfijeti produktu. Jsou to:

1) Povédomi
Potencionalni zakaznik ziskdva povédomi o novém vyrobku nebo sluzbé. To se casto
déje prostrednictvim masovych komunikacnich prostiedkii.

2) Zajem
Dalsi fazi je vzbudit zdjem zdkaznika o nabizeny produkt. K tomu se Casto pouziva
spojeni produktu s ndzvem dobie znamé obchodni znacky nebo firmy. I zde se vyuzivaji
metody masové komunikace.

3) Hodnoceni
Potenciondlni zdkaznik poté hodnoti nabizeny produkt. Vychazi ptitom ze zprav
0 produktu a z diskusi s ostatnimi lidmi o jeho moznych vyhodach.

4) Zkouska
Potencialni zakaznik musi byt povzbuzen nebo naveden k vyzkouseni produktu. K tomu
se Casto pouziva propagace prodeje nebo osobni prode;.

5) Prijeti
Potencialni zakaznik je definitivné pfesvédcen, ze produkt je pro néj vhodny. Diilezitou
roli hraje fakt, Ze povazuje produkt za kvalitni. V1iv maji také jeho rozhovory s prateli
a ptibuznymi, v nichz se chce ujistit, Ze se rozhodl spravné. Jeho rozhodnuti mohou

posilit 1 techniky masové komunikace.

Cile marketingové komunikace

Podle Bouckové (2003) je cilem marketingové komunikace sice primarné zvySovani
informovanosti spotfebiteld o nabidce, ale jeji ukol je podstatné Sir§i. M4 totiz moZnost
zvyraznit nckteré objektivné existujici vlastnosti produktu, ptesvédCit zdkazniky
K ptijeti vyrobku, sluzby ¢i ideje a upeviiovat trvalé vztahy se zakazniky a dalsi

vefejnosti.
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Oproti tomu Pelsmacker (2003) déli cile marketingové komunikace do tfi kategorii:

= predmétné cile — obsazeni cilové skupiny nejefektivnéjSim a nejucinnéjSim

zpusobem. Pfedpokladem je dobra segmentace, definice publika a pohled
na chovani médii.

= cile procest — podminky, které musi byt splnény, aby komunikace mohla byt
efektivni. Komunikaéni aktivity by mély vyvolat pozornost cilové skupiny, byt
touto skupinou ocenény a zapamatovany.

= cile efektivnosti — patii k nejdilezitéjSim cilam.

3.2 Propagacni mix

Tento pojem je piekladan Ing. Stanislavem Jurneckem v Marketing Management
(10. rozsifené vydani) zroku 2001 jako mix marketingové komunikace,
marketingovy komunika¢ni mix nebo komunikaéni mix. V origindle Marketing
Management z roku 1998 (dotisk roku 2000) vSak uvadi autor Kotler P. promotion
miX, tedy propaga¢ni mix.

Podle Svarcové (2009) nelze souslovi promotion mix piekladat jako marketingovou

komunikaci, ale jako propagacni mix.

Kotler (2001) uvadi propagacni mix, ktery se sklddd z péti hlavnich néstroji
komunikace:
= reklama
= podpora prodeje
= public relation
= osobni prodej
= direct marketing.
Pelsmacker (2003) rozSifuje propagacni mix o:
= sponzorovani
= vystavy a veletrhy

= interaktivni marketing

11



Podle Kotlera a Armstronga (2004) komunikuje s kupujicim také vzhled vyrobku, cena,
tvar, barva obalu a misto, kde se prodava. Z toho vyplyva, ze cely marketingovy
mix — produkt, cena, distribuce a propagace musi byt sladény takovym zptisobem, aby

se dosahlo nejvétsiho komunikaéniho efektu.

3.2.1 Reklama

Podle Smithe (2000) ma reklama jedine¢nou schopnost zjednodusit a zhustit sloZitou

informaci o prodavaném vyrobku do 30vtefinového, city nabitého spotu.

Certik (2001) uvadi reklamu, jako jakoukoliv neosobni prezentaci a propagaci

mySlenek, zboZi a sluZeb, provedenou za tplatu konkrétnim subjektem.

Mezi hlavni druhy médii Nagyova (1994) zahrnuje:
* noviny — narodni, regionalni, lokalni charakter
= televizi — mezinarodni sit’, narodni TV, lokalni, kabelova
= adresné zasilky
= rozhlas — narodni stanice, lokalni rozhlas
= (Casopisy — spotiebitelské, zdbavné, odborné
= venkovni reklamu — reklamni tabule, plakaty, reklama v dopravnich prostiedcich

apod.

Kotler (2001) mezi hlavni druhy médii navic uvadi:

= bulletiny
=  brozury
= telefon

* internet

12



V nasledujici tabulce je uvedena charakteristika obvyklych reklamnich cila dle Kotlera

a Armstronga (2004):

Tabulka 1: Obvyklé reklamni cile

informovat trh o novych produktech

informovat o moznostech nového

poskytnout informace o

nabizenych sluzbach

Informativni ) .
vyuZiti produktu napravit mylné pfedstavy o
= informovat trh o zménach cen nabizeném zbozi
= vysvétlit, jak vyrobek funguje rozptylit obavy spotfebitele
budovat firemni image
= zvysit preference dané znacky pfimét spotfebitele
» podpofit rozhodnuti spotfebitelt o k okamzitému nakupu
Presvédcéovaci

zméné znacky
zménit vnimani nékterych uzitnych

vlastnosti daného zbozi

presvédcit spotiebitele, aby byli
pFistupni vGci telefonickému

kontaktu ze strany firmy

Pripominajici

pripomenout spotfebiteli, Ze by mohl
vyrobek v brzké dobé potfebovat
pfipomenout spotiebitelim, kde je

mozné zbozi zakoupit

udrzovat povédomi o vyrobku i
mimo sezonu

udrzovat znamost vyrobku

Chce-li

Zdroj: Kotler, P., Armstrong,G. 2004

organizace dosdhnout téchto konkrétnich cila,

bude muset vyuzivat

pii marketingové komunikaci fadu metod. Je také velmi dualezité zvolit spravnou

kombinaci téchto metod.

Kotler, Armstrong. (2004) ve své knize uvadi, ze pokud si sd€leni z riznych zdroji

odporuji, vysledkem byva zmateni firemniho image a umisténi znacek. Firmy také

pomérné cCasto nezvladaji propojeni riznych komunika¢nich cest. Vysledkem je

zmate¢nd komunikace. Problémem byva v tom, Ze vSechna uvedend sdéleni vychazeji

Z riiznych firemnich zdroja.
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V nasledujici tabulce 2 Morrison (1995) uvadi jednotlivé vyhody a nevyhody reklamy.

Tabulka 2: Vyhody a nevyhody reklamy

Vyhody

Nevyhody

Nizké naklady kontaktu - v porovnani s
ostatnimi zpUsoby propagace jsou naklady na

osobu velice nizké.

Neschopnost ,uzavirat" obchody

Moznost zastihnout zakaznika tam a tehdy, kdy

nemuze prodejce.

Reklamni ,shluky" - pfilis mnoho reklam najednou.

Velké moznosti tvaréiho a zajimavéjsiho )

L Schopnost zakaznika ignorovat reklamni zpravy.
zpracovani zpravy.
Schopnost  vytvofit image, ktery prodejci

nemohou dokazat.

Problém ziskani okamzité odpovédi &i reakce.

Nezastrasujici charakter neosobniho prodeje.

Nemoznost rychle ziskat zpétnou vazbu a

pfipadné upravit zpravu.

Potencialni moznost nékolikrat zpravu opakovat.

Obtiznost méfeni efektivnosti reklamy.

Prestiz a pusobivost reklamy ve sdélovacich

prostiedcich.

Relativné vysoky faktor "ztrat" - jedna se o lidi,
ktefi nepatfi do cilového trhu, ale vidi, slySi nebo

Ctou reklamy.

Zdroj: vlastni zpracovani podle Morrison, M. A. ,1995

3.2.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje Kotler (2001) charakterizuje jako ,,soubor riiznych motivacnich

nastroju, prevazné kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejsich

nebo veétsich nakupit urcitych vyrobkii ¢i sluzeb® .

Jina definice od Tellise (2000) oznacuje podporu prodeje jako ,jakykoli casove omezeny

program prodejce, snaziciho se ucinit svou nabidku atraktivnéjsi pro spotrebitele,

pricemz vyzZaduje jejich spoluncast formou okamzité koupé ¢i jiné cinnosti*.

Obe¢ tyto definice se shoduji v tom, Ze jde o kratkodobé zvySeni prodeje prostiednictvim

vyhod, které pfinesou zdkaznikovi v ptipadé koupé€ vyrobki ¢i sluzeb.

14




Podpora prodeje zahrnuje Siroky sortiment nastrojd, jako jsou kupony, soutéze, slevy,
prémie a dalsi. Bouckova (2003) jesté dale uvadi vzorky vyrobki, rabaty, darky, cenové

vyhodna baleni, predvedeni vyrobku a ochutnavky.

Podpora prodeje podporuje a odméiuje rychlou reakci — reklama tika: ,, Kupujte nas
produkt!“, zatimco podpora prodeje vybizi: ,,Kupte jej ihned!“ (Kotler, Armstrong,
2004).

K vyhodam podpory prodeje podle Morrisona (1995) patii flexibilni nacasovani,
efektivnost a schopnosti ptidat na zajimavosti vyrobku nebo sluzby. Nevyhody
pfedstavuji kratkodobé naCasovani, neschopnost vytvofeni dlouhodobé vérnosti

u zakaznikl a ¢asto nevhodné pouziti.

3.2.3 Osobni prodej

Podle Pelsmackera (2003) je osobni prodej dvoustranna komunikace ,tvafi v tvar®,
realizovatelna 1 prostfednictvim telefonu. Jejim obsahem je poskytovéani informaci,
predvadéni, udrzovani ¢i budovani dlouhodobych vtahi nebo pfesvédceni urcitych
osob. V urcitych stadiich nakupniho procesu je osobni prodej neju¢innéj$im nastrojem,

zvlasté pi1 budovani preferenci, vytvareni presvédceni a pti vlastnim nakupu.

Osobni prodej zahrnuje:

= prumyslovy prodej, mezifiremni obchod (firma prodéava firm¢),
= prodej velkoobchodu maloobchodnikiim (firma prodava meziclanktim),

= prodej kone¢nym spotiebitelim (Nagyova, 1994).
Vyhodou tohoto zptisobu komunikace je vétsi ucinnost a okamzitd zpétna vazba.

Nevyhodou je neschopnost oslovit vétsi mnozstvi zdkaznikii najednou a néklady

na kontakt jsou podstatné vyssi nez u ostatnich forem (Kotler, Armstrong 2004).
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Prodejci, kteti svym vystupovanim prezentuji firmu, by se méli ti€astnit vycvikovych
programi, méli by byt vnitiné motivovani a spravedlivé odménovani (Hornera,

Swarbrooka 2003).

3.2.4 Public relations (PR)

Termin vztahy s vefejnosti (PR) — oznacuje snahu o budovani divéry a pozitivnich
vztahii vefejnosti k dané firm¢, vytvareni dobrého institucionalniho image a snahu
o minimalizaci nasledkd neptiznivych udalosti, poptipadé pomluv, které se o firmé §ifi.
(Kotler, Armstrong 2004)

I kdyz jde o neptimou prodejni komunikaci, je jeji vyznam znacny. Oslovuje jednak
cast vetejnosti, kterd je reklamé zcela uzaviena a umoZiuje téZ ovlivnit potencialni
zdkazniky, ktefi sice reklamu vnimaji, ale v pfevazné mife negativné (Certik,

Kotek 2001).

Podle Boucékové (2003) patfi mezi hlavni nastroje PR:

= zpravy preddvané primo médiim

= tiskové konference a vztahy s tiskem

= organizovani zvlastnich akci

= vydavani podnikovych publikaci a firemni literatury (vyro¢ni zpravy, podnikovy
casopis a noviny aj.)

= sponzorovani

= Jobbovani — soustavné prosazovani skupinovych zajmi zejména v médiich,

na vefejnosti, u organt statu a jeho predstavitel.
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Morrison (1995) identifikuje nasledujici vyhody a nevyhody:
Vyhody:
= nizké naklady
= Uc¢inné, protoze nejsou povazovany za komeréni
= diveéryhodnost a ,,pfidani souhlasu® — zakaznici maji pocit souhlasu se svym
rozhodnutim vyuzit tyto sluzby
= prestiz a pasobivost pozornosti vénované sdélovacimi prostiedky
= dodani na zajimavosti a okazalosti

= udrZovani pfitomnosti na ,,vefejnosti‘

Nevyhody:
= obtizné dosaZeni trvalé ptizné

= nedostatek kontroly

3.2.5 Direct marketing

Direct marketing je podle Svarcové (2009) forma piimého prodeje prostiednictvim

zasilani reklamnich prostiedk.

Podle Pelsmackera (2003) se jedna o kontaktovani stavajicich a potencialnich zakaznikt
s cilem vyvolat okamzitou a métitelnou reakci. Média a nastroje direct marketingu déli
na adresna a neadresnd (generuje se piima reakce piijemci sdéleni). Mezi neadresné
nastroje patii teletex, tiSt€éna a televizni reklama s moznosti pfimé odpovédi.
Adresnymi nastroji jsou katalogy, telemarketing, pfimé zésilky, direct mail a nova

interaktivni média (CD-ROM, internet, webové stranky a e-mail).

Podle Kotlera, Armstronga (2004) je cilem nejen ziskat zakaznikovu okamzitou reakci,
ale také péstovat s nimi dlouhodoby vztah. Bouckova (2003) mezi nastroje direct
marketingu zahrnuje je$té teleshopping, rozhlasovou reklamu s piimou odezvou

a n¢které dalsi formy vyuzivajici predev§im internet.
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Direct mail

Kotler (2007) uvadi direct mail jako zaslani nabidky, ozndmeni, pfipominky
nebo jiného pfedmétu osobé na urcité adrese. Jde o zasilky obsahujici dopisy, reklamu,
vzorky, brozury, video a audio nahravky, CD atd. a to prostiednictvim faxu, e-mailu,
hlasové sluzby, posty. Je vhodny pro piimou, individudlni komunikaci. Umoznuje veétsi
vybér na cilovém trhu, je mozné pouzit osobni pfistup, je pruzny a vysledky jsou
snadno méfitelné. Vydaje na direkt mail je o mnoho vyssi nez vydaje na telemarketing,
a proto bychom m¢li peclivé identifikovat cilovy segment, abychom piedesli zbyte¢nym

vydajim.

Telemarketing

Bouckova (2003) pojem telemarketing definuje jako planovité a systematické vyuzivani
telefonu pro marketingové aktivity. Lze jej jeSté dale d€lit na aktivni telemarketing, kdy
firma oslovuje zdkazniky, a pasivni telemarketing, kdy zdkaznik vola firmé¢. Pasivni
telemarketing mtize byt podpofen uvedenim tzv. free tolls, kdy hovorné plati
volany.Vyuziva se nejen pro piimy prodej, ale i pro marketingovy vyzkum, tvorba

a provéfovani databazi, pozvani na akce aj.

3.2.6 Veletrhy a vystavy

Jde o misto, kde se vyrobci a obchodnici urcité kategorie produkti nebo odvétvi
setkavaji, aby jednali o obchodu, prezentovali a demonstrovali své vyrobky a sluzby,
vyménili si napady a nazory, navazali kontakty a také svou produkci prodavali

nebo kupovali (Pelsmackera, 2003).
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3.2.7 Sponzorovani
Mueller (1996) definuje sponzorstvi jako investovani penéz nebo jinych vklada
do aktivit, jez oteviraji pfistup ke komeréné vyuzitelnému potencidlu, spojenému

s danou aktivitou.

