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1 Uvod

Komunikace je nezbytna pro udrzeni vZtabokolim a zajighi trvalé pozice
subjektu v jeho ekonomickém prostoru. Na masovém, tha #gmZ se dnes a de&n
spole&nosti pohybuiji, je nutné vést neutichajici dialegssavajicimi i potencionalnimi
zakazniky. Udrzovat jejich pozornost vefiediu a neztracet s nimi kontakt
je pro kazdy trzni subjekt Kibvé. Pokud sejde zfh sejde iz mysli. Toto lidové
poiekadlo na platnosti neztraci ani v oblasti markgtie komunikace. Préwmaopak,
je diky dynamickému vyvoji tohoto odtvi aktual®jsi, nez kdykoliv pedtim. Aplikace
marketingu se stala prtadu spolénosti nutnosti od doby, kdy @ggqvisu poptavky
nad nabidkou how@me WtSinou uz pouze v souvislosti s historickym vyvojérhu.
Konkurence je viudyftomna a fipravena lapit pozornost nerozhodnutéhtapajiciho
zdkaznika. Loajalita sp@biteli se vytraci fimo un€rné s ristem pdtu prodejd
totozného zbozi. &nost znace je jiz ¥tSiné populace cizi. | proto je pi@ba drzet
krok s dobou, modernimi technologiemi iagevSim konkuremimi subjekty
a jejich marketingovymi zbra&mi. Byt o krok ged konkurenci, udavat tempo a&m
znamena sbirat smetanu. Kdo zavdha, ocitd se ngspwdm tenkém led upadnuti

vV zapomgni.

Marketingova komunikace je pro prosperitu i samateaistenci kazdéeho podniku
nezbytnosti. Mkdy ale byva organizacemi nepravem pdaegna. Tento jev ma zjevn
pavod v nehmotnosti efektmarketingové komunikace a nelehké&iitelnosti jejich
dopadi na vyvoj zisku po jejim zavedeni. Jako dalSi Uskalikace marketingové
komunikace se jevi jeji relativni nakladnost. Refdt zejména proto, Ze jeji spravné
a dol¥e cilené fungovani ite mnohonasokinpievysit jeji naklady ziskem plynoucim
z piilivu novych zékaznik Vizitkou dolie fungujici marketingové komunikace
konkrétni organizace je zisk, prestiz, zvySovanptaeky, anebo st powdomi
zakaznik o produktech, které firma nabizi. Subjekty cestloonruchu, jejichz
marketingovou komunikaci se ve své praci zabyvam,visowasné dob mohly
jen €Zko efektivie fungovat bez modernich komundkach prostedki a pedevsim
be internetu. Internet otéal pro spatebitele na poli poskytovani ubytovacich sluzeb

zcela nové obzory. Zakaznici majitigiup Kk Sirokému spektru informaci.



DulezZité jsou pro poskytovatele i spebitele sluzeb ipvybéru ubytovani recenze.
Z&kaznici nemusi byt nezbgtimameni nepravdivymi sliby hotel Diky ubytovacim
servefim s hodnocenim jiz ubytovanych higstmaji zakaznici moznost spatrealitu
v jasnych barvach. Pro ubytovateléegstavuji tyto stranky postrach i konkuteh

vyhodu zarové. Obavat by se #i zejména poskytovatelé nekvalitnich sluzeb.

Cilem této prace je na zakka@nalyzy sotiasného stavu identifikovat pouzivané
nastroje marketingové komunikace a jejich efeltivit konkrétniho ubytovaciho
zarizeni. Navrhnout optimalizaci komunik@ho mixu a opdeni vedouci k dalSimu
rozvoji marketingové komunikace podniku. Jako objg@kého zkoumani jsem zvolila
apartmanovy #m Residence UCerné Ze zCeskych Budjovic. Optimalizace
marketingové komunikace by &a mit za nasledek ided@nzvySeni obsazenosti,
maximalizaci zisku spotmosti a zvySeni padomi o tomto ubytovacim #aeni

mezi potencionalnimi zakazniky i Sirokourgosti.

Béhem analyzovani marketingové komunikace Residenc€ethé ¥Ze budu
provadt Seteni potebna k potvrzendi vyvraceni i nasledujicich pracovnich hypotéz,
které jsem stanovila. 1. #mérna vytizenost ubytovaciho izzeni Residence derné
véze je vysSi, nez je pmérna vytizenost ubytovacich kapacit v Jieském Kkraiji.
2. NejvyznamgjSim zdrojem informaci ip vybéru ubytovaciho Zdzeni
je pro zékazniky Residence Jerné Ze internet. 3. Nejinngjdim nastrojem

marketingové komunikace Residenc&€&rné ¥Ze je elektronické nakupovani.



2 PrehledreSené problematiky

2.1 Marketing

Marketing je slovo anglickéhoapodu, nyni vSak jiz s mezinarodnim charakterem.
Zdomacrlo i u nas, a proto mu neni nutné hledasky ekvivalent. V hospotkky
vyspilych statech nenajdem#dovéka, ktery by toto slovo doposud neslySel a élem
na réj svij nazor. Marketing je Uzce propojen s managemeniarta spojeni ma svoji
logiku. Ze se jedna o nutnou symbidzu, potvrzujizuya publikaci Marketing

Management (napKotler, 2006).

Trh, ktery tvdi zaklad slova marketing (market), je mistem, kelsetkavaji trzni
subjekty, prodavajici a kupujici. Marketing begistavuje pouze exaktni disciplinu
spesrt a jednoznéné platnymi pravidly a standardy. Jako ekonomické&dni
disciplina se neustale vyviji. Velkou dynamiku jelhooje utv&i rozvoj technologii
a globalizace umditijici vyuZivani véech dostupnychsswych poznati. *

Definic marketingu existuje cetada. Dle Kotlera (2003) Ize wtidiametralni rozdil

mezi socialnim a manazerskyrigiupem marketingu.

Sociélni definice poukazuji na roli marketingu v@olsénosti. Jedna z nichiika:

PO

DalSi definice socidlniho marketingu zni takt®larketing je socialni proces,
pri kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, ce&ji a co potebuji, prostednictvim

tvorby, nabidky a sémy hodnotnych produkta sluZeb s ostatnimi.®
V manazerskych definicich byva marketigdgsto chapan jakqumeni prodavat
produkty. Prodej vSak neni nejtkziteéjSi ¢asti marketingu, je pouze pomysinou

$pickou ledovce?

Y HESKOVA, M. - kol.:Marketingova komunikace afmy marketingl. vyd. Jindichiv Hradec, Oeconomica, 2005. ISBN 80-245-
0995-4.

2 KOTLER, P.Marketing Managemerit0. rozsfené vyd. Praha, Grada Publishing, 2003. ISBN 8000I5-6.

3 KOTLER, P.Marketing Management0. roz&fené vyd. Praha, Grada Publishing, 2003. ISBN 8031%5-6.



Drucker tik&: ,Lze predpokladat, Ze i v budoucnu bude existovaitéaurpoteba
prodeje. Cilem marketingu je vSakinit prodej nadbyténym. Jeho cilem je poznat
zékaznika a jeho pagby tak dokonale, aby se vyrobky pep urcené prodavaly samy.
Ideélni marketing musi dosahnout toho, aby zakaaylilplré pripraven koupit si dany

vyrobek. Pak jiz std, aby byl tento vyrobek k dispozict.“

Podle definice Americké marketingové asociace (AMggdstavuje marketing
.proces planovani a realizace koncepci, tvorby gaempagace a distribuce myslenek,
vyrobki a sluzeb s cilem dosahnout takoveérgmktera uspokoji pozadavky jednotiivc

a organizaci“.®

VySe uvedené definice sebou vzajénpmostupuji a dopiluji se. Nekteré jejich¢asti
spolu koresponduji. Druckerova definice se s Kotleu shoduje v bodu nutnosti
ZjiStovani gani a pateb zakaznik. Vystupem v pipact splréni tohoto bodu je hlavni
mysSlenka definice AMA, a to uspokojeni peth zdkaznik. Kotler navic klade velky
duraz na odliSeni manazerského a socialnitistypu k marketingu. Ostatni atitpoji

jejich prvky do jednoho celku, bez nutnosti élddat je.
2.2 Marketingovy mix (4P)

Obchodnik méa k dispozidgtadu nastragj marketingového mixu. Klasicka podoba

marketingoveho mixu je t¥ena 4 nasledujicimi prvky:
* product — produkt;
* price — cena, kontraki podminky;
» place — misto, distribuce;

« promotion — marketingova komunikace.