Sponzorstvi je podle Hornera, Swarbrooka (2003) v posledni dob¢ stale ¢astéji vyuzivan
jako nastroj marketingové a komunikaéni politiky a jeho vyznam roste v poslednich
letech 1 u nas. Sponzorovani se vyuziva hlavné ve sportovni, kulturni a socialni oblasti.
MiiZzeme fici, Ze tato forma komunikace je zaloZena na principu sluzby a protisluzby.
Organizace se pousti do tohoto typu propagace, pokud ma pocit, Ze sponzorovanim
pomiize svému image nebo popularité své obchodni znacky. Pro pfijemce je sponzorska

podpora ¢asto vyznamnou soucasti jeho piijmu.

3.3 Cestovni ruch

Vseobecné uznavanou definici cestovniho ruchu je definice vytvotfena na konferenci
Svétové organizace cestovniho ruchu UNWTO (World Tourism Organization).
Cestovnim ruchem se tedy rozumi:

,Cinnost osoby, cestujici a pobyvajici v mistech mimo své obvyklé prostiedi a to
na dobu kratsi nez jeden rok, za ucelem obchodnim, vyuziti volného casu, a jinymi
ucely*. Termin ,,0bvyklé prostiedi“ ma vyloucit vylety do oblasti obvyklého pobytu,
Casté a pravidelné cesty mezi mistem trvalého bydlisté a pracovisté, obce a dalsi vylety

rutinniho charakteru.’

Svatova organizace cestovniho ruchu [on-line]. Cit. [3. 4. 2010]. Dostupné na WWW:<
http://mww.unwto.org/index.php>
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3.3.1 Sluzby cestovniho ruchu

Sluzby cestovniho ruchu se podle vyznamu ve spotiebé ti¢astnikd rozliSuji na zakladni
a doplitkkové. Do zakladnich sluZeb Orieska (1999) zatazuje piemisténi ucastnika
cestovniho ruchu z mista jejich trvalého bydlisté do rekreacnich prostort a zpét a sluzby

spojené s pobytem v rekreacnim prostoru (dopravni, ubytovaci a stravovaci sluzby).

Dopliikové sluzby jsou spojeny s vyuzivanim atraktivit, vlastnosti charakteristickych
pro konkrétni rekrea¢ni prostor (napt. sportovné-rekreacni sluzby, spolecensko-kulturni

sluzby, lazenské sluzby apod.).

3.3.1.1 Ubytovaci sluzby

Ubytovaci sluzby jsou podle Certika (2001) spojené s poskytnutim piechodného
ubytovani pro osobu mimo misto jejiho trvalého bydlisté. VSechna ubytovaci zafizeni
by méla zabezpecCovat jednak aktivity spojené s vlastnim ubytovanim, jednak aktivity,
které host v ubytovacim zatizeni pozaduje (napt. €iSténi odévi, zehleni, kosmetické
sluzby apod.), tak i aktivity spojené s vyuzitim volného Casu (sportovni, spolecenskeé,
kulturni atd.) a aktivity spojené s jeho profesi (moznost faxovani, ptipojeni na internet,

poskytnuti PC, jednaci salonky atd.).

Kategorie podle Jakubikové (2009) urcuje druh ubytovaciho zafizeni a to na:
= tradi¢ni (hotely, penziony, motely, aparotely, byrotely a horstely),
= dopliikova (chaty, bungalovy, botely, rotely, kempy a dalsi sezonni zafizeni),

= ostatni (ubytovani ve Skolach, na vysokoskolskych kolejich atd.).
Ttida (*****) stanovi minimdlni poZadavky na vybaveni, Groven a rozsah sluzeb

spojenych s ubytovanim. Tyto tfidy se rozdéluji na Tourist *, Economy **, Standard ***,

First **** L uxusy ***** Zjednodusené srovnani tiid je znazornéno v Ptiloze 1.
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Podle Asociace hoteli a restauraci Ceské republiky jsou ubytovaci zafizeni rozd€lena

na:

» hotel - je ubytovaci zafizeni Snejméné¢ 10 pokoji pro hosty vybavené pro
poskytovani ptfechodného ubytovani a sluzeb stim spojenych (zejména
stravovaci). Cleni do péti tiid. Hotel Garni méa vybaveni jen pro omezeny rozsah
stravovani (nejmén¢ snidan¢) a Cleni se do Ctyt t¥id.

= motel - je ubytovaci zafizeni s nejméné¢ 10 pokoji pro hosty poskytujici
prechodné ubytovani a sluzby s tim spojené pro motoristy a ¢leni se do Ctyr tiid.

= pension - je ubytovaci zafizeni s nejméné 5 pokoji pro hosty, s omezenym
rozsahem spolecenskych a doplitkovych sluzeb a Cleni se do Ctyt ttid.

= ostatni ubytovaci zafrizeni:

o kemp (taboftiste)

o chatova osada

o

turistickd ubytovna

’ \r ’ Foax 1 r r -2
botel - ubytovaci zafizeni umisténé v trvale zakotvené osobni lodi

(©]

3.3.1.2 Stravovaci sluzby

Podle Certika (2001) jsou stravovaci sluzby poskytované ve stravovacich zafizenich
(hostinskych zatizenich). Hostinska zafizeni (provozovny v pohostinstvi) rozdélujeme
na restauraéni a barova. V kategorii restaurace je rozhodujici prodej pokrmi
a napoju. Sem patii napf. restaurace, samoobsluzné restaurace, motoresty, bufety,
bistra, zelezni¢ni jidelni vozy a hostince. V Kategorii bary je dominantni prodej napoju,
Casto v téchto podnicich jsou provozovany néjaké spolecenské aktivity (hudba, tanec
apod.). Do této kategorie patii napi. denni a noc¢ni bar, klub, varieté, vinarna,

kavarna, espresso, pizzerie, gril bar, snack bar, lobby bar, pivnice, vycep.

2 Hotelstars: Oficidlni jednotna klasifikace ubytovacich zaiizeni 2006 - 2009 [on-line]. Cit. [14. 12.
2009]. Dostupné na WWW: http://www.hotelstars.cz/oficialni-jednotna-klasifikace-ubytovacich-zarizeni-
2006-2009/>
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3.3.1.3. Dopravni sluzby
Doprava zajistuje podle Certika (2001) piepravu cestujicich z mista jejich trvalého
bydlist¢ do mista prechodného bydlisté, a je tak spojend s uspokojenim jednotlivych

potieb ucastnikii cestovniho ruchu.

Dopravu miizeme c¢lenit podle druhu pouzitého dopravniho prosttedku a to na dopravu
leteckou, zelezni¢ni, vodni, silni¢ni a potrubni.

Z hlediska organizaci miZeme Clenit dopravu na soukromou, statni a neziskovou. Dale
miuzeme dopravu rozdé€lit na pravidelnou a nepravidelnou, podle teritorialniho hlediska

na vnitrostatni a mezinarodni.

3.3.2 Podniky cestovniho ruchu
Podle Jakubikové (2009) jsou podniky cestovniho ruchu z hlediska charakteru a miry
zévislosti svych vykontll na cestovnim ruchu obvykle ¢lenény na:

= vlastni podniky cestovniho ruchu

= ostatni podniky s vazbou na cestovni ruch

Podle Némcanského (2001) vlastni podniky CR poskytuji sluzby typické pro cestovni
ruch, pfiCemz jejich vykony jsou vyhradné ¢i v pfevazujici mife uréeny tcastnikiim CR.
Vysledky jejich hospodaiské ¢innosti jsou pak na realizaci vykona pro cestovni ruch
pln¢ zavislé. Polyfunk¢ni podniky (sekundarni sféry sluzeb) jsou soucasti poptavky

ucastnikli cestovniho ruchu, ale cestovni ruch je v rozhodujici mife neovliviiuje.

Clenéni vlastnich podnikt CR podle Jakubikové (2009):

> podniky realizaci sluzeb pfimo uspokojujici potieby a poptavku

udastniku cestovniho ruchu

» hotelové podniky a podniky ostatnich ubytovacich sluzeb
= podniky a zafizeni sportovné rekreacnich sluzeb
= podniky a zafizeni sluzeb kulturnich a spole¢ensko-zabavnich

= lazenské podniky
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= nekteré podniky dopravni (nekonvenéni doprava - lanovky, vleky,
rekreacni lodni doprava)

= podniky provozujici zvlastni sluzby (napt. horska sluzba, privodcovské
sluzby, kongresové sluzby)

= podniky vyrabéjici turistické zbozi

> podniky zprostiedkovatelskych sluzeb

= cestovni kancelaie
= cestovni agentury

> podniky smiSené

= cestovni kancelafe a dopravni podniky
= hotely a cestovni kancelare

= hotelové podniky a podniky specializované dopravy

3.3.2.1. Podniky zprostiedkovatelskych sluzeb
Zakon ¢. 159/1999 Sb. vymezuje dvé Zivnosti — provozovani cestovni kancelafe

a cestovni agenturu.

Cestovni kancelar
- je zivnosti koncesovanou a provozovatel cestovni kancelafe je opravnén

organizovat, nabizet a prodavat zajezdy. 3

Cestovni agentura

- je volnou zivnosti a prodej z4jezdl pouze zprostitedkovava.

%V ramci zivnosti podle odstavce 1 mize cestovni kancelaf rovnéz: a) nabizet a prodavat jednotlivé
sluzby cestovniho ruchu ,b) organizovat kombinace sluzeb cestovniho ruchu a nabizet je a prodavat jiné
cestovni kancelafi za ucelem jejiho dalSiho podnikani, c) zprostiedkovavat prodej jednotlivych sluzeb
cestovniho ruchu pro jinou cestovni kancelai nebo cestovni agenturu, ptipadné pro jiné osoby (dopravce,
poradatele kulturnich, spoleCenskych a sportovnich akci apod.), d) zprostiedkovavat prodej zajezdu pro
jinou cestovni kancelaf; cestovni smlouva v téchto pripadech musi byt uzaviena jménem cestovni
kancelate, pro kterou je zdjezd zprostfedkovavan, e) proddvat véci souvisejici s cestovnim ruchem,
zejména vstupenky, mapy, plany, jizdni fady, tisténé privodce a upominkové ptfedméty (Ministerstvo pro
mistni rozvoj — pravo a legislativa).
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3.3.3 Specifické vlastnosti sluzeb

Podle Certika (2001) je pfedmétem obchodu v cestovnim ruchu nikoliv vyrobek,

ale sluzba, ktera ma celou fadu rysu:

nehmotny charakter sluzeb — sluzby cestovniho ruchu nemiizeme testovat

a zkouset jako vyrobky, jsou nehmotné.

mistni a ¢asovd vazanost sluzeb — zatimco vyrobky jsou ve vétSiné pripada

na jednom misté vyrabény a na jiném misté proddvany, je vétSina sluzeb
,vyrabéna‘ a konzumovana na stejném misté

pomijivost sluzeb — vyrobky se mohou vyrabét na sklad, sluzby nikoliv.

Neprodané sluzby se ztraceji, jejich hodnota je nulova. To vytvaii obrovsky
tlak na poskytovatele sluzeb a na hledani takovych marketingovych nastroju,
které by takovym staviim zabranily a umoznily sluzby realizovat.

~obracené® distribuéni cesty — zdkaznik musi pfijit sdim do mista konzumace

sluzby. Distribucni systém ve své podstaté neexistuje, nebot” sluzby cestovniho
ruchu nelze transportovat.

podminénost nakladt — kazdy zdkaznik je individudlni a mé své pozadavky,
které se méni a tim se méni 1 ndklady na uskute¢néni sluzeb. PfedevSim
u sluzeb tvotenych jako package nelze pfedem odhadnout ptéani zékazniki
a tim 1 vysi nakladu.

vazanost sluzeb na jejich poskytovatele — vétsinou sluzeb a jejich kvalita jsou

vazany na poskytovatele. Typickym piikladem jsou dobré restaurace, kde
spokojenost hosttl, a tim 1 existence restaurace, je podminéna uménim zdejsiho
kuchate. Obdobné je tomu i se sluzbami piepravcl, cestovnich kancelafi

nebo pravodct.

Jakubikova (2009) déale uvadi absenci vlastnictvi (sluzbu nelze vlastnit) a OrieSka

(1999) neanonymitu ucastnika cestovniho ruchu a mnohotvarnost sluzeb (uspokojeni

jedné potieby urcitou sluzbou vyvolava uspokojeni dalsi potieby jinou sluzbou).
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3.3.4 Hotel

Riizné trzni segmenty maji podle Hornera, Swarbrooka (2003) rtizné potieby, coz urcuje
typy zafizeni, které¢ jim je tfeba nabidnout. Naptiklad lidé na obchodnich cestach
potiebuji jednolizkové pokoje, v posledni dob¢ stale Castéji vybavené psacimi stoly,
faxy a moznosti pouziti pocitacli. Naproti tomu rodiny vyhledavaji prostorné pokoje

s dvéma dvojlizky s nabidkou détského jidelnicku a s moznosti péce o kojence.

Déle uvadi, Ze ma-li byt hotel spésny, pottebuje ziskat skladbu zakaznikl, kterd mu
umozni plnou obsazenost v pribéhu celého tydne i celého roku. V pracovni dny jsou
preferovanym trhem konference a lidé na obchodnich cestach, o vikendech rodiny
a autobusové zajezdy. Charakter trhu ubytovaci jednotky se miize ménit v pribéhu
rocnich obdobi. Rakousky horsky hotel budou v Iété¢ vyuZzivat hlavné pési turisté
na individudln€¢ naplanovanych dovolenych a autobusové zajezdy, zatimco v zimé to

budou lyzafi.

3.3.4.1 Clenéni hoteli

Clenéni ubytovacich zatizeni podle Jakubikové (2009) je nasledujici:

a) podle charakteru zatizeni

= pevnd zafizeni — hotely, motely, penziony, ubytovny, chatové osady,

kempy, ubytovani v soukromi apod.

= pohybliva zatizeni — botely, lizkové vozy, lehatkové vozy, rotely, obytné

privesy
b) podle casového vyuziti
= celoro¢ni — provoz je celoro¢ni bez ohledu na sezonu
= dvousezoénni — provoz je rozdélen do dvou sezon, nejCastéji 1éto a zima.
Mimo hlavni sezony nejsou zatizeni v provozu.
= jednosezénni — provoz je omezeny pouze na hlavni sezonu (Iléto

nebo zima)
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c) podle provozovatele

= zafizeni volného CR - hotely, motely, ubytovny, rekreacni a srubové

osady, kempy, stanové tabory, ubytovani v soukromi

= zafizeni vazaného CR — lazenské lé¢ebny, zotavovny, chaty, ubytovny

a tabory podniki a organizaci

3.3.4.2 Vnitrini organizace hotelu

Ubytovaci stiedisko se podle Hladké (1997) zpravidla ¢leni podle funkci na:

= usek piijmu hosta — tvofi recepce a vratnice

= {sek ubytovani hosta — tvori [izkova ¢ast

Pracovnici hotelu podle Hladké (1997) se rozd€luji na:

= Pracovnici recepce: vedouci recepce, recepcni, sménarnik a pokladnik

= Pracovnici vratnice: vedouci vratnice, vratny, nosi¢ zavazadel, obsluhovac

vytahti, dvetnik, manipulantka spoji

= Pracovnic ubytovaciho useku: hotelovda hospodyné, pokojskd, pomocna

pokojska, etdzovy ztizenec, Cisti¢ bot, opravar odévl
Pocet pracovnikli se urCuje se zietelem na kapacitu a tfidu hotelu. Pracovni Cinnosti

se Cleni podle fazi pobytu hosta na Cinnosti spojené s jeho pirichodem, pobytem

a odjezdem z ubytovaciho zafizeni.
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4 Prakticka c¢ast

4.1 Charakteristika hotelu
4.1.1 Historie hotelu

O vzniku hotelu v Chodové Plané se zacalo uvazovat v roce 2003, coz mélo podpofit
rozvoj turistiky na Tachovsku. Investorem nového tfithvézdickového hotelu U Sladka
se stal pivovar Chodovar. Chodova Plana se diky mistnimu pivovaru stala
vyhledavanou turistickou atrakci a aby host¢ méli moznost zlstat déle nez jen jeden
den, zrodila se mySlenka o zfizeni hotelu. Ubytovaci zafizeni bylo hotové v prosinci
roku 2004, stoji na namésti, zadni ¢ast budovy je obracend k pivovarskym pozemkim.
V této Casti je postavené i parkovisté a détské hristé. Nejdiive hotel disponoval s 80
luzky, postupné doslo k rozsifeni az na 117.