4 KOTLER, P.Marketing Managemertt0. roz&fené vyd. Praha, Grada Publishing, 2003. ISBN 800016-6.
® KOTLER, P.Marketing Management0. roz&fené vyd. Praha, Grada Publishing, 2003. ISBN 86a016-6.

® PELSMACKER, P., GEUENS, M., GERGH, Nlarketingova komunikacd.. vyd. Praha, Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247
0254-1.

" PELSMACKER, P., GEUENS, M., GERGH, Nlarketingova komunikacd.. vyd. Praha, Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247
0254-1.



Marketingovy mix s ozngenim 4 P je tvien z pohledu producenta hodnot
(firmy, organizace, destinace aj.). Tento pohledsdjiz nesté&. Stale vice je nutné brat
v Uvahu pohled zakaznika. Zakaznik je tim, kdoweahoduje o bytéi nebyti firmy.

V reakci na tento vyvoj byl vytden marketingovy mix 4 C.

Jednotlivd pismena ,,C* znamenaji:

e customer solution teSeni pdeb zakaznika;

» customer cost - naklady vzniklé zakaznikovi;
e convenience - dostupnagsenti;

« communication — komunikace.

Pro dosazeni ugphu se doporuje pracovat s aimna koncepty mixu, tj. 4P i 4C.

V literatue se setkavame i s dal$imi marketingovymi mixy ; 48, 3V, SIVA aj°
2.2.1 Produkt

Produkt maii vrstvy. Jadro je zakladni uzitek, ktery produkalkgicky prodava.
Je to unikatni prodejni prvek, specificka poziced® vyrobku ve &domi zakaznika.
Zn&ka je casto shrnutim, vizualizaci kbvého uzitku. UZitek se musiqvést v gco
uchopitelného, druha droireproduktu jsou hmotné prvky. Nastroje, které piddu
zhmotni, jsou vlastnosti produktu, jako je Uurbwality, jeho varianty, design a baleni.
Rozsfeny produkt je jakasi povrchova servisni vrstiidgvajici jadru na hodnét
a zajimavosti pro zadkaznika. Zahrnuje promptni digainstalaci, poprodejni sluzby
a postupy prdeseni stiznosti a reklamaci.

2.2.2 Cena

Cena je jedinym marketingovym nastrojem, ktery néstoji. Naopak je zdrojem

prostedki pro vyrobu a marketingové aktivity. Deklarovanan@ge oficialni cenou

8 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchil. vyd. Praha, Grada Publishing, 2010. ISBN 97880-3247-3.

9 ManagementMania[online]. ¢2008-2011, 26.9.2011 [cit. 2011-11-13Yarketingovy mix 4C. Dostupné z WWW:
<http://managementmania.com/marketingovy-mix-4c>.

10 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchili. vyd. Praha, Grada Publishing a. s., 2010. ISB8-80-247-3247-3.



produktu, i kdyZ se pro zvySeni atraktivhosti peafi mizné formy slev a vyhod.
Cena je skut¢ ambiciéznim nastrojem. Jeji snizetilgka zakazniky, ale soasré
snizuje marzi a zisk. Zvykne-li si zakaznik na glemize se z gho postupiy stat
kupujici podle cen a ztka pro rho prestava byt sirodatna. Dobry marketing

by meél byt charakterizovan tim, Ze se co nejvice vyhgbazivani cenovych nasttoj
2.2.3 Distribuce

Distribuce tidi pohyb vyrobk z firmy k zakaznikovi. Tento proces zahrnuje
dopravu, udrzovani skladu, witvelkoobchod a maloobchoil rozhodnuti o vhodném
prostedi pro umisini vyrobku a o skladbsortimentu v jednotlivych mistech prodeje.
Distribucni strategie rowt¥ obsahuje rozvoj spoluprace mezi vyrobcem a bigtiory

a hledani novych cest, jako je fap-commerce.
2.2.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace j&tvrtym a nejviditelgjSim nastrojem marketingového
mixu. Zahrnuje vSechny néstroje, jimiz firma komkuje s cilovymi skupinami,
aby podpéila vyrobky nebo svou image. Marketingové nastimjese ngly kombinovat
tak, aby byly konzistentni aupobily bezkonflikik stejnym smrem. Je dlezité
navrhnout je tak, aby se jejicitinek znasoboval vzajemnou podporou. deabude
a prodejni mista. Prodejci se stanouégsfjSimi, pokud bude jejicktinnost podpeena
aktivitami v oblasti public relations a spré&vzvolenou propagact.

Pozn.: Podrobnému vymezeni pojmu marketingova kdtaga se wnuje

subkapitola 2.6 Marketingova komunikace.
2.3 Komunikace

Pavodni latinsky vyraz ,communis” zahrnuje sdilerppEovani a spoknou East.
V sowasné dob komunikace pedstavuje proces &dvani, genosu a vyrny

vyznami a hodnot zahrnujici v SirSim zfibh nejen oblast informaci, ale také dalSich

1 PELSMACKER, P., GEUENS, M., GERGH, Nlarketingova komunikacg. vyd. Praha, Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247
0254-1.



projevi a vysledk lidské ¢innosti, jakou jsou nejznéjSi nabizené produkty,

stejrs jako reakce zakaznikna re.*

S timto ndzorem se ztotnge i Jii Plaminek (2008), ktery piSe, Zze ,Communicare
znamena spote¢ néco sdilet, nikoliv &komu réco vnucovat.“ Problémy s komunikaci

piisuzuje opomijeni préwuvedenéha®

Oxfordsky slovnik komunikaci popisuje jako aktivituproces slouZici k vyjaeni

myslenek, pocit a rovréz metodu pedavani informaci liden?

Mt s

Obecrk znamych definic komunikace je celdada. Jejich nejdezitejSi
charakteristiky shrnuje Mikul4stik (2010) dmiito zakladnich bad

komunikace je nezbytna k efektivnimu sebevigadni;

» komunikace je fenosem a vygnou informaci v mluvené, psaneé, obrazove
neboc¢innostni forng, kterd se realizuje mezi lidmi, coz se projevuigakym
acinkem;

e komunikace je vyrnou vyznami mezi lidmi pouzitim BzZzného systému

symboti;

« komunikace je prostdkem pro vytveni a ovliviovani vztah. *°
2.4 Komunikaéni model

Podstatou komunikace jefgmos sdleni mezi zdrojem a ifiemcem.® Proces
komunikace popisuje Shannon-Weawerkomunik&ni model. Jedna se o obecny
model komunikace, ktery je f@nosovy, proto vyhovuje spiSe pro znazain

komunikace v prostoru nez¢ase. Je znazo¥n jako linearni model, tzv. komunikai

2 FORET, M.Marketingova komunikac&rno, Computer Press, a.s., 2003. ISBN 80-7226811

2 PLAMINEK, J. Komunikace a prezentaceraha, Grada Publishing a. s., 2008. ISBN 80-240&4.
4 Oxford Advanced Learner’s Dictionary. vyd. Oxford, Oxford University Press, 20058160194316491.

¥ MIKULASTIK, M. Komunikani dovednosti v praxi — 2., dogimé a gepracované vydanPraha, Grada Publishing a. s., 2010.
ISBN 978-80-247-2339-6

® TOMAN, M. Marketingové noviny: Marketingova komunikace (fline]. 2003 [cit. 2009-07-11]. Dostupny z WWW:
http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Actidfiew&ARTICLE_ID=1437.
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fetéz. Posloupnost komunikaich aktivit (ffenos informaci od zdroje kiipemci) je:
kodovani (zakdédovani) informace fepos (penosova cesta, komunikd kandl) -

- dekédovani informace. Pozn.: Jednotkou mnoZsfefinace je bit*’
Prvky modelu:

* Sdéleni: prenadSena informace.

Zdroj: odesilatel informace.

» Kodeér: prekladatel informace do kédu, ¥mZ bude penasena.

» Pienosova cesta / kanakpisob genosu komunikovaného obsahu.

» Dekodeér: piekladatel informace do kodu, ¥mz bude fjimana.

* PFrijemce: prijemce informace.

«  Sum: cokoli, co sniZuje &rohodnost penosu sdeni od zdroje k fijemci.