V roce 2006 zah4jil Chodovar v hotelu U Sladka provoz pivnich 1azni, prvnich v Cesku.
Po podobnych zatizenich v Rakousku a Némecku byly tieti v Evropé. Dne 25.4.2009
byly tyto lazné nejvetSimi pravymi Pivnimi 1dznémi na svété. Origindlni terapie, kterad
kombinuje horkou koupel s navstévou pivovaru, je dalsi z lakadel pro turisty. Diky

atraktivni nabidce sluZeb se prodluzoval pobyt hostii a rostla obsazenost hotelu.*

V dnesni budové hotelu se v roce 1787 narodil zndmy filozof, kazatel a také homeopat

Johann Emanuel Veith.

4.1.2 Zakladni adaje

Nov¢ zrekonstruovany Beer Wellness hotel U Sladka se nachazi uprostied malebného
méstecka Chodova Plana. Hotel je umistén v aredlu rodinného pivovaru Chodovar a je
jeho pfidruzenym provozem. V bezprostiedni blizkosti se také nachazi restaurace Stara
Sladovna, restaurace Ve Skale, malé pivovarské muzeum a Pravé pivni lazné, které téz

spadaji pod spole¢nost Chodovar s.r.o.

* Pivovary [on-line]. Cit. [13. 4. 2010]. Dostupné na WWW: < http://www.pivovary.info/prehled/
chodovar/ chodovar_h.htm>
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Chodova Plana je méstys s 1829 obyvateli a spadé ¢asteén¢ do chranéné krajinné oblasti
Slavkovského lesa, s vyvérajicimi prameny Il-sano a Ciperka. Cela tato oblast je
charakteristickd svym klidnym prostiedim a zachovalou ptirodou. Jsou zde desitky

kilometrii znacenych cyklistickych stezek a optimalni podminky pro p&si turistiku.”

Nedaleko Chodové Plané (cca 8km) se nachazi Marianské Lazné — nejmladsi
zZ proslulého trojuhelniku zapadoceskych lazeniskych mést. Maridnské Lazné jsou také
druhymi nejvétSimi laznémi s velkym bohatstvim mineralnich pramend. Piimo v arealu
jich vyvéra 40 a v nejbliz§im okoli témét 100. Nejstarsi jsou znamy jiz od 16. stoleti

a kazdorotng sem piilakaji tisice nav§tévniki z celého svéta.’

Hotel je jedine¢ny svymi historickymi interiéry. Hostim je k dispozici konferencni sal
vybaveny velkoplo$nou projekci a piipojenim na internet. Ubytovaci zafizeni je
oteviené celoro¢né, disponuje se 117 lazky a spada pod klasifikaci Standard (***). Je
&lenem asociace hoteli a restauraci Ceské republiky a vedeni hotelu tak miize vyuzivat
fadu vyhod. Hotel spada pod spole¢nost Chodovar s.r.0. a jejim feditelem je Mojmir

Prokes.

Prostfedi hotelu je mimotadné vhodné pro pobyty rodin s détmi, relaxaci seniora
a firemni motivacni trainingy — teambuildingové programy a relaxani pobyty

pro manazery.

® Wikipedia [on-line]. Cit. [13. 4. 2010]. Dostupné na WWW:<http://cs.wikipedia.org/wiki
/Chodov%C3%A1_Plan%C3%A1>

Maridnské  Lazné:  historie  [on-line]. Cit. [l1. 4. 2010]. Dostupné na WWW:
< http://www.marianskelazne.cz/Cs/historie/o-meste>
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Obriazek 2: Logo hotelu U Sladka
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Zdroj: Chodovar [on-line]. Cit. [4. 2. 2010]. Dostupné na WWW:<http://www.chodovar.cz/id216cz-beer-
wellness-land.htm?PHPSESSID=3ac870f6dbe0fa911e986254f3e9ea81>

Ubytovaci kapacita hotelu je 53 pokoju:

= 4 jednolizkovych pokoji
= 40 dvoulizkovych pokoji
= 3 ttilizkovych pokojl

= 6 Ctyflazkovych pokoji

Hotel nedisponuje pfistylkami a to z divodu mozZnosti vybéru z nékolika typd pokoja.
V piipadé€, ze chtéji rodice s ditétem pouze dvojlizkovy pokoj, je zde moznost slevy
za dit¢ do 10 let a to v hodnot¢ 200 K¢ z ceny pokoje. Dité¢ do 3 let je na pokoji rodict

zdarma.

Vsechny pokoje jsou vybaveny:

= TV se satelitnim pfijmem
= telefonem s ptimou volbou
= internetem
= minibarem
= koupelnou

o vana se sprchou

o WC

o umyvadlo
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Hlavni sluzby, které Beer Wellness hotel U Sladka nabizi, jsou nasledujici:
- prisadové koupele (pravé Pivni 1azng)
- lécebné zabaly
- masaze

- pitnd kura

pravé Pivni lazné

Pravé Pivni lazné€ jsou registrovanou znackou a jednd se o rekondi¢ni lazeniskou terapii
vyuzivajici kombinaci 1é¢ebnych ucinkt teplé mineralni vody, piva, surovin pro vyrobu
piva, produktt vznikajicich pii vyrobé piva a klasické a specialni masaze. Pivni lazen
piiznivé ovlivituje lupénku, celulitidu a akné. Lazen dale podporuje regeneracni
schopnosti klize, pokles tlaku a zlepSuje krevni obéh. Celkové plisobi na zklidnéni
dermatickych projevli a psychickou disharmonii. Lazenn neni vhodnd pro osoby
s vysokym krevnim tlakem, po operacich srdce, t€hotné zeny od 3 mésicti t€hotenstvi
a détido 12 let.

Doba pobytu v lazni ¢ini 20 minut, béhem 1azné navstévnik dostane 2x0,31 Chodovar

zlaty lezak a poté nasleduje 20-ti minutovy zabal.’

Obrazek 3: Logo pravych Pivnich lazni

PRAVE PIVNI LAZNE

Zdroj: Chodovar [on-line]. Cit. [4. 2. 2010]. Dostupné na WWW:<http://www.chodovar.cz/id216cz-beer-
wellness-land.htm?PHPSESSID=3ac870f6dbe0fa911e986254f3e9ea81>

" Chodovar: prisadové koupele [on-line]. Cit. [6. 2. 2010]. Dostupné na WWW:<http://www.chodovar.cz/
id192cz-prisadove-koupele.htm>.
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Lécebné zabaly
Lécebné zéabaly s pouzitim sladového mlata blahodarné ptisobi na chronické artrotické

i e CTNA T Mot X Ti % 1o 8
potize a vedou ke zvySenému prokrveni. Dale ptiznivé ovlivituji kizi, nehty a vlasy.

Masaze
Masaze jsou doporu¢ovanym doplnénim koupelovych procedur v pravych Pivnich
laznich. Zakaznik si mizZe vybrat z §iroké skaly masazi®:
= klasicke
= lymfatické
= reflexni masaze plosek nohou
= klimaterapie
= terénni terapie
= pohybova terapie
= relaxacni metody

= masaz lavovymi kameny

Pitna kura
Mineralni voda ILSANO je vhodna k 1écbé rlznych forem metabolizmu zeleza,
problémt s vysokym krevnim tlakem, vyskytu mocovych kamenti a nékterych typt

metabolickych poruch.

,»Mladinka “ obsahuje vysoké mnozstvi vitamint, ma uklidiujici a psychicky efekt, je
vhodné pfi zazivacich potizich a na upravu stfevni mikroflory. Pozitivné ovliviiuje
¢innost jater a stimuluje Cinnost ledvin, posiluje cely organismus, zlepsuje funkci

imunitnitho systému, plisobi antialergicky, protizanétlivé, antibakteridlné a ma

. . yorwe 10
antivirové ucinky.

8 Chodovar: lécebné zabaly [on-line]. Cit. [10. 2. 2010]. Dostupné na WWW:<http://www.chodovar.cz/
id193cz-lecebne-zabaly.htm >

% Chodovar: masdze [on-line]. Cit. [16. 2. 2010]. Dostupné na WWW:<http://www.chodovar.cz/
id194cz-masaze.htm >
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Mezi dal$i sluzby patfi:

= puajcovani horskych kol

= stfezené parkovisté

= tenisové kurty, fotbalové hiisté, moznost prondjmu kryté vnitini sportovni haly
= zprostfedkovani jizdy na konich

= jachting, windsurfing

= konferenéni sluzby

= prohlidky pivovaru

Balicky
Zakaznik si mlize vybrat mezi ¢tyfmi druhy balickii:

= Pivni 14zné z lasky — ubytovani na 2 noci, polopenze, romanticka vyzdoba

pokoje (lahev sektu 0,75, svicky, cokolada), prohlidka pivovaru, prava Pivni
lazen pro dva, masaz Hot stones.

= Pivni lazné I. — ubytovani na 2 noci, polopenze, uvitaci déarek, prohlidka
pivovaru, prava Pivni lazen, klasickd masaz, teply zabal v pivovarském mlate,
moznost zdarma rybafit v pivovarském rybnice

= Pivni 1azné II. — ubytovani na 3 noci, polopenze, uvitaci darek, prohlidka

pivovaru, 2x prava Pivni lazen, klasickd masaz, masaz Hot stones, teply zéabal
Vv pivovarském mlaté, moznost rybatfeni

= Antistresovy program — ubytovani na 3 noci, polopenze, uvitaci darek, prohlidka

pivovaru, 2x prava Pivni lazen, masaz Hot stones, teply zabal v pivovarském
mlaté, zapjceni horskych kol, moznost rybateni
U kazdého balicku je moznost dokoupeni procedury pravych Pivnich lazni

se slevou 5 %.

0 Chodovar: pitnd kira [on-line]. Cit. [25. 2. 2010]. Dostupné na
WWW:http://www.chodovar.cz/id195cz-pitna-kura.htm

1 Chodovar [on-line]. Cit. [25. 2. 2010]. Dostupné na WWW:<http://www.chodovar.cz/id201cz-
soukrome.htm>).
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Pro firmy a skupiny nad 30 osob je nabizen specialni bali¢ek:

Pivni chmelympiada — 2-3 hodinovy odpoledni outdoorovy program,

ktery zahrnuje pivni test, kouleni dubovych sudt, hod tackem na cil, degustace
piva, slalom, ceny za vitézstvi, pouzivani projekce, ozvuceni + ubytovani

na 2 noci se snidani, prohlidka pivovaru, 1x prava Pivni lazen, klasicka masaz.

Firmy ¢i skupiny mohou také vyuzit skoleni v hotelu, kde si mohou pronajmout prostor

do 50 osob vcetné techniky (tj. data projektor, zvukova aparatura, tabule atd.), vyuZzit

levngjsiho ubytovani nez v ptipadé€ individudlnich cen ubytovani, snidan¢, pravou Pivni

lazen, castecnou masaz 30 min., Outdoor Pivni Chmelympiddu, moznost zaptjceni kol

pro 20 osob, v blizkosti hotelu 2 tenisové kurty, sal na volejbal, coffee break atd.*?

Vedeni Chodovaru s.r.o. se snazi vyjit vstfic potfebam a pranim svym zékazniki a to

prostiednictvim individualni kalkulace bali¢kd. Tvorba bali¢ka se odviji od ceny, kterou

je firma/skupina ochotna zaplatit a také ¢innosti, které pozaduji.

Akce poradané spolecnosti Chodovar s.r.o.

Kazdy rok se poradaji akce, které ptildkaji navstévniky nejen ze Zapadnich Cech®®:

Slavnostni zahajeni pivni sezébny — béh s dubovym pivnim sudem z Bavorska

do Chodovaru a narazeni prvniho sudu nové sezény na nadvoii pivovaru,
vystoupeni kapel

Soutéz Chodovar Cup — unikatni barmanska soutéz v michani drinkd

s pridavkem piva.

Mistrovstvi Evropy V kouleni pivnich sudd — tradi¢ni zavod pivovarskych

druZstev v béhu nad 600 metrl s dievénym pivnim sudem, prohlidka pivovaru,

speciality na grilu, détskd zahrada

12 Chodovar: firemni balicky [on-line]. Cit. [27. 2. 2010]. Dostupné na WWW:<http://www.chodovar.cz/
id202cz-firemni.htm >

13 Chodovar: kalendar akei [on-line]. Cit. [27. 2. 2010]. Dostupné na WWW:<http://www.chodovar.cz/
id126cz-kalendar-akci.htm>
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= Setkani historickych vozidel v pivovaru — vystava vozidel, jizda z Chodové

Plané do Marianskych Lazni

= Rallye Mini v pivovaru — zavody, vystava motorek, vozl, jizda na letisté
v Tachové atd.

= Tradiéni slavnosti piva — atraktivni program v pivovarské zahradé, udélovani

titult Pivni rytit a Pivni rytitka Chodovaru, netradi¢ni prohlidky pivovarského
provozu, odemcené skalni sklepy, jizda zvlastnich vlakd, détska zahrada,
speciality na grilu

= Pivni akademie Chodovar — poznévaci vikend pro milovniky pivniho moku,

gastronomi a gurmand S bohatym programem

= Prava chodska zabijacka

4.1.2 Gastronomické sluzby
Hosté hotelu maji v oblasti gastronomickych sluzeb Siroky vybér. K dispozici jim je
mensi restaurace v hotelu, restaurace Ve Skale a Stara Sladovna, dale salonek s krbem

¢1 letni terasa.

4.1.2.1 Restaurace Stara Sladovna

Restaurace je ptedevsim uréena hostim hotelu, ale je zpfistupnéna i vetejnosti. Nachazi
se hned vedle budovy hotelu. P¥imo v hotelu je mensi restaurace, ve které se nabizeji
pievazné snidan¢ a vecete.

Stara Sladovna je origindlni v tom, Ze v jidelnim listku jsou rady diplomovanych
pivnich sommeliért, kteti u vybranych jidel doporucuji pivo nejlépe se k nému hodici
a podtrhujici jeho chut. Zakaznik mtze ochutnat nejméné deset druht piv, vSechny

z produkce pivovaru Chodovar.

V restauraci jsou umistény dvé plazmové televize, které promitaji technologii vatreni
piva. Stoly jsou zde prostieny zelenym ubrusem s logem Chodovaru a dale také pivni
tacky se psem Albim, ktery je symbolem rodinného pivovaru. Pes Albi, podle povésti,
nalezl studanku s vydatnym pramenem vody a je po staleti povaZovan za dobrého ducha

zdejSich pivovarskych sklept.
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4.1.2.2 Restaurace Ve Skale

Restaurace se nachdzi v ¢éasti unikatniho skalniho labyrintu osm set let starych
pivovarskych sklepti s misty pro 260 hostil a navstévnik zde nalezne malé pivovarské
muzeum. Kromé Sirokého sortimentu jidel ceské a zahrani¢ni kuchyné restaurace nabizi
navstévniklim 1 jedine¢nou moznost ochutnat piirodni kvasnicové pivo ¢epované piimo

z lezackych sudu skalniho sklepa.

4.1.4 Charakteristika zakazniku

Jelikoz hotel nezjiStuje informace ohledné¢ ve&ku, povolani, Ucelu navstévy
a informa¢niho média., nelze provést analyzu segmentace, a tim padem nelze ur€it
cilovou skupinu.

Z tohoto duvodu byla provedena charakteristika zakaznikti a to na zaklad¢ tdaja, které
jsem postupné ziskala. Hlavnim podkladem byly udaje z hotelového pocitacového

systému a informace poskytnuté od zaméstnancti a vedeni hotelu.

Charakteristika zakazniki je clenéna z n€kolika riznych hledisek: geografického
(Obrazek 4, str. 40), demografického (Obrazek 5, str. 41) a podle praimérné doby pobytu
(Obrazek 6, str. 42), podle ro¢nich obdobi (Obrazek 7, str. 42) a dle ziskavani informaci
o hotelu.

Obrazek 4: Clenéni zakaznikl podle narodnosti

1%
2%

5% 106

O Ostatni ewropské zemé
B Ostatni

oCR

O Némecko

B Slovensko

O Kanada, USA

75%

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladné internich udajt
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Sou¢asnou klientelu Wellness Beer hotelu U Sladka tvofi z nejvétsi ¢asti Cesi (75 %).
Jednd se o dlouhodoby trend hotelu, oproti Maridnskym Léaznim, kde ve vétSing
ubytovacich zafizenich tvofi nejvétsi ¢ast Némci a Rusové. K druhé nejpocetnéjsi
skupiné patii Némci (16 %). Mezi zastupce ostatnich evropskych statd patii Velka
Britanie, Francie, Italie, Nizozemsko, gpanélsko, Belgie, Polsko, Recko, Slovensko
a Madarsko. Mezi ostatni zem¢ patii Australie, Novy Zéland, Turecko, Japonsko

a Cina.

Obrizek 5: Clenéni zdkaznikii podle pohlavi

O Muzi
B Zeny

75%

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladné internich udaju

Hotel U Sladka je vice navs§tévovan muzi nez Zenami a to hlavné z diivodu pracovnich
cest. Béhem tydne vyuzivaji vice ubytovani v hotelu podnikatelé. Tento tdaj

piedstavuje pouze odhad pracovniki z recepce.
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Obriazek 6: Clenéni zdkazniki podle primérné doby trvani pobytu

O Ostatni ewropské zemé
mCR

0O Némecko

0O Slovensko

B Kanada, USA

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladné internich udajt

Z grafu je patrné, Ze se hosté ubytovavaji v priméru na 1 — 3 dny. S nejvétsi

pravdépodobnosti je to zapti¢inéno polohou hotelu (ktery je od Marianskych Lazni

vzdéaleny 8km) a sluzbami, které jsou navstévnikim nabizeny.

Obrazek 7: Clenéni zakazniktl podle roénich obdobi

18%

30%

Ojaro
B léto
O podzim

Ozima

27%

25%

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladné internich udajt

v v

ro¢ni obdobi se od sebe ale vyrazné neli$i a hlavnim divodem jsou potfadané akce

a sluzby spole¢nosti Chodovar s.r.o. (viz kap. 4.1.2).
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Clenéni zdkaznik dle ziskanych informaci o produktech firmy

Zakaznici se o hotelu a sluzbéach, které, nabizi dozvédéli vétSinou prostfednictvim
internetu. Jedna se hlavné o:

* rezervaéni systémy — www.hotel.cz, www.ubytovani.net, www.hotel-
ubytovani.com,  www.ubytovani.cz, www.axis4.ifno, www.penziony.cz,
www.usladka.hotel.cz, www.ubytovani.kamsi.cz,

= agentury zprostiedkujici zazitky - www.zlatarybka.cz, www.darky-jsou-
zazitky.cz, www.esennce.cz, www.fanmotion.cz, www.jedinecne-zazitky.cz,
www.zazitkova-agentura.cz, www.firma-na-zazitky.cz, www.adrenalinove-
darky.cz,

* domovské stranky Chodovaru — www.chodovar.cz.

Dalsim prostiedkem je tisk a doporuceni znamych. Tyto informace jsem ziskala

od zaméstnanct hotelu a jedna se o odhady. Podrobnéjsi roz¢lenéni hotel nema.
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4.2 Analyza marketingové komunikace v hotelu U Sladka

Wellness hotel U Sladka vyuziva tyto nastroje komunikace:
= reklama
= 0sobni prode;j
= podpora prodeje
= public relations
= sponzorstvi
= veletrhy a vystavy

= reklamace a stiznosti

Mezi nastroje marketingové komunikace patii také marketingovy vyzkum, které vedeni

hotelu neprovadi.

4.2.1 Reklama

V hotelu U Sladka je vyuzivana cela fada reklamnich prostiedku. Jedna se 0 reklamni
prostiedky:

= tiSténé a tiskové — letaky, prospekty, plakaty a inzeraty

= venkovni — ukazatele, plakatovaci plochy

= televizni

=  rozhlasové — zvukové reklamni relace

Televize

Dvaceti péti vtetinovy televizni spot propagujici hotel se vysild na Maridnskoldzenském

televiznim kandle. Jedna se hlavné o vysilani v dobé& jarnich mésict a pfed vyznamnymi

akcemi. Je zde ptedstavovan jak samotny hotel, tak i sluzby, které nabizi.
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Vedeni  hotelu  spolupracovalo se  specializovanou  reklamni  agenturou

Media Pharma a.s., kde se prosttednictvim TV a LCD - DVD obrazovek lidé

informovali v ¢ekarnach praktickych 1ékaii o pravych Pivnich laznich a hotelu. Tato
propagace prob¢hla v tinoru a bfeznu tohoto roku a to v cca 800 ¢ekarnach praktickych

I¢katd. Jeden spot trval cca 60 sekund a vysilal se 1x za 2 hodiny.

V soucasné dobé¢ se vysila na televiznim kanale Prima 15-ti sekundovy spot 0 pivovaru
Chodovar. Spot obsahuje jednoduchy slogan a logo Chodovaru. Doba propagace je

nasmlouvana na pied a po zpravach na regiondlnim vysilani televize ZAK.

Rozhlas
O akcich, které¢ potfadd spolecnost Chodovar s.r.o. se vysila prostiednictvim

regiondlnich rozhlasovych stanic. Tato propagace je nepravidelnd a délka spotu

se odviji od charakteru jednotlivych akci. Napt. posledni rozhlasovy spot se vysilal

vV dubnu na rozhlasovych stanicich FM Plus a Impuls. Jednalo se o akce pofadané
koncem dubna (Slavnostni zahajeni pivni sezony a Chodovar Cup). Na radiu Impuls
se spot vysilal pted a po hlavnich zpravach a na rddiu FM Plus 4x denn¢ v odpolednich

hodinach. Doba spotu trvala 30 sekund.
Tisk
Svou inzerci spole¢nost Chodovar s.r.o. umistuje do nasledujicich regionalnich

tiskovin:

- Marianskolazeniské listy — jedna se o tydenik, dostupny také v elektronické

podob¢ na webovych strankach www.ml-listy.cz

- Tachovsky denik — vydavany 6x tydné

- Plzenisky denik — vydavany 6x tydné

Jednd se zde o propagaci akci spole¢nosti Chodovar s.r.o., doba a Cetnost vkladani
inzerce je individudlni. Zakazniky spole¢nost informuje cca 2 - 3 tydny ptfed potadanim

akce.
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Propagace Chodovaru je umisténa celoro¢né v ¢asopisu Promendda a to na celé strance
formatu 230x270mm (Pfiloha 2). Jedna se o informac¢ni mési¢nik pro zapadoceské

lazné. Casopis je vyhotoven ve 4 jazycich: ¢estin€, angli¢ting, némcin€ a rusting.

Stranka propagujici spolec¢nost Chodovar s.r.o. obsahuje:
= fotografii, logo a kontakt pravych Pivnich lazni
= fotografii, logo a kontakt restauraci Ve Skale a Stara Sladovna
» logo a kontakt hotelu U Sladka
= fotografii produktu z pivovaru Chodovar

Promenada je navstévnikim k dispozici v infocentrech v Marianskych Laznich,
Karlovych Varech, Jachymové a FrantiSkovych Léaznich. Casopisy jsou také

umistovany na pokoje hostt.

Venkovni reklama
Hotel u Sladka ma umisténé plakatovaci plochy a smérové tabule na komunikacich
vedoucich k hotelu, které obsahuji loga hotelu, pivnich 1dzni a informaci o vzdalenosti

k hotelu. Smérové tabule jsou umistény na sloupech vetfejného osvétleni o velikosti

65 x 105 cm.

Dalsi plakatovaci plocha je v nedalekych Marianskych Laznich. Rozmér plakatovaci
plochy je 800x400 cm a prezentuje pravé Pivni lazné. Je zde také uvedeno logo hotelu,

pivovaru a kontakt s spole¢nosti.

Tistény prostiredek
Hotel vyuziva tisténou reklamu, jako jsou napi. letaky, vizitky (Pfiloha 3), pohledy

a kalendafe.
Vizitky jsou volné k dispozici ve stojanku na recepci. Na vizitce je fotografie pravych

Pivnich lazni a hotelu i1 sjeho logem, kontakty hotelu, pravych Pivnich lazni

a restaurace Ve Skale. Déle je zde orienta¢ni mapa.
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Kalendat je 13-ti strankovy, nasténny, Srozméry 42x29cm. Obsahuje fotografie

Marianskych Lazni a je svazany v krouzkové vazbe.

Hotel nabizi navstévnikim dva druhy pohledd, na prvnim pohledu se prezentuje pouze

hotel a jeho velikost ¢inni 14,8x10,5 cm. Druhy pohled ma rozméry 21x10,5 cm a jsou

zde fotografie nejen hotelu, ale i pivnich lazni, masazi, pivovaru, restauraci a muzea

(Ptiloha 4).

Prospekt (skladacka) je dalSim propagacnim prostiedkem spole¢nosti Chodovar s.r.o.

(Priloha 5). Tento prospekt spolu s vizitkou si nechala spole¢nost vyrobit od firmy

Christo 1918, s.r.o. Rozméry prospektu jsou ve slozené formé 10,3x21cm.

Plakaty spole¢nost Chodovar s.r.o. vyuziva k informovanosti ohledné akci a umist'uje je
V Plzenském a Karlovarském kraji. Format letaku je A3. Pocet kusut je individualni dle
mimofadnosti akce, vétSinou jde o rozmezi 800 — 1600ks. Chodovar s.r.0. vlastni

barevnou tiskarnu a plakaty si tiskne sama.

Letdky formatu A4 - A5 jsou tiStény také prostfednictvim vlastni barevné tiskarny
a mnozstvi je individuadlni dle mimofadnosti akce. Letaky jsou umistovany ve stojanu

na recepci a pievazné v regionalnich infocentrech.

Tyto své reklamni prostiedky nabizeji pouze pii osobnim setkani, napt. v recepci hotelu,

pii pofadanych akcich, veletrzich a vystavach, v infocentrech a cestovnich kancelati.

Internet

Hotel U Sladka vyuziva pfedev§im WWW stranky jako nastroj komunikace a textovou

internetovou reklamu, kterou ma umisténou na fadé webovych stranek napf.:

*= npa strdnkach nabizejicich ubytovani a pobyty (www.hotel.cz,, www.hotel-
ubytovani.com, www.ubytovani.net, www.ubytovani.cz, www.axis4.ifno,

WWW.penziony.cz)
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» na strankéach nabizejicich lazenské a wellness pobyty (Www.spa-resorts.cz)

= na strankach Asociace turistickych regionti Ceské republiky (Www.tourism.cz)

a dalsich turistickych portalech (www.turistika.cz, www.turisturaj.cz,)

= na strdnkach partnerskych organizaci

o cestovni kancelafe (www.slantour.cz, www.autoturist.cz, www.spar-

mit.com)

Informace o hotelu a pfedevSim doporuceni a hodnoceni od dosavadnich navstévnikt

jsou na mezinarodnich informacnich portalech www.tripadvisor.com, ktery jak uvadi

na svych webovych strankach, ptitahuje ptes 30 milionii navstévnikii mésicné. Web je
tvofen z nejpopularnéjSich a nejvétSich komunit cestovniho ruchu na svété a plisobi
v fadé zemi: USA, UK, Irsko, Francie, Némecko, Italie, gpanélsko, Indie, Japonsko,
Portugalsko a Brazilie, Svédsko, Nizozemsko, Kanada, Dansko, Turecko, Mexiko
a také Cina. Stranky obsahujici TripAdvisor Media Network ziskaly stovky ocenéni

;o . o 7 v, v 14
a uznani ze strany tisku a priimyslu po celém svéte.

Webové stranky Chodovarského pivovaru, které jsou nyni hlavni webovou strankou
hotelu, odpovidaji grafickému zpracovani od profesionala. Tyto stranky jsou k nalezeni
na adrese www.chodovar.cz. Spole¢nost Chodovar s.r.o. si nechala stranky vyrobit
na zakazku od firmy CHRISTO 1918 s.r.o a AXANET webdesing, které zde také

umistily své kontakty.

Na strankach Chodovaru se navstévnikovi pod sekci ,,Beer wellness land* zobrazi
graficky zpracované odkazy na:

= hotel U Sladka,

= pravé Pivni lazn¢,

= restauraci Stara Sladovna a

= restauraci Ve Skale.

Pti klepnuti na odkaz ,, U Sladka* se dostane na stranku popisujici historii hotelu.

“ Trip advisor : about us [on-line]. Cit. [7. 3. 2010]. Dostupné na WWW:<http://www.tripadvisor.com/
pages/about_us.htm|>
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V horni nabidce se mtize navstévnik odkazat na:
= reference,
= sluzby, volny ¢as a okoli,
= specidlni balicky,
= on-line rezervaci a
= Kkontakty.
V horni Casti stranky je uprostfed umisténo virtualni video hotelu a restaurace Stara

Sladovna.

Jelikoz vesSkeré kontakty 1 ceniky jsou stdle aktualni a do kategorie ,,Novinky* jsou

piidavany nové informace, lze tici, Ze stranky jsou pravideln¢ aktualizovany.

Webové stranky jsou dostupné ve 4 jazycich (Cestin€, anglictin€, némciné€ a rusting).

4.2.2 Osobni prodej

Hotel tento zptisob propagace vyuziva predevsim v prostorach recepce a v restauracich,
kde personal poskytujici sluzby zaroven i prodava. V recepci personal poskytuje

informace o procedurach, mistnich sluzbach, okoli apod.

V hotelu pracuje 12 zaméstnanci:
= 3 recepcni:
o dosazené vzdelani. stiedni Skola (ekonomického zaméteni ¢i cestovniho
ruchu)
o jazykova vybavenost. anglicky a némecky jazyk na komunikativni
urovni, rusky jazyk na zdkladni arovni
o uniforma recepcni. sklada se z vinové vesty s odznakem Chodovaru, bila
kosile, ¢erné kalhoty ¢i sukné, ¢erné boty
= 5 pokojskych:
o uniforma pokojské: sklada se ze zelené zastéry a zelenych kalhot, bilych
bot a nosi také odznak Chodovaru

o Jazykova vybavenost: zéklady némeckého jazyka
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= ] hotelova hospodyné:

o dosazené vzdelani: Vy$si odborna skola Cestovniho ruchu

o Jjazykova vybavenost. ovlada plynule anglicky, némecky a rusky jazyk

o uniforma: sklada se z ¢erné vesty, kalhot a bot, bilé koSile + odznak
Chodovaru

= 3 pomochice na snidané:

o Jazykova vybavenost. zaklady anglického a némeckého jazyka

o uniforma: ¢erna vesta, kalhoty, boty, bila kosile + odznak Chodovaru

V pravych Pivnich laznich je zaméstnano 11 pracovnikt a vSichni absolvovali masérské

kurzy. Obleceni jsou do bilé uniformy — bilé tricko, kalhoty, ponozky a boty.