» Zpétna vazba:informace o vysledku komunikace zasilana zpatkgjzd
2.5 Komunikace a marketing

VSeobecné poznatky z komunikace jsou platné i peoketing, stim rozdilem,
Ze cile komunikace se pigzuji firemni strategii. Kazdy akt vyémy na trhu je spojen
s mnozstvim komunikaich toki. Podstatou trzni komunikace je owowani,
které se uskutétuje za pomoci progtdki komunik&niho systému. V literate
najdeme nejfizrejSi terminologické pojmy pro oztani tohoto marketingového
nastroje v anglickém jazyce ozwmaaného jako promotion. Ngsgji je termin
piekladan jako propagace, podpora prodeje, publiviao komunikace s ¥&nosti.
V poslednich letech se ustalilo ozeai promotion = marketingova komunikac®.

" KUCEROVA, H. Komunikace: Obecné zékonitosti vzniku, transformdwépenosu zprajonline]. 2010 [cit. 2011-15-07].
Dostupny z WWW: http://web.sks.cz/users/ku/ZIZ/karika.htm.

B pPAVLU, D. Marketing a komunikace: Marketingové komunikaceetraulicni informani sluzba?[online]. 2007 [cit. 2009-07-
11]. Dostupny z WWW: http://www.mandk.cz/view.phghaclanku=2007100014.

11



2.6 Marketingova komunikace

2.6.1 Definice marketingové komunikace

Heskova (2001) uvadi, Ze marketingovou komunikaei tlefinovat jako kazdou
formu komunikace, kterou pouziva organizace k mmvani, peswdcovani
nebo ovliviovani dneSnich nebo budoucich potencialnich zék&zniHlavni
charakteristikou komunikace je zprstkovani informaci s cilem ugmovat miréni,

postoje, oekavani a zjsoby chovani spigbiteli v souladu s cili firmy™®

Dle Kotlera (2007) marketingova komunikace aane prostedky, jimiz se firmy
pokousSeji informovat spi#bitele, peswdcovat je a ipominat jim produkty a zr&y,

které prodavaji°

Podle Karlgka a Krale (2011) se marketingovou komunikaci rozuiaeni,
informovani a peswdcovani cilovych skupin, pomoci ktereho napi firmy a dalSi
instituce své marketingové cile. Marketingova koikace nefunguje nikdy sama
o sol¥. Chybny produkt, nevhodna cen& nedostatena distribuce nemohou

byt efektivni komunikani kampani nahrazenst

V posledni dob je stale vice frekventovan pojem integrovana mntargeva
komunikace. Ta jako integrovany zdroj informaci prdiviiovani ¢i zménu postoi
cilovych skupin racionath vyuziva komunikéni prilezitosti a zvySuje d&inek
multiplika¢nich faktofi komunikace. Jednim z kbvych nastraj integrované
komunikace je internet, jeho kreativni vyuziti @iteni komunikanich saleni prispiva
ke zvySeni tinka integrované komunikace pro svoji interaktivnosgustavnost,

globalnost??

¥ HESKOVA, M. Marketingova komunikace s¢ast marketingového mix®raha, Vysoka Skola ekonomicka, 2001. ISBN 80-245
0176-7.

2 KOTLER, P., KELLER, K. LMarketing managemertt2. vyd.. Praha, Grada Publishing, 2007. ISBN 90.287-1359-5.
2L KARLICEK, M., KRAL, P.Marketingova komunikacePraha, Grada Publishing, 2011. ISBN 978-80-247:354

2 HESKOVA, M. Marketingova komunikace s¢ast marketingového mix®raha, Vysoka Skola ekonomicka, 2001. ISBN 80-245
0176-7.
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Cilem marketingové komunikace je podle Jakubikov#10Q) informovat,
pieswdcovat a gipominat. Dle Tomana (2003) je jejim cilem dosahmmznani patb

zakaznika aigmenit je v produkt.