4.2.3 Podpora prodeje

Slevy

Hotel poskytuje slevy pro obchodni sféru (zprostiedkovatele) i pro konecného
zakaznika.
Pro konecného zdkaznika jsou urceny piedevsim balicky (viz kapitola 4.1.2). Zakaznik
dale mtize vyuzit nasledujicich slev:
= sezoénni — ubytovani v letni sezoné je oproti zimni draz$i 0:
» 17 % ujedno a trojlizkovych pokoji
» 23 % u dvojlizkovych pokojt
» 016 % u ctyiluzkového pokoje.
= letni sezéna je pro obdobi 1.5. —31.10.2010 a
21.12.2010-1.1.2011
»  zimni sezoéna: 2.1. — 30.4.2010a 1.11. — 20.12.2010
= mnoZstevni — pro skupinu tvotici 21 osob a vic existuji ur¢itd zvyhodnéni, vse
zalezi na domluvé obou stran

= pro firemni klientelu — slevy ve vysi 10 — 20 %, zalezi na individualni domluvé
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Pro obchodni sféru (zprostiedkovatele) vedeni hotelu poskytuje slevy v rozmezi

15 - 20 %.

Odborna prezentace pokrmi a napoju

K vyznamnému prostiedku podpory prodeje vramci restaurace patii odborna

prezentace pokrmu a napoji. Planuje se také, ze host bude mit moznost si v restauraci

primo uvarit pod dohledem zkuseného sladka vlastni pivo. Restaurace je také jedine¢na
tim, Ze nabizi hostim nejméné¢ deset druhi piv a doporuceni pivnich sommeliérii

ohledné vybéru piva k jednotlivych jidlim tradi¢ni kuchyné.

Darkové poukazy

Zakaznici mohou obdarovat své blizké nebo znamé tzv. darkovym poukazem, ktery
obsahuje dle prani zdkaznika zvolené produktové balicky. Zajemce si je mize objednat
na strankach www.chodovar.cz nebo od internetové firmy zprosttedkujici zazitky (napf.
www.zlatarybka.cz, www.darky-jsou-zazitky.cz, www.esennce.cz, www.fanmotion.cz,
www.jedinecne-zazitky.cz) s moznosti doruceni do 24 hodin. Darkovy poukaz ma

platnost jednoho roku. Doba pobytu trvd 3 dny. Darkovy balicek se sklada z luxusni
obalky, darkového certifikdtu a privodniho dopisu.

Vérnostni karty
Vedeni hotelu se chysta stat ¢lenem vérnostniho systému, ktery poskytuje vérnostni
tzv. karty Sphere card®. Jedna se o nejv&tsi univerzalni vérnostni program fungujici
na uzemi CR a SR. Drziteli karty jsou poskytovany slevy ve vysi 5 — 30 % a to
v oblastech:
= cestovani — cestovni kancelafe, hotely a penziony, kempy, lazeniska zatizeni
a pobyty

=  auto, moto — asisten&ni sluzby, autoskola, autobazary, pijéovna apod. =

= péce o télo — kadernické salony, solaria, esteticka medicina atd.

15 Spole¢nost EFIN, spol. s.r.0. je zakladatelem a provozovatelem univerzalniho vérnostniho programu
Sphere card. Je také vydavatelem karet, které ptinaseji drzitelim téchto karet vyhody a slevy u vybranych
obchodnich partnert.
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= modda a mdédni doplitky — hodinky a hodiny, klenoty, zlatnictvi, bizuterie,

kojenecké zbozi, kozené odevy, kabelky, détska, damska a panskd méda atd.

= sluzby — bezpecnostni agentury, ¢istirny a pradelny, 1ékarny atd.

= e-shopy —hobby, péce o télo, kultura, zdrava vyziva, gastronomie atd.

= Dbydleni — barvy, laky, malifské potieby, bazény a sauny, stavebniny atd.

= elektro — elektrické spotiebi¢e, spotiebni elektronika, telefony
a telekomunikacni technika apod.

= kultura — galerie, muzea, kluby, kulturni a zabavni zatizeni atd.

= gsport a volny ¢as — fitness, golf, lyZe a snowboardy, horolezecké potieby atd.

zdrava vyziva, delikatesy, potraviny — potraviny, pekafstvi, fresh bary, bio

produkty atd.

Karty Sphere card jsou uréeny pro:*®:

= konecné zakazniky

= obchodni partnery

o ktefi poskytli na karty Sphere card vyhody a slevy

o jsou reklamné zviditeliovani v elektronickém a v tiSténém katalogu
obchodnich partnert Sphere card a vSech reklamnich médiich
vydavanych spolecnosti

o karty mohou vénovat svym zakaznikim a vytvofit si tak pro n¢ vlastni
vérnostni program

= firemni klientelu - spole¢nosti, které sami vyhodu ¢i slevu vzhledem k povaze

jejich podnikani poskytovat nemohou, vénuji vSak kartu Sphere card v ramci
upevilovani obchodnich vazeb svym klientim a obchodnim partnerim jako

darek.

= zaméstnavatele — hledajici vhodné benefity pro své zaméstnance.

1 Sphere card: vérnostni program [on-line]. Cit. [13. 3. 2010]. Dostupné na WWW:<

http://www.sphere.cz/o_nas/vernostni_program_sphere_card_-/proc_mit_sphere_card4a0d6ade50c55/cz>
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4.2.4 Direct marketing
Reditel hotelu je vyrazn& proti posilani direct mailu a ostatni formy direct marketingu
nepouziva. Direct maily nepouziva z diivodu piehlceni e-mailové schranky a obtézovani

lidi.

4.2.5 Public Relation

Management hotelu U Sladka se snazi udrZzovat dobré vztahy s vefejnosti: jak

se zakazniky, tak s mistnimi obyvateli véetné péce o své zaméstnance.

Zaméstnanecké vyhody

Chodovar s.r.o. ma uzavienou smlouvu se spolec¢nosti HR Guru s.r.0. Tato spole¢nost
se zabyva flexibilnimi vyhodami. Podstata je vtom, Ze spole¢nost Chodovar s.r.o0.
uzavie smlouvu se spolecnosti HR Guru s.r.o0., nabidne urCité zaméstnanecké vyhody
(napf. pivni lazné, maséze) a zatradi se tak do seznamu smluvnich partnerskych firem.
Zaméstnanec hotelu U Sladka miize po nasbirdni urc¢itého poctu boda Cerpat z Siroké
nabidky partnerskych firem (Pfiloha 6). HR Guru s.r.0. proplati partnerské firmé
hodnotu objednavky zvolenou zaméstnancem a vyuctuje jej zaméstnavateli.

Restauraci Starou Sladovnu a pivovar navstivil prezident Vaclav Klaus (Ptiloha 7)

a pravé Pivni lazné Rudolf Hrusinsky, ¢imz se zarucily zminky i 0 hotelu v tisku.

Rovnéz se v arealu pivovaru potrada fada akci, které piinasi publicitu v tisku, jsou to
napr.

= slavnostni zahajeni pivni sezony

= soutéz Chodovar Cup

= Mistrovstvi svéta v kouleni pivnich sudt

= setkani historickych vozidel v pivovaru

= tradi¢ni slavnosti piva apod.
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O hotelu a pravych Pivnich laznich se psalo i v mezinarodnich novinach The New York

Times a Herold Tribune a dale se vysilalo o téchto sluzbach hotelu na nasledujicich

¢eskych televiznich kanalech:
= Nova (v pofadu Rady ptaka Loskutaka),
= v Ceské televizi (v reportazi Toulava kamera),

= OK Plus TV Zatec (Zatecka nezavisla televize)

a ze zahrani¢nich kanald to byla:
= RTL (némecka soukrom4 televizni stanice),
= TV Markiza,
= BBC (British Broadcasting corporation).

4.2.6 Sponzorovani

Beer Wellness hotel U Sladka spole¢né s pivovarem se snazi podporovat fadu aktivit

V regionu a jsou jimi napt. Dechovy orchestr mladych Tachov, dechovy orchestr

Chodovarka, hudebni festival Plansky koupdk, Transfuzni oddéleni FN Plzen,

Historicko-hornicky spolek Plana, sportovec v cyklokrosu Zdenék Stybar.

Déle poskytli financni ptispévek pro vybudovani nového htisté pro mistni Skolu

a Skolku, coz ptispiva k dobrym vztahtim s obyvateli méstyse.

4.2.7 Veletrhy a vystavy

Management hotelu se spolu s managementem pivovaru zucastiiuje raznych veletrhii

cestovniho ruchu:

Holiday World

Jednd se o prestizni stifedoevropsky HOLIDAY WORLD

: ’ 19. STREDOEVROPSKY VELETRH CESTOVNIHO RUCHU
veletrh cestovniho ruchu konany na 19" CENTRAL EUROPE'S PREMIER TOURISM INDUSTRY EVENT

Vystavisti Incheba Expo v Praze — Holesovicich. Veletrhu se vedeni hotelu tcastni
kazdy rok, leto$ni veletrh probéhl ve dnech 4. — 7.2.2010.
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Spolecné s Holiday World probihaji dalsi veletrhy Top Gastro (veletrh gastronomie)
a Golf World (veletrh golfu a golfové turistiky). Soucasti veletrhu je i prezentace
regioni nazyvand Region World. Na celkové vystavni ploie pres 24 000m? se
predstavilo 837 vystavovatell z 47 zemi celého svéta. Celkova navstévnost veletrhu

dosahla priblizng 31 710 osob.!’

GO a REGIONTOUR Brno

Regiontour je mezinarodni veletrh turistickych moznosti v regionech,

ktery velmi oslovuje kraje, mésta 1 turistické oblasti. Jde REGIUN
o spotiebitelsky veletrh, ktery poskytuje inspiraci budoucim TUUR

konzumentim sluzeb cestovniho ruchu.

Na veletrhu GO (mezinarodni veletrh pramyslu cestovniho ruchu)
se prezentuji vSechny vyznamné tuzemské cestovni kancelaie

a agentury, zahrani¢ni turistické centraly, zahrani¢ni touroperatofi,

cestovatelé¢ 1 dalsi vyznamné osobnosti. VSechny tyto skutecnosti

vytvaii z veletrhi GO a REGIONTOUR obchodni a informaéni centrum cestovniho
ruchu ve Stfedni Evropé.

Veletrh se konal dne 14. — 17.1.2010 na Vystavisti v Brng. Ucastnilo se 1105

vystavujicich firem z 21 zemi. Celkova navstévnost byla 33 595 osob.®

Dresdner Reisemarkt
Hotel se Uc¢astni v roce 2011 mezinarodniho veletrhu v Drazd’anech.
Jde o veletrh stiedni velikosti, ktery je po Lipsku nejvétSim veletrhem

cestovniho ruchu v novych spolkovych zemich.

Y Incheba Praha: organizdtor vystav a veletrhii [on-line]. Cit. [29. 3. 2010]. Dostupné na WWW:<
http://www.incheba.cz/2772/Tiskova_zprava_/HW_2010.pdf>

18 Veletrhy Brno [on-line]. Cit. [29. 3. 2010]. Dostupné na WWW:< http://www.bvv.cz/

_ C1256A6A003C3886.nsfWWWAIIPDocsID/876BCA26F7128883C12576 AB0O058F4B0?0Open&NA
V=1>
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Veletrh mé vysoké zahranicni zastoupeni (téméf 40% vystavovateli), na kterém se
vyrazné podileji i Cesti vystavovatelé. V lednu roku 2010 navstivilo veletrh 32 000

s vex. 1o 10
navstévniku.

4.2.8 Kniha prani a stiZnosti

Kniha prani a stiznosti je k dispozici na recepci hotelu, ale pouze na pozadani. Hosté
fesi vétSinu stiznosti radéji osobné, nez pies knihu. Pokud se v knize objevi zapis nebo
piipominka, feditel hotelu zhodnoti, zda jde o opodstatnény problém a popiipade

napravi nedostatky.

Y Oficidlni portdl pro podnikdni a export [on-line]. Cit. [29. 3. 2010]. Dostupné na
WWW:<http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/nemecko/nemecko-drazdany-veletrh-cestovni-
ruch/1000636/56226/>
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5 Zhodnoceni analyzy a navrh reSeni

Hotel U Sladka pouziva nékteré nastroje propagace: reklamu, podporu prodeje, public
relations, sponzorstvi, veletrhy a osobni prodej. OvSem ne kazdému nastroji je

vénovana stejna pozornost. Zatimco ,,viditelnym* nastrojim jako je podpora prodeje

a reklama je vénovana velka péce, tak napt. osobni prodej je bran spise jako okrajovy
nastroj. V ramci marketingové komunikace se feditel hotelu zabyva vyfizovanim

reklamaci a stiznosti, marketingovy vyzkum viibec neprovadi.

Za marketingovou komunikaci v hotelu je zodpovédny feditel, ktery vénuje této oblasti
znacné usili. OvSem feditel hotelu ma na starosti jesté spoustu jinych ¢innosti, a proto
bych navrhovala spolupraci s externi marketingovou firmou, ktera se pfimo na tuto

A4

oblast specializuje. Zrealizovani tohoto navrhu by pfineslo vySsi finanéni naklady,

vvvvv

né¢kolikanasobné vratila. Ve své diplomoveé praci podlozim své presvédceni diikazy.

Doporucuji vedeni hotelu zamétit se na marketingovy vyzkum, kterym ziskd cenné

informace 0 potfebach, pozadavcich a nazorech nejen svych zakaznikd,
ale i spottebitelt, tj. téch, ktefi by mohli byt nasimi zakazniky, ale nejsou. Informace Ize
ziskat napf. dotazovanim navstévnikii na veletrhu ¢i  oslovenim  zékazniki
a spottebitelti. Ziskané informace by byly podnétem pro zlepSovani sluzeb i celkovy
rozvoj hotelu.

Vyuzivani dotaznikli je celkem finanéné nenaro¢ny nastroj. Zalezi na vedeni hotelu

co chce dotazovanim zjistit a podle toho také vyhotovi strukturu dotazniku.

Dotaznik také ptedstavuje zpétnou vazbu hosta Kk hotelu, napf. jak byl spokojeny

S ubytovanim, S péc¢i pii procedurach, s vystupovanim zaméstnanci hotelu, ale také

odkud se o hotelu dozvédél.
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Hosté jsou na pokoji uvitdni malym darkem v podobé dvou pivovarskych produkti

Chodovaru, u kterych bych pfilozila dotaznik s uvitacim dopisem. Coz bude hosty

motivovat Kk jeho vypInéni. Hosté budou mit ¢as na vyplnéni dotazniku v prub&hu
celého pobytu a kdykoliv jej mohou odevzdat do schranky na recepci.

S dotazniky také astecné souvisi direct maily.

Reditel hotelu je proti pouzivani direct maili a to z diivodu vlastniho presvédéenti.
Ptitom direct maily jsou velmi efektivni, protoZe jsou piimo zameéfeny na cilovou
skupinu a sdéleni se da prizptisobovat podle adresatd. Pro hotel jsou znamkou kvality
stali hosté a je dobré s nimi udrzovat kontakty, coz mizeme dosahnout i pomoci direct
mailli (napf. zasilanim informaci o novinkach, poradanych akcich, pfani k Vanoctim,
narozeninam).

Komunikace by mohla byt podpofena tzv. elektronicky Casopis. Jednd se o formu

elektronického  Casopisu, jehoz prostfednictvim lze informovat své hosty

o novinkach, slevach a akcich.

Od roku 2004 zacal platit novy Zakon (¢. 480/2004 Sb.) ohledné problematiky spamu

a nevyzadané posty. Pro zasilani direct maili musi mit hotel souhlas pfijemce. Tato

piekazka se mize vyiesit prostiednictvim dotazniku, kde host napiSe na sebe kontakt

Vv pripadé, ze souhlasi se zasilanim informaci.