Pti tvorb¢ marketingové komunikace se vychazi z moddDA :

attention — upoutat pozornost;

interest — vzbudit z4jem;

desire — vzbudit touhu;

action — vyvolat reakci?®
2.6.2 Komunikaéni mix

Moderni marketing vyZzaduje vic nez vyvoj dobréhoduktu s pitazlivou cenou
a jeho zpistuprénim potencionalnim zakazrik. Spol€énosti musi komunikovat
se svymi zakazniky, odtateli, dodavateli a Sirokou k&nosti. Pro mnohé z nich neni
otazkou, zda maji komunikovat, ale spi$ co raji komu, kdy a jakym zisobem?*
Cilem marketingového komuni&aiho mixu je seznamit cilovou skupinu s produktem
firmy, primét ji k nakupu, vytvdit si vérné zékazniky, zvysit frekvenci a objem nakupu,
seznamit se podrobjn s verejnosti a cilovym zakaznikem, komunikovat se zakgzn
a redukovat fluktuaci prodij? Mix marketingové komunikace se dle Kotlera (2003)

sklada z pti hlavnich nastragj komunikace:

1. Reklama: jakakoliv placena forma neosobni prezentace aggage myslenek,

zboZi nebo sluzeb titym investorem.

2. Podpora prodeje: soubor kratkodobych stimuyl které maji povzbudit

k vyzkouSenti nakupu produkt nebo sluzeb.

3. Public relations: fada prograrin pro zlepSeni, udrZzeni nebo ochranu image

firmy nebo produktu.

23 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchil. vyd. Praha, Grada Publishing, 2010. ISBN 97880-3247-3.
2 KOTLER, P.Marketing Management0. rozsfené vyd. Praha, Grada Publishing, 2003. ISBN 800016-6.

% JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchil. vyd. Praha, Grada Publishing, 2010. ISBN 97880-3247-3.
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4. Osobni prodej: jednani tvé v tv& s jednim nebo vice potencionalnimi kupci
za (telem prezentace produktu, zodppeni dota# a ziskani objednavky.

5. PFfimy marketing: vyuzivani posStovnich zasilek, telefonu, e-mailu
nebo internetu pro bezproéstni Fedavani séleni a ziskavani fifmych

odpowdi od oslovenych zakazriilk?®

Pozn.: Pelsmacker (2003) roZgje propagéni mix o interaktivni marketing, vystavy
a veletrhy. Karkiek a Kral ve své knize Marketingova komunikace j&kgty nastroj

vyclenuji navic event marketing a sponzoring, ktery @iniai zahrnuji do PR.
2.6.3 Nastroje marketingové komunikace

Mezi klasické nastroje marketingové komunikaceiipatklama, osobni prodej,
podpora prodeje, public relations #@impy marketing. Za tyto nastroje jsem uvedla

moderni metody marketingové komunikace.
2.6.3.1 Reklama

Kotler (2003) definuje reklamu jako placenou forrmeosobni prezentace

a propagace myslenek, zboZi nebo sluzeb konkrétviestorem?’

Pelsmacker (2003) oz#wge reklamu rovéZ za placenou neosobni komunikaci
jednotlival ¢i spole&nosti, které jsou identifikovatelné v reklamnimgledi a cheji

informovat nebo feswdcovat osoby ze specifick@sti veejnosti, iznymi meédii.

Synonymem pro marketingovou komunikacic¢gsto pra¥ reklama, a to zejména
protoze je nejviditelgSim nastrojem komunikaiho mixu. Reklama je dobrym
nastrojem marketingové komunikace k informovanireswdcovani lidi, bez ohledu

na to, zda se podporuje produkt, sluzba nebo n&pad.

% KOTLER, P.Marketing Management0. roz&fené vyd. Praha, Grada Publishing, 2003. ISBN 800016-6.

Z'KOTLER, P., BOWEN, J. T., MAKENS, J. ®Glarketing for Hospitality and Tourisn&. vyd., Pearson, 2010. ISBN 978-0-13-
245313-4.

2 PELSMACKER, P., GEUENS, M., GERGH, Marketingova komunikacd. vyd. Praha, Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247
0254-1.
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Vlastnosti reklamy jsou nasleduijici:

Verejna prezentace.Reklama je viejny zpisob komunikace. To ji prapcuje
zdani vSeobecného uznavani produktu a dojem, Zéedrwd o standardni
nabidku. ProtoZze k mnoha lidem se dostane stejiénédkupujicimu je jasné,

Ze reklama je obe¢ruznavanym motivem k nakupu produktu.

U¢innost. Reklama je velmi pronikavé médium, které prodejonoziuje
zopakovat s&leni mnohokrat za sebou a kupujiciza @ijmout a porovnat
skleni rekolika konkurent. Rozsahla reklamni kamipapiinaSi pozitivni
zpravu o prodavajicim — signalizuje, zZe jde o velkomu, ktera je us§sna.

Znasobena msobivost. Reklama dava moznost ztvarnit firmu a jeji proglukt

za pouziti unileckého vyuziti tisku, zvuku a barev a jejich kondiie.

Neosobni charakter. Reklama neriize byt stejd preswdciva jako obchodni
zastupce firmy. Rjemce sdleni neciti povinnost &hovat mu pozornost

a reagovat naé Reklama je pouhym monologem pronasenyedpublikem.

Tvorba reklamniho programu &aéa definovanim cilového trhu a matikupujicich.

Poté je moznéijstoupit k @ti hlavnim rozhodnutim, znadmym také jgiét M:

Poslani(mission): jaké jsou cile reklamy?

Penize(money: kolik finanénich prostedk je mozné investovat?
Sdéleni (messagp jaka sdleni by n¢la byt odeslana?

Média (medig: jaka média by rla byt pouzita?

M &Fitko (measurment podle jakych kritérii budou hodnoceny vysledky?

Reklamu Ize definovat podle subjektu, vysilatelglesui. Vyrobce iniciuje reklamu

k podpde své vlastni zréky. Je-li iniciatorem vlada, hoviome o kolektivni reklam

Také obchodnici komunikuji sebe nebo své zboZkdM jsou to d¢ firmy, vyrobce

a obchodnik, kié spol&né¢ pripravuji kamp#, tehdy jde o kooperativni reklamu.

Kromé vyrobki a sluzeb byvaji obsahem reklamy také mySlenkymeep v pipact

2 KOTLER, P.Marketing Management0. roz&fené vyd. Praha, Grada Publishing, 2003. ISBN 800016-6.
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neziskovych organizaci. Zamyslenyntijpmcem reklamy rive byt jak konény
zékaznik, tak i jina firma. Pokud firmy nakupujiodukty pro dalSi zpracovéani
(pramyslova reklama) nebo pro obrat (obchodni reklama)sim rozliSujicim kritériem
muze byt pouzité médium. Existuji &lavni kategorie tradnich neboli nadlinkovych
médii, a to audiovizualni a t&ta. DalSimi formami je komunikace v obchodech
a pimé reklama, které také ozgeme jako podlinkové?

Cile reklamy mohou byt rozdilné podle toho, zda mi@rmovat, geswdcovat
nebo ipominat. Volba cile reklamy by &a byt zaloZzena na pkvé analyze sotasné
marketingové situacé' Dobra reklama musi cilovou skupinu zasahnoutesysdcit.
Oba predpoklady musi byt nafiméiené Urovni. Pokud funguje pouze jeden z nich,

nelze gekavat, Ze jej druhy vykompenzujé.

Stale populargSimi se stavaji alternativni formy reklamy, hi&tad guerilla
marketing. Guerilla marketing f@dstavuje originalni Gnik od mnohdy tristnich
marketingovych standaiid*® Slovy jejiho ,zakladatele* Jay Condrada Levinsona
se da guerillovy marketing definovat jaldosahovani &nych cili nekonvegnimi
metodami. SpiSe neZ penize je tedyiglm do guerilly investovatas a népady’
Guerilla marketing ma mnoho typMezi nejznanysi pati viral a ambient marketing.
Viralni marketing je zpsob komunikace,dhem které se reklamni &dni jevi gijemci
natolik zajimavé, Ze je samovel§ii, v&tSinou prostednictvim internetu®®> Ambient
marketing je charakteristicky pouzivaniméekanych objeki na netradinich mistech

za pouziti netradnich médii.

S PELSMACKER, P., GEUENS, M., GERGH, Marketingova komunikacd. vyd. Praha, Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247
0254-1.

31 KOTLER, P.Marketing Management0. roz&fené vyd. Praha, Grada Publishing, 2003. ISBN 80&15-6.

%2 STEPANEK, M., TOMAS, P.Marketing a komunikace: Jaka jsou kritéria pro é&mou marketingovou komunikadiénline].
2009 [cit. 2009-07-11]. Dostupny z WWW: http://wwaandk.cz/view.php?cisloclanku=2009050003.