Vedeni spolecnosti Chodovar s.r.o. pofada porady 1x tydné. Samotny hotel porady

neorganizuje a feditel hotelu vSe fesi operativné. Podle mého nazoru je pofadani porad

dilezité pro feSeni problémi, plani do budoucna a napadi. DalSim pozitivem je,
7e zaméstnanci ziskaji pocit dlleZitosti a soundlezitosti S hotelem, coz je bude
motivovat kK vy$§imu pracovnimu usili. Dalsim zplisobem komunikace se zaméstnanci
by mohly byt firemni akce, napt. vecirky, oslavy, firemni dny, kterymi se zna¢né posili

mezilidské vztahy.
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Recepce je mistem, kde navstévnik navazuje prvni osobni kontakt a zacind si utvaret
prvni dojem o hotelu. Z tohoto divodu by mély interiér recepce a vystupovani
recepcnich maximalné prezentovat. Jelikoz se jednd o Wellness Beer hotel, umistila
bych pfimo Vv recepci pivni produkty, které by byly k dispozici k zakoupeni spolu
S ostatnimi suvenyry. Suvenyry by mély byt pravidelné¢ dopliovany. Napt. pii mé
posledni navstévé stojanek na pohledy byl poloprazdny a jeho vybér byl omezen
na 2 druhy pohlednic. Jde sice 0 malickost, ale host si toho nepochybné vSimne,

coZz muze ovlivnit jeho dojem o hotelu.

Ve stojanku s propagac¢nimi prostiedky je hostim k dispozici pouze prospekt (Ptiloha 5)
a cenik jednotlivych procedur a ubytovacich sluzeb (jednd se o kancelarsky papir A4
viz Ptiloha 8). Pro dukladnéjsi predstaveni hotelu navrhuji vyhotoveni hotelového
prospektu, ktery by mél obsahovat:

= vSeobecné udaje (adresa, telefon, fax, pocet luzek a pokoji, rok vystavby atd.),

= charakteristiku (nabidka sluzeb, vyhody oproti konkurenci, ale i nevyhody

napt. umisténi, aby nevznikla nespokojenost hosta vzhledem k jeho ocekéavani),

= sluzby,

= popis umisténi,

= cenové udaje (nejlépe ve formé ptilohy) a

= dopliikkové udaje (napf. informace o regionu, moznosti vyletdi, sportovnich

aktivit apod.) .

Prospekt by mohl mit podobu A4 pielozenou na 1/3, které se dovniti skladaji
s prekrytim (Pfiloha 9) s plnobarevnym tiskem. Pomoci internetové tiskarny od firmy

Urban Media Communication s.r.o. by 5.000 vytisku stalo 8.884 K¢ v¢etné DPH.
Pti tvorbe kvalitniho prospektu je nutné dodrZovat urcité zasady, napt. format, u Sitych

i pocet stran, jazykové varianty, barvy atd. Tyto prospekty jsou urCeny jak

pro potencialni zakazniky, tak i pro zprostfedkovatele.
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Hotel sice patfi pod spole¢nost Chodovar s.r.o., ale navrhovala bych vyhotoveni

webovych strdnek pouze o hotelu, které by prezentovaly samotny hotel a sluzby,

které nabizi. Stranky by samoziejmé mély obsahovat také informace o restauraci Stara
Sladovna a Ve Skale, protoze stravovani a ubytovani spolu uzce souvisi. Nemély by zde

chybét ani odkazy a zékladni informace o pivovaru a Marianskych Léaznich.

Na stavajicich strankach Chodovaru navstévnik po kliknuti na odkaz ,,Wellness Beer
Land*“ — ,Hotel U Sladka* — ,,O nasem hotelu* objevi historii hotelu na 2,5 A4,
konkrétné se jedna o rozsahly Zivotopis Johnna Emanuela Veitha. Myslim si, ze kromé
lidi zajimajicich se o historii, takto zdlouhavy Zivotopis nikdo necte. DalSim mym

navrhem je tedy zkriceni zivotopisu Veitha a doplnéni zdkladnich charakteristik hotelu,

které zde chybi. Stranky by se mély vyhotovit 1 ve francouzském a Spanélském jazyce.

Do budoucna by vedeni hotelu mohlo zvazit vytvoieni virtudlni prohlidky celého

interiéru hotelu a restauraci. Takhle bude kazdy navstévnik webovych stranek veédét,
jak hotel a restaurace ve skutecnosti vypada. Cena virtudlni prohlidky se odviji od poctu
panoramatickych zabéri, naroCnosti zpracovani a dopravé firmy do hotelu.

Pro ptfedstavu jsem uvedla orientacni cenik firmy Alfacentrum:

i L. Cena za 1 zabér
Zakladni sluzby - ”
Ostatni Skoly
Sférické panorama 1-5 zabérd 1700 K¢ 1500 K¢
Sférické panorama 6-10 zabéru 1500 K¢ 1 300 K¢
Sférické panorama nad 11-15
zabéra 1 300 K¢& 1100 K&
Sférické panorama nad 15 zabéru 1100 K¢ 1 000 K¢
Doprava 8 K¢&/km 0 K&/km

Zdroj: http://www.virtualni-prohlidky360.cz/cenik/

Za rok 2009 obsazenost hotelu ¢inila 53,7 %, proto bych navrhovala vétsi spolupraci

s cestovnimi kancelafemi a infocentry. Pro hotel by spoluprace jisté byla piinosem,

zvysilo by se povédomi o hotelu a pfipadné i obsazenost hotelu.
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Hotel spolupracuje pouze s cestovni kancelafi Slantour, Autoturist, Spar Mit a

infocentrem KIS Marianské Lazné s.r.o.

Hotel by mohl vyuzit i jinych zpisobu ziskani novych hostl, napf. vyuzitim propagace

,.0d ust k Gstim* nebo prostfednictvim zastupct hotelu.

Propagaci .,0d ust k ustim* se rozumi stali hosté (Gstni reklama), pracovnici informaci

na letiStich, nadrazich a v informa¢nich centrech, pracovniCi spolupracujicich hotelt,
taxikari, pracovnici Cerpacich stanic, novinafi, sekretaiky firem apod., ktefi mohou
plsobit na jiné osoby, a to bud’ zcela dobrovoln€, nebo za provizi (napf. pozvani
Kk prohlidce hotelu, pozvani na vikend pro dva zdarma, vyména reklamnich materiald,
bezplatny pobyt).

Hotel mize spolupracovat se zastupci S celosvétovou puisobnosti, se zastupci pisobici
na jednotlivych kontinentech ¢i v jednotlivych zemich. Hotel pravidelné¢ poskytuje
svému zastupci predpoveéd’ obsazenosti a ten na zakladé predpoveédi ptijima rezervace.
Zastupce hotelu obycejné pozaduje fixni roCni poplatek slouzici na pokryti rezie,

propagace atd. a provizi za kazdou zprostiedkovanou rezervaci.
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7 Zavér

Cilem této bakalarské prace na téma ,,Marketingova komunikace ve vybraném podniku
bylo posouzeni marketingové komunikace v hotelu U Sladka a na zdkladé zjisténych

udaji navrhnout pripadné zmény.

Zakladnim vychodiskem pro zpracovani tématu se stala odbornd literatura, z niz byly
Cerpany informace nezbytné pro vytvoieni teoretick¢ho zakladu prace. Nasledné
zhodnoceni marketingové komunikace bylo provedeno na zakladé¢ informaci

poskytnutych od feditele, zaméstnancti hotelu a vlastniho pozorovani.

Wellness Beer hotel se sidlem v Chodové Plané byl zalozen v roce 2004 a spolu
S pravymi Pivnimi laznémi, pivovarem, muzeem, restauraci Stard Sladovna a Ve skale
tvofi komplex spolecnosti Chodovar s.r.o. Hotel disponuje se 117 lizky a ve svém
sklepeni je od roku 2006 zahdjen provoz pravych Pivnich lazni - nazev je pravné
chranén. V roce 2009 se staly pravé Pivni lazné nejvétSimi na svété. Z rozcélenéni
soucasnych zdkazniki hotel vyplynulo, ze ubytovaci sluzby a pravé Pivni 1dzné
vyuziva piedev$im Ceska klientela (75 %) a némecka klientela (16 %). Nyni hotel

zaméstnava 23 pracovnikil, véetné pravych Pivnich lazni.

Z analyzy soucasného stavu vyplyva, ze hotel vyuziva tyto nastroje propagace: reklamu

podporu prodeje, osobni prodej, public relations, sponzorstvi, veletrhy a vystavy.

V ramci marketingové komunikace se feditel hotelu zabyva vyfizovanim reklamaci

a stiznosti, jinak se jednd o propagaci.

Reklama
V oblasti reklamy vedeni hotelu nejvice upiednostiiuje internet. Na webovych strankach
spole¢nosti Chodovar s.r.o. (Www.chodovar.cz) se prezentuje nejen hotel a pravé Pivni

lazné, ale také restaurace Stard Sladovna, Ve skale a rodinny pivovar.
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Zakaznik ma zde moznost rezervace jak hotelovych pokojt, tak pravych Pivnich lazni.
Hotel dale pro svou propagaci vyuziva fadu rezervacnich a turistickych portalt.

Dalsi prostiedky, které hotel vyuziva, jsou rozhlasové reklamni relace, televizni spoty,

tiSténé a tiskoveé prostiedky a venkovni reklama.

Podpora prodeje
Z nastroji podpory prodeje hotel U Sladka nejvice vyuziva slevy, které poskytuje

zakaznikiim 1 zprostfedkovatelim. Dalsi formou podpory prodeje jsou vérnostni karty

Sphere card, které se vedeni hotelu chysta zavést. Jde o nejvetsi univerzalni vérnostni
program fungujici na uzemi Ceské a Slovenské republiky. Tyto karty piinaseji slevy
a vyhody nejenom kone¢nym zakaznikiim, ale i obchodnim partneriim, firemni klientele

a zaméstnavatelim. K novinkdm patii ddrkové poukazy pravych Pivnich lazni, které

se daji objednat nejen osobné, ale i pies internet.

Veletrhy a vystavy
Vedeni hotelu se také G¢astni veletrhti cestovniho ruchu Holiday World, GO a Dresdner

Reisemarkt a veletrhu turistickych moznosti Region tour.

Public relations
Hlavnim cilem public relations je budovani divéry a pozitivnich vtaha vetfejnosti k dané
firme. Spole¢nost Chodovar s.r.o. pomaha svému regionu prostiednictvim poskytovani

sponzorskych darti na kulturni, sportovni a zdravotnické ucely.

Osobni prodej

V ramci osobniho prodeje se snazi vedeni hotelu vyjit vstiic svym zdkaznikiim a to
hlavné prostfednictvim individualniho pfistupu pro sestavovani balickti a kalkulaci.
O dobrém chovani vedeni a persondlu ke svym =zdkazniklim svédci reference
umisténych nejen na webovych strankach www.chodovar.cz, ale také na fadé¢
rezervacnich systémi a turistickych portali. Zaméstnanci hotelu se prezentuji

uniformou s odznakem Chodovaru.

58



Vedeni hotelu také spolupracuje s cestovnimi kancelafemi www.slantour.cz,

www.autoturist.cz a www.spar-mit.com a infocentrem KIS v Marianskych Laznich.

Velky nedostatek, ktery vyplynul pii analyze marketingové komunikace je neznalost
cilové skupiny. Vedeni hotelu nezna KDO jsou jejich zakaznici a CO pozaduji. Kdyby
vedeni hotelu znalo cilovou skupinu, tak by dle mého ndzoru stejné vynalozené usili a
finan¢ni prostfedky dosahly vétsi efektivnosti. Ve své diplomové praci podlozim své

presvédceni ditkazy.

Vedeni hotelu by se mélo zaméfit na dotaznikové Setfeni zdkaznikii a spottebiteld.

Ziskané informace vyhodnocovat a ukladat do po¢itadového systému (databaze). Udaje
jsou podkladem pro rtizné analyzy, segmentaci a udrzovani zdkaznika. Takto zjiSténé
informace jsou také vynikajici zpétnou vazbou a mohou slouzit jako podnét

pro zlepSovani nabizenych sluzeb i k celkovému rozvoji firmy.

Vedeni hotelu by mélo zvazit vétsi spolupraci s cestovnimi kanceldfemi a infocentry.

Dosahlo by se tak vétSiho povédomi o hotelu a navysila by se obsazenost hotelu, ktera

nyni ¢ini 53,7 %. Dal§i moznosti je vyuziti zastupcu hotelu a nebo propagaci ,,od ust

Kk astim®. Ustni reklama je jednim z nejucinnéj$ich propagac¢nich nastroju.

V ramci podpory prodeje doporucuji vyhotoveni hotelového prospektu, ktery bude

poskytovat podrobné informace o hotelu, pravych Pivnich lazni a dalSich sluzbach. Tyto
propagacni prostiedky jsou urCeny nejen pro konecné zdkazniky, ale také

pro zprostiedkovatele.
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Pro prezentaci samotného hotelu a wellness sluzeb bych doporucovala vyhotoveni

vlastnich webovych stranek. Na téchto strankach bych umistila virtudlni prohlidku

hotelu, restaurace a popt. pravych Pivnich lazni. Vyhotoveni stranek by bylo efektivni

z diivodu lepsi orientace pro zakazniky i zprostfedkovatele.
Na stavajicich strankach www.chodovar.cz doporucuji zkratit v sekci ,,O nasem hotelu*

prilis§ dlouho historii a doplnit zde charakteristiku hotelu a stavajici fotografie.

Jazykovou vybavenost bych také rozsitila o francouzsky a $panélsky jazyk.
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8 Summary

The aim of this bachelor work is to perform an analysis of promotion at the hotel
U Sladka and on the basis of the results of this analysis and knowledge work in
theoretic part, to suggest recommendations for the promotion of this hotel and for the

individual elements of the communication mix.

The bachelor work contains a lot of theoretic approaches to problem-solving, which are
used in the practical part of the work. The services and history of the hotel U Sladka are
described at the beginning of this part. In the other parts is contained characteristics of

costumers and analysis of the individual hotel’s communication elements.

The result of this research was detection of shortcomings in the promotion of the hotel,
which will be necessary to decide in the future. This bachelor work contains some

suggestions for the hotel’ s management.
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10 Pilohy

Priloha 1: Zjednodusené srovnani tfid kategorii hotel, hotel garni, motel a botel

Kazdodenni uklid pokoje

100 % pokoji mé barevnou TV vcetné dalkového
ovladace /nebo nabizi moznost TV zaptjcit /

Stul a zidle

Mydlo nebo tekuté télové mydlo, 1 ruénik na osobu
Sluzby recepce k dispozici

Moznost ptijeti a odesilani faxi

Veftejné piistupny telefon pro hosty

Snidanova nabidka

Nabidka napoju v hotelu

Moznost uloZeni cennosti

kompletni vycet povinnych pozadavkl pro kategorii:
hotel/motel/botel, hotel garni

Kazdodenni uklid pokoje, kazdodenni vyména ru¢nika
na pozadani

100 % pokoji ma barevnou TV véetné dalkoveho
ovladace /nebo nabizi moznost TV zapijcit /

Svétlo na ¢teni vedle lizka

Ptisada do koupele nebo sprchovy gel / mydlo

1 rucnik, 1 osuska na osobu, policky na pradlo
Nabidka hygienickych predméth (napt. zubni kartacek,
zubni pasta, holici souprava)

Kreditni karty

Snidané formou bufetu nebo odpovidajici snidanovy
listek

MozZnost ulozZeni cennosti

kompletni vycet povinnych pozadavkl pro kategorii:
hotel/motel/botel, hotel garni

100 % pokojit ma barevnou TV vcéetné dalkového
ovladace , rozhlas

Telefon v pokoji , no¢ni stolek, svétlo ke ¢teni
Pfistup na internet v pokoji nebo ve vetejnych
prostorach

Topeni v koupelné, vysouse¢ vlasti, kosmetické
ubrousky

Zrcadlo na vysku postavy, misto pro ulozeni
zavazadla/kufru



« Siti¢ko, pomiicky na ¢isténi obuvi, sluzba pradelny a
zehleni

o Polstar a ptikryvka navic na pozadani

e Recepce oteviena 14 hodin, telefonicky dostupné 24
hodin denné, persondl hovotici dvéma jazyky
(Cestina/jeden svétovy jazyk)

e Mista k sezeni v prostoru recepce, pomoc se zavazadly

e Pomicky na ¢isténi obuvi na pozadani, sluzba pradelny a
zehleni

e Polstar a ptikryvka navic na pozadani

¢ Centralni trezor nebo trezor na pokoji

o Piehledny systém vyfizovani stiZznosti

o Restaurace oteviend alespon 5 dnti v tydnu

kompletni vycet povinnych pozadavku pro kategorii:
hotel/motel/botel, hotel garni

o Calounéné kieslo/pohovka se stolkem

o Kosmetické produkty (napt. sprchovaci ¢epice, pilnicek
na nehty, bavinéné tampony), kosmetické zrcatko, velka
odkladaci plocha v koupelné

e Osusky, pantofle na pozadani, krejcovska sluzba —
drobné opravy

e Pfistup na internet a internetovy terminal, moznost IT
podpory

e Recepce oteviena 18 hodin, dostupna telefonicky 24
hodin

o Hotelova hala s misty k sezeni a ndpojovym servisem,
hotelovy bar

e Snidanovy bufet nebo snidanovy jidelni listek
prosttednictvim Room Service

e Minibar nebo napoje 24 hodin denn¢ prostiednictvim
Room Service

e Restaurace s ,,A la carte® nabidkou oteviena alespon 6
dnti v tydnu

e ZjiStovani a vyhodnocovani pfipominek hosti

kompletni vy¢et povinnych pozadavku pro kategorii:
hotel/motel/botel, hotel garni



e Produkty osobni péce v lahvickach , zupan na pokoji
e Internet - PC v pokoji, trezor v pokoji
o Sluzba zehleni (navraceni do 1 hodiny), sluzba ¢isténi
obuvi,
e Concierge, bagazista, dvetnik
‘ e Recepce oteviend 24 hodin, vicejazyény personal (
—_— Cestina / alesponi dva svétové jazyky )
e Prostornd hala recepce s misty k sezeni a napojovym
servisem, hotelovy bar
e Osobni uvitani kazdého hosta
e Minibar a nabidka pokrmi a napoju prostiednictvim
Room Service 24 hodin denné
o Restaurace s ,,A la carte® nabidkou oteviena alesponl 7
dnti v tydnu
o Kontroly Mystery Guest

kompletni vycet povinnych pozadavki pro kategorii: hotel
Zdroj: Oficialni jednotna klasifikace ubytovacich zarizeni 2006 - 2009 [on-line]. Cit. [14. 12. 2009].

Dostupné na WWW: http://www.hotelstars.cz/oficialni-jednotna-klasifikace-ubytovacich-zarizeni-2006-
2009/



P¥iloha 2: Casopis Promenada

Nejvétsi pivni lazne te
Das grosste Bierbad in der Welt

Camas 60oAbImas BMIpe MMBHAS AeYeOHAIA

Rodinny pivovar Chodovar
Familien-Bierbrauerei Chodovar

Cemermbit TTHBOBAPEHHbI 3aB0A Xo,s.oaap

Pivnice a pivovarské muzeum ye sklepech skalniho labyrintu
Restaurant a Beerrarium Stard sladovna
Wellness Hotel U Slidka

Bierkeller und Braumuseum in den Kellern des Felsenlabyfinths
Restaurant und Beerrarium Stard sladovna

Wellness-Hotel U Slidka

—~—

omimis

TTsenas 1 Mysel MMBOBAPEHHOIO My3es B OABAAAX CKAABHOIO AaGHpHHTa
Pecropan u Buppapsys ,Crapas cosososan”
Bessnecc-oreas Y Ilnsosapa”

www.chodovar.cz

Pivovarskd 107, 348 13 Chodovi Plana

Hotel USLADKA a PIVNI LAZNE: Restaurace STARASLADOVNA: Restaurace VE SKALE:
= +420 374 617 100, Fax + 420374 617 000 = +420374 611653, Fax + 420374 611654 = +420374 798 122, Fax +420 374 798 123
uwsladka@chodovar.cz veskale@chodovar.cz

¥ g

@

PRAVE PIVNI LAZNE U SLADKA STARA SLADOVNA VE SKALE

b sanf~Beer Sha

Buey Wiellirer Doy Qestiyrnsf, tel Peerrqrii Resfyurnsf, aef Browery, Wiecziin

Zdroj: Promendda: informacni mésicnik pro zapadoceské ldazné Cit. [16. 4. 2010]. Dostupné na WWW: <
http://www.promenada.cz/index.php?Ing=cz&sc=arch>



Priloha 3: Vizitka

™
Prisadove koupele
Masaze ;

Otevieno det
O 1o % L.




Pohled
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.

Priloha 4
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Priloha 5: Prospekt (skladacka) spolecnosti Chodovar S.r.0.

viz. vnitini zadni strana desek



Priloha 6: Seznam partnerskych firem spole¢nosti HR Guru s.r.o.

Partner
1
1.REX SERVICES a.s.

A

AB Squash Centrum
AC 2

Accor Services CZ
AD FONTE

Adam Kejzlar - STARS Gym
Adrop s.r.o.
Adventura

Aeroklub Horovice
Aeronautik Praha
Aerospinning
Agentura Parole
AGNES Mikschova
Albatros Prachatice
Alena Malovcova
Alena Pelova

Alena Sedlackova
Alepe

Alfadent k.s.

Alfréd

Alka Language Specialists
Allstar Group

Alois Sima (Méstské lazné -
American Fit Centrum)

ALPSPORT

ALTEA Czech a.s.
Amazing studio s.r.o.
Andél Studio s.r.o.
Andrea Hajkova
Andrea KratoSkova
Andrea Wenzelova
Aon Stach Ceska rep.
Apro Delta
AQUACENTRUM
ARABELA fashion
ARMABON
AS-Comp

ASC-SQUASH
Asketa FIT

ASPRA

ASQUA

Athena Fit
Autoturist

Avete Omne

A-Z Techmont s.r.o.

B

BATA

Bc.Daniel Pejcoch
Bedfich Mrazek

Bek Vladimir PaedDr.
Beskydska Skola Iétani
Best Kites s.r.o.
BEST SOL s.r.o.
Bestgolf

Bibo

Bigsport s.r.o.
Bitnarova lva - VEBI
Blanka Holikova
Blick

Blond & Brown
BLTC Brno

Blue Gym

BLUE ORANGE
BLUE ORANGE a.s.
Boby centrum

Body Factory

BODY FIT CLUB Ing. Jan

Smejkal

Body Image
Body Island

Body sun s.r.o.
BoFit

Bohdana Kurkova

Bohuslava Petersikova -

Panorama

BOMTON studia a.s.
BONTON land
BOOTCAMPS, s.r.0.,

Bospor

Bowling Hall Trnova
Bowling Soj¢ak

BRIMEX Sport

British Gate

Bfezohorska solna jeskyné
BSB face

BSC Social Club o.s.
Bubenik sports

C

C&A Moda CR
Cardiofitness
Cardiofitness

Caribic Sun solarni studio
CB MERCURY

CCS

CDB Group

CDU SPORT
Celestial a.s.

Centrum andragogiky
CENTRUM BABYLON

Cestovni agentura VESELA
SPOLECNOST

Cestovni kancelaf FISCHER
CineStar

City Med sro

CITY OPTIK s.r.0.

CK AMIS

CK Lenka s.r.o.

Club hotel Praha -
Prahonice

CMS

COMAX BOWLING
Comfort Care a.s.
COMHEALTH s.r.o.
COMS

Cordeus a.s.

Core s.r.o.

CPA Delfin

CZECH FREEDREAMS



(@]

Cedok

Ceské drahy

Cesky golfovy klub
Cesky svaz ochranct
pfirody

CSA

D

D&D servis s.r.o.
Dagmar Fialova
Dagmar Taschlerova
DAKAR Praha CZ
Dana Davidova
Dana Skejkova
Datart International
David Holik

DAVID Martinek
David Oufednicek
David Zelinka
Davies s.r.o.
Décinska sportovni p.o.
Delor International
Delroys Gym

Delta System HEMS
Dent Medico s.r.o.
Diarts s.r.o.

DIRECT MEDIA
Discovery

Divadlo Archa
Divadlo Na zabradli

DIVADLO POD
PALMOVKOU

Divadlo Radka
Brzobohatého

DIVADLO V DLOUHE
Divers Direct

DK EKSPO

DOMINO MK

Domovni sprava Prostéjov

Dopravni podnik mésta
Hradec Kralové

Dopravni podnik Ostrava

Dopravni podnik Usteckého
kraje

Dream Production MP s.r.0.
Dreams-Cars Just 4U

Drive Production

Druzstvo kovara

Du8an Béhal

E

E plus E

Ecce Vita spol.s.r.o.
Eiffel Optic a.s.

Elite Dental
ELSPOL-Gattnar
Emil Franék
EMOTION odbytova
EMPIRE CZ s.r.0.
Enduraining
Enduraining
EQUICENTRUM
Erika Oppova

ESO travel

Esthé

ESTHESIA
Eurohorizont - Ex s.r.o.
EUROMEDIA GROUP
Euroseal s.r.0.

Eva Bartdrikova
Eva Plhoriova

Exim Tours
Expecta s.r.o.

F

f & fitclub

Family Group
Fibichrova lva

FINE Travel s.r.o.
Firma Maxevent

Firma na zazitky

Firo Tour

FIT CENTRUM Havifov
FIT Klub Jany Bockové
Fitbest

Fitness ARENA
Fitness Cat

Fitness centrum Arnika

Fitness Centrum Atlas
Fitness Company
Fitness Pepa
FITNESS R.A.P. FACTORY
Fitness Slavia

Fithess TRIBUNA
FitnessStation

Fitpoint sportovni klub
FLONTEX GROUP
F-M SQUASH RELAX
FOKUS optik

Formica Group s.r.o.
Fortuna Park

Frajer

FRAST

Funatic aerobic club
Fyzioterapie Pelikan

G

Gabriela Baskova
Gimignano s.r.o.

Glossa s.r.o.

GMF AQUAPARK Prague

Golf & Country Club
Hodkovicky

GOLF AREA
GOLF Brno
Golf City a.s.
Golf Club Praha
Golf Hradek

GOLF INVEST
AUSTERLITZ

Golfovy areal Mystéves
GOPAS

Grada Publishing a.s.
Grafika Publishing
Grotto

GYM-FRAPP

H
HAKA Invest
HAMR-Sport

Hana Baginova - Salon Blue
Rose

Hana Kasparova



Hana Kynychova
Hana Salomonova
Happy Divers s.r.0.
Happy Life s.r.o.
Havlikova Alena

HC ZNOJEMSTI ORLI
Health Training v.o.s.

Heat-Czech

Helena Lahodna - PEGAS
HELP CZ

Helvetia Pharma a.s.
HIBERNIA s.r.0.

High Car Training
Hipodrom Most

HIT TENIS

Holiday Fitness Club

HOLIDAYS Czech Airlines
a.s.

Holmes Place Czech
Republic

Hotel Cechie Praha
Hotel International Brno
Hotel Krusnohor

Hotel Lazné Zlin

Hotel OlSanka

Hotel Praha

Hotel Sv. Hubert

HP TRONIC

HP TRONIC Zlin s.r.o.
Hradecky jezdecky klub
HTF Praha

HUDY sport

Ch
Chefparade
Chinesepoint s.r.o.

Chladek a Tintéra Pardubice

Chodovar
Chrenka Dusan Ing.
Chavicka Praha s.r.o.

|

| & J Bohemia

|.T. Czech Cinemas
I'M FIT s.r.o.

IC HOTELS

IEG Fire Safety a.s.
IKEA Ceska republika
llona Stechmillerova

Imobilien Treuhand
Vermogens Verwaltung

IMOS development
Imperial Karlovy Vary
IN-EXPO GROUP
INFINIT s.r.o.

Infosite

Ing. Barbora Kovarova

Ing. llona Mullerova -
SQUASH

Ing. Jana Jansova

Ing. Ladislav Krpalek
Ing. Ladislav Mazuch
Ing. Lenka Jabouskova
Ing. Marta Kozakova
Ing. Miloslav Mrazek

Ing. Monika Halova -
FANatic studio

Ing. Pavel Petras

Ing. Petr Prazak

Ing. Petr Spacil

Ing. Petr Soch

Ing. Renata Novotna

Ing. Vaclav Kaspar

Ing. Vaclavikova Maria
Ing. Zderika Sobéslavova
Institut digitalni fotografie

Instituto de Espanol
Latinoamericana

Insyst Consulting
INTERHOME

International Clinic of
Prague

Internet Mall
IRSnet

Ivan Rudzinskyj
Iveta Milenkovi¢
Ivo Chovanec
Ivona Mizerova
IWI SPORT s.r.o.
iXi club

J

J&B medic s.r.o.

Jakub Sacky

JAMA KLADNO

James Cook Languages
Jan Balaz

Jan Endl

Jan Gabriel CA Tam i Zpét
Jan Hofman

Jan Repa

Jana BareSova

Jana BartoSova

Jana Dedkova

Jana Matyskova

Jana Petrakova

Jana ProkeSova

Jana Seifertova

Jana Skybova

Jana Sefrova

Jana Smikova

Jarmila Kralova

Jarmila Panenkova
Jaromir Sruc - Fitness J&J
Jaroslav Hlavac

Jaroslav Vesely

Jaroslav Vesely

Jaroslava Filipova
Jazykova agentura NOISIS

Jazykova skola hlavniho
mésta Prahy

Jazykova skola U Pivovaru
Jazykovy institu Praha s.r.o.
Jestédska sportovni
Jindfich Sejba

Jifi Ekrt

Jifi Janda Avvy Atelier

Jifi NeCasek

Jifi Rydel

Jifi Skala

Jifi Slavik, MAXIMUS -
FITCENTRUM

Jitka Hofmannova
JK BON EQUI CLUB Louny
JK lluze Mokotfasy



JK Podkrudnohorsky
zoopark

JONATHAN L.S.

Josef Drs - HOTEL RELAX
Josef Povazan

Josef Vrba

JR - PARTNERS

JRP Sport

JUDr. Branislav Gondek

JUDr. Josef Sinkule -
Kongres & Golf hotel
Darovansky dvur

JUROCENTRUM 2000 s.r.o.

K

Kéja Pavlicek - Studio krasy
a relaxace Mio Face

Kalliope s.r.o.
Kalliope York
Kanzelsberger
Kapr Divers
Karel Kavka
Karel Sebik
Karla Polivkova K-Sport
Karolina Hrda
Kart Arena Brno
Kastner + Oehler
Kaufland
K-farma Zezice
KK Serafin

Klima Robert

Klinika komplexni
rehabilitace Monada

Kloudova Kristina
KOMETA PS

Koutecky Miroslav

Kozlik St&pan - MARKOZ
KR Studio
KRYOCENTRUM
Krepinsky Ivan

KT services

Kubovcova Zuzana Bc.

Kubrychtova-Bartova
Helena Mgr.

KUTA
KUTIL GYM

Kvéta Zazvorkova

L

Lanna Trade Center
Lazeriské pobyty s.r.o.
Lazné Felicitas

Lazné Teplice v Cechach
LDT Panorama CZ

Lea Schenkova

Lécebné a rehabilitacni
centrum

Lécebné lazné Marianské
Lazné

LEELA

Lenda

Lenka Formankova

Lenka Jankova Topfitness
Studio

Lenka Uchytilova- AKNEL
Lethany Lagoon

LH Termal-F

Libor Bartik

Libor Suchanek

Libor Safranek

Libuse Reznickova - REMI
SPORT

LIMKOM

LITARK

Lochman Jan

LTC Panorama
LTC Slovan Kladno
Lubomir Rek
Lucerna- Barrandov
Lucerna- Barrandov
Lucie PiS¢ekova
Ludék Skoblik -Studio
keramiky

M

Magistrat mésta Ceské
Budéjovice

Mai Systém s.r.o.
Managment Club Canada
Marara

Marie Faixova
Marionnaud Parfumeries

Diva Center
Markéta HybSova
Markéta Krumlovska
Marta Holmanova
Marta Novakova
Marta Saralova

Martin Dani¢ek - Squash
Ohradni

Martin Hojda
Martin Odstr¢il
Martin Rey

Martin Sté&panek - Fitness
club Filip

Martin Stépanek - Fitness
club Filip

Martina Batikova

Martina Dulajova

Martina Dulajova

Masaze Alena Urbankova
Masaze Stépan Mikulecky
Masterplast

MAX CARS s.r.o.

Mediaterranean Trading
Center

Medicalwave a.s.
Medicon a.s.
MEDICONET s.r.0.
MEDICONET s.r.0.
Medicover

MEDISPA

Medova Petra MUDr.
MedPoint Iékarské sluzby

Mésto Frenstat pod
Radhostém

Méstska divadla prazska -
Divadlo ABC

Méstské sluzby Usti nad
Labem

Méstsky rozvojovy fond
Pardubice

MFK Centrum

Mgr. Erika Peterkova
Mgr. Hana Dvorska
Magr. Ivan Sipka

Mgr. Jan Davignon
Mgr. Jaroslav Némecek
Mgr. Jaroslava Sukova



Mgr. Jolana Mrazkova
Mgr. Julie Poupétova
Mgr. Karel Oklesték
Mgr. Katefina Sovova

Mgr. Lenka Pavelkov4 -
Channel Crossings

Mgr. Martina Doc¢ekalova -
AQUA Aktivity

Mgr. Renata Sotova
MIDORI CZ s.r.0.
Michaela Doubravova
Michaela Kostalova
Michaela Lejskova
Michaela Mrvova
Michaela Novotna
Michaela Pincova
Michaela Stérbova

Michal Dvofak - Solna
jeskyné Na Brezince

Michal Hon¢

Milan Palenicek

Milan Suchy

Milan Sebo - Febo fitness
MILI OPTIK

Miracle Corrections
Monika Hubackova DiS
Monika Chomova

Monika TomeSova
MORAVOSTAV Brno
Moravskeé divadlo Olomouc
Mordor cz s.r.0.

MP Company

MUDr. Alena Kacinetzova
Mudr. Jakub Smrcek
MUDr. Jifi Krupicka
Mudr. Martina Tomkova

MUDr. Miloslav Zajicek -
CAVALO

Mudr. Sona Raskova
MUDr. Stanislava Stuchla
Musil Professional

Mystic Buddha

N
N.K.Praha

N.S.OSKAR s.r.0.
Nadace Slunec¢nice
Neoluxor

Net Travel.cz
NetRex s.r.o.
NEV-DAMA

NEW DAY Activity
Marketing

Nikola Blazejova
Nova Amerika
Nowa Invest

O

Obchodni centrum Olomouc
O¢ni optik Karel Melisek
OK SPORT CLUB
OK-Programme s.r.o.
OK-TOURS a.s.

Ola Kala s.r.0.

Olga Mala

OLPRAN

OLTERM & TD Olomouc
OREA HOTELS

OREA HOTELS a.s.
OSM servis

Otakar Skola Fitcentrum
OTO

Outdoor & Training
Oxygen

P

P.D.M.

P.Y.S.

PaedDr. Vladimir Bek
Paintball Club Brno
Paintball Louny

Palac YMCA

Palace Cinemas Czech
PARAKLUB DELTA
Park Holiday spol.s.r.o.
Patenidis Fitness
Pavel Brat

Pavel Hajek

Pavel Hégr - CESTYL
Pavel HUB

Pavel Mattus

Pavel Smolka

Pavla Cibulkova

Pavlina Kolafikova
Pavlina Lapcikova
Pears Health Cyber s.r.o.
Petr Grochal

Petr Klusacek

Petr Klusacek

Petr Kozohorsky

Petr Pik Fitness Centrum
Petr Psota

Petr Stibran

Petra CLINIC

Petra Fausova

Petra LiSkova DiS

Petra Sucha

Petra Zahradni¢kova

PhDr. Barbara Kuzelova,
Alka Language Specialists

PhDr. Hana Tomkova
PhDr. PavelStancl
PhDr. Petra Bazantova
Planet Zen

Platnéfska

Plavecky klub Slavia VS
Plzen

Plavecky stadion Podoli
POMAD-D. Kopfivova
Pool Cafe s.r.o.
POUZAR a spol.

Power Yoga Akademie
Prague Post

Predo - Véra Dvorackova
PRELAX

Presbyo

Priessnitzovy 1é€ebné lazné
a.s.

PRO SERVICES s.r.o.
PRO-6

PROINET

PROKAS
PRO-MSPORT s.r.o.
Puma Czech Republic



R

R C ctyrlistek

R5

Radek Hadrovsky
Radek Havelka
Radek Kuzilek
Radek Sanda
Radka KajSova
RADOM

Raola a.s.

RAZAT STYLE spol.s.r.o.

Regent Trade
Regina Kolandova
Region spol.s.r.o.

Rehabilitace Markéta
Hortova

REHACENTRUM
REHALAND

Relax Club Slovan
Relax Image spol.s.r.o.
Relax studio MUj ¢lovék
RELIVE s.r.o.

Renata Hamzova Dis.
Renata Richterova
René Melicharek
Resort Paradise a.s.
Retikon s.r.o.
Rezidence Nové Hrady
Ricochet sport centrum

Ricochetovy a sportovni
klub

Rokytno 32 s.r.o.
RooTra s.r.o.
Rostislav Horak
Rostislav Kubanek
ROUL

Rudolf Zeman

S

Sabai

Salon LE Monde
Salon Le Monde
Salon Pretty s.r.o.
Salon Servis s.r.0.

Salsa s.r.o.

Santé

Sava Trade spol.s.r.o.
SB CENTRUM

SBA SQUASH

SC NH TRANS
Sentia

SH Sport -Hotel Praha
Shemesh
Schlogerova Romana
Simona Hanékova

SK OLYMP Trutnov o.s.
SKIAREAL Sp.Miyn
SKINEA

Skfivanek

Sky Service plus
SLAVOJ PRAHA
Sluzby mésta Jihlavy
Sluzby mésta Prerova
Snail Travel

Sodexho Pass Ceska
republika

SOL WELLNESS
Solanka

Solna jeskyné
Solny relax s.r.o.
Sona Horackova
Sona Kulhava
Sona Vundrova

Spinning centrum Hotel
OlSanka

Sport Arena Praha
Sport Art Centrum
SPORT CENTRUM DRAPA

SPORT CENTRUM
Evropska

Sport Club 1999
SPORT HOSTIVAR
SPORT HOSTIVAR
SPORT LEVEL
SPORT PARK a.s.
Sport park Novy Ji¢in
SPORTaS

Sportcentrum - Vilanek
Roman

Sportcentrum Nové Butovice
Sportcentrum Plzer
Sportcentrum Vitality
Sporthotel Barborka
Sport-Klub

Sportovisté mésta Uherské
Hradisté

Sportovna Bowling

Sportovni a rekreacni
zafizeni mésta Ostravy

Sportovni areal Kravi Hora

Sportovni arealy mésta
Kladna

Sportovni centrum Factory
Pro

Sportovni klub Impact

Sportovni klub Motorlet
Praha

Sportovni zafizeni mésta
Pfibram

Sprava sportovnich a
rekreaCnich zafizeni

Sprava sportovnich zafizeni
Chomutov

Sprava sportovnich zafizeni
mésta Hradec Kralové

SQ

SQ centrum

SQC Vratislavice
Squadra CZ

Squash - Fitness Zatec
Squash Arena

Squash Brno

Squash club AMA
Squash club Pardubice

Squash Moravska Slavia
Brno s.r.o.

Squash RADOST
Squashcentrum

Squashcentrum Chomutov
S.r.o.

SquashLand

ST SERVIS s.r.0.
STACH &S.T. a.s.
Staj Karolina
STAMINA
STEZA Zlin

Stiba



Stone house

Stredisko nahradni rodinné
péce

Stfedni odborna Skola,
Stfedni odborné ucilisté a
Odborné ucilisté

Stfedni primyslova Skola
Stfitezska Daniela
Student Agency

Studio Pilates

Studio Pink

Studio V Harmonii
Sundisk

SUPRZAJEZY CZ

Svaz Ceskych a
mor.vyr.druzstev

Svaz ochrancu pfirody
Svaz paraplegikl

< U

arka Sykorova
Stépan Kozlik - Markoz

T
Taiko
TARGUA A.T.
TAWAN s.r.0.
TBP

Technické sluzby mésta
Mostu

Technickeé sluzby Opava -
kryty bazén

Technické sluzby
Postoloprty

Technicky a dopravni
servis

Télovychovna jednota
Banik Pfibram

Télovychovna Jednota
Slovacka Slavia Uherské
Hradisté

'[ENIS - CENTRUM Petr
Sanovec

TENIS CB

Teniscentrum Jihlava

Tenisova Skola Kubar -
Ludék Kuban

Tenisovy klub Havifov

Tenisovy klub Louny
Tenisovy klub Neridé

Thajsko-Eeska obchodni
spole¢nost

The Bell School
TICKETPRO
TICKETSTREAM
Tichy spol.s.r.o.

TJ Lokomotiva Trutnov
TJ MILO Olomouc

TJ Unie Hlubina

TK Lokomotiva Praha
Tomas Stérovsky
Tomas Trnka

Tomas Urban -
SQUASHPOINT

Tomislav Vojnovi¢

TOP HOTELS Group a.s.
TOPCO

Tornado Sport s.r.o.
Tourtrend

TOWERS AND FLOWERS

TUEBOR GENERAL
SERVICE

Tutor
Tyn Jifi

U
UAMK
UAMK CB

U

US-Action
US-ACTION s.r.0.
USAS

\%

V.I.P. Sportrelax
Valhalla Yacht s.r.o.
Valhalla Yacht s.r.o.
Vavruska production
Vaclav Malina
Vendula Pragerova

VENUS TRADE AND
TOURS

Véra Bickova Mgr.

Véra Brchlova - Fitness
Studio Véra

Veronika Hynkova
Veronika Kurfurstova
VERUS WELLNESS
VIAMARE

Victory Media

Vidim Stanislav

Village Cinemas Czech
Republic

VIS TENIS CENTRUM
VITALITY Slezsko s.r.o.
Vitek Trade

Vladimir Mikulas
Vladimir Prazan
Vladimir Rajkov
Vladimira Cahakova
Vlastimil Blaha
Vlastislav Novotny
Vojtéch Lust

Volcano Health Club s.r.o.
Vrchlického divadlo
VSeteCkova Marta

Vychodoceské divadlo
Pardubice

W

WALMARK

WANKO

Weinlich Petr

Weisser sport centrum
Wellneo

Wellneo Life s.r.o.
Wellness centrum Radlice
Wellness Java Princess
Wellness Perfekt s.r.o.

Welterova Jifina - Slender
You

World Class Wenceslas
Square

Wiinschova Zuzana -
Ekonet

X
Xact



Zdenék Astr ZPS-KLUB

Y Zdenék Beckert Zuzana Mackova
Yellow point Zdenék Pilecky Zuzana Prochazkova
Yveta Skalicka Zdenék Trojan
Zderika Repacova - z
Z Tornado Sport Zaneta lvanovicova
Zamecky Resort Bechyné Zeleny Dm 1. Zidenicky tenisovy oddile
Zimolova Jana Zetor Brno

Zamek Mostov
Zazitky CZ sro
Zdenék Astr

Zdroj: HR Guru: priivodce svétem zaméstnaneckych vyhod [on-line]. Cit. [22. 2. 2010]. Dostupné
na WWW:< http://www.hrguru.cz/partneri.php>

Zlaté rybka - zazitky s.r.o.
ZmaP s.r.o.



Priloha 7: Navstéva pana prezidenta Vaclava Klause

4 % | ’

Chlebem a solivizali v Chodové Plané prezidemtsky par. Na fotografii se sarosiou méstyse Ing. Janem Volnym. (Fowo D. Kwrg)

MANZELE K1AUSOVI V CHODOVE PLANE

Vestiedu 16. 1. navitivil prezident Viclav K lauss choti Livii méstys Chodovou Planou Pfed pok dnem
Je uvital na namésti starosta Ing. Jan Volny a pan prezident pozdravil davy obéana, které na néj éekaly,
pohovofil s nimi o mitnich probkmech, mezi které samoziejmé patfiiplanska nemocnice. Potom
se hosté odebralido pivovaru Chodovaru, kde je privital majitel a provedl je po provozu. Nechybéla
pochopitelné ochutnavka pivovarskych produktd aprohlidka rarity - Pivnich lizni Navitéva pokratovala
obédem v tplné nové restauracizbudované vestarém objektu a nazvané Stardsladovna. Jako aperitiv
se poddval Bohemia sekt rosé brut, ponémpiisla na fadu zelnd pivni couratkase Skvark ovymirohlicky,
po pokvee teleci hibet v krusté z cerného piva se $fouchanymi brambory a Cerstvym $penitem se
zakysanousmetanou I mouénik dokazoval, Ze obé dje poddvan v pivovaru, palac¢inky s pivnim dzemem,
ananasem macerovanym v calvadosu s ovocnou dekoracise asi nikde jinde nedélaji Pil se polotmavy
skalni lezak a na zivér expresso. To tvofilo te¢ku za hodinovym obédem, ktery piipravil 3¢fkuchaf
Du3an Votava se svym kokktivem a pfi kterm obsluhovali studenti Hotelové koly z Marianskych
Lazni Poté prezidentsky prs doprovodem pokratovalve své cesté. (dkp)

J

. Anivo chumalp.... ForoD. Kire)

Zdroj: Marianskolazetiské listy (ro¢nik XVII.) 2008, ¢. 4, str. 1



Priloha 8: Cenik jednotlivych procedur a sluzeb

ﬁOTEL
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WU Stadba

Pivovarskad 107, 348 15 Chodovd Pland

Tel.: + 420 374 617 100
Fax: + 420 374 617 000
e-mail: usladka@chodovar.cz

www.chodovar.cz

www.pivnilazne.cz

CENIK PREISLISTE RATES
2010
ZIMNI SEZONA LETNI SEZONA
WINTERSAISON SOMMERSAISON
. 2.1. + 30.04. + 1.11. - 20.12.10 1.5.-31.10. + 21.12.-1.1.11
Jednoluzkovy pokoj
Einzelzimmer
Single room il -CZK - CZK
Dvoultzkovy pokoj
Doppelzimmer
Double rooom m CZK 888, CZK
i ~

Triluzkovy pokoj
Dreibettzimmer
S -z 2, CZK
Ctyilazkovy pokoj
Vierbettzimmer
Room for four a_ CZK 2= C7ZK
Dité do 3 let / Kinder bis 3 FREI FREI

Jahre / Child to 3 years

Dité do 10 let / Kinder bis 10
Jahren / Child to 10 years

Polopenze/Halbpension/
Halfboard

PIna penze/Vollpension/
Fullboard )
Parkovné auto/Parkplatz
fiir Pkw/parking for a car
Parkovné bus/Parkplatz fiir
bus/parking for a bus

Pes/Hund/dog

Sleva 200,- CZK z pokoje/
Ermissigung 200,- CZK von

| Hotelzimmer/ sconto 200,

CZK out of room

£289,- CZK

g88,- CZK
&, CZK
- CZK

89 ,- CZK

Sleva 200,- CZK z pokoje/
Erméssigung 200,- CZK von
Hotelzimmer/ sconto 200,
CZK out of room

2! - CZK

- CZK
¥, CZK
- CZK

- CZK

-cena pokoje zahrnuje snidani/Zimmerpreis ist inklysive Frithstiick/Price is inclusive breakfast

Ceny jsou platné /Preise sind giiltig/Rates are valid

1.1.2010 - 31.12.2010




Priloha 9: Hotelovy prospekt