33 PATALAS, T.Guerillovy marketingl. vyd. Praha, Grada Publishing, 2009. ISBN 9728D-2484-3.

34 CHOBOTOVA, K. Mediaguru: Inspirace: Guerillovy marketing v prajonline]. 30. 1. 2012 [cit. 2013-04-11]. Dostupny
WWW: http://www.mediaguru.cz/2012/01/inspirace-dl@vy-marketing-v-praxi/#.UWX-SDeTl40.

S PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA. H. Moderni marketingova komunikacke. vyd. Praha, Grada Publishing, 2010. ISBN 978-80
247-3622-8.
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2.6.3.2 Osobni prodej

.....

Osobni prodej je nejefekti¥$im nastrojem marketingového mixu v pdgich
stadiich procesu nakupovani, zejmérta udovani silnych zakaznickych preferenci

preswdcéovanim. Ric¢ina tkvi v tom, Ze ma ve srovnani s reklamiowyhody:

* Osobni kontakt. Osobni prodej umaiije Zivy, bezprosedni a vzajemny
kontakt mezi déma nebo vice osobami. Kazda strana je schopna dsizuire

reagovat na aktivity druhé strany.

» Kultivace vztaha. Osobni prodej umdaiije kultivovat vSechny druhy vztah
potinaje prostym prodejem az po hlubokiétplské vztahy. Usgni obchodni
zastupci maji se svymi zdkazniky smdé vztahy.

» Reakce. Osobni prodej vytud prilezitost naslouchat kupujicimu acitou

povinnost kupujiciho vyslechnout&eni prodavajiciho®

Zakladem osobniho prodeje je nabidka a naslednyleprosobam, které jsou
prodavajicimu osolin zndmy anebo mu byly fedem doporéeny gedchozimi
zdkazniky. Vyhody osobniho prodeje nalezneme jak staarg zakaznika,
tak prodavajiciho. U zakaznika je to zejména osdkoritakt se znamou osobou
prodejce, poradenstvi a servis v celéem procesulkgla prodeje, tkladné seznameni
s vyrobkem nebo sluzbou, jeho vSestrantiédypedeni a vyzkouseni’ V osobnim
prodeji pouzivaji firmy ¥tSinou d¥ metody nabidky a prodeje, prodej jednotlivci
a prodej skupid osob. V pipact skupiny osob zakaznik nebo prodejce funguje
jako hostitel a pozve své znamé - potencialni¢matble na pedvedeni a vyzkouSeni
nabizeného zbozi. Osobni prodej je mozno téz Kaskt podle toho, z kolika Urovni
je slozena struktura prodavajicich.dge jedna o strukturu jednovrstevnou anebo ma

podobu vicevrstevnéhotsivého marketingu (anglicky Multilevel Marketingf.

% KOTLER, P.Marketing Management0. roz&fené vyd. Praha, Grada Publishing, 2003. ISBN 8015-6.

7 Asociace osobniho prodeje: Co znamena pojgimypprodej?online]. Datum vytvéeni WWW stanek neni uvedeno [cit. 2009-
07-28]. Dostupny z WWW: http://www.osobniprodejmamy-prodej.

% Asociace osobniho prodeje: Jak sénpy prodej lisi od nepoctivych obchodnich praktjk@line]. Datum vytvéeni WWW
stranek neni uvedeno [cit. 2009-07-28]. Dostupnfy/\WW: http://www.osobniprodej.cz/jak-se-primy-prodisji-od-nepoctivych-
obchodnich-praktik.
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2.6.3.3 Podpora prodeje

Dle Kotlera (2003) je podpora prodejdi covym prvkem marketingovych kampani.
Zahrnuje soubor itznych motivénich nastroj prevazi@ kratkodobého charakteru,
vytvdenych pro stimulovani rychlejSich nebe@tSich nakup urcitych produki

zakazniky nebo obchodniky®

Pelsmacker a kolektiv (2003) definuji podporu pjedmko kampa stimulujici
prodej napiklad snizenim cen, poskytovaniriznych kupofi, progrant pro loajalni
zakazniky, soa¥emici vzorky zdarma apod?®

e

 Komunikace: ziskavaji si pozornost a zpravidla poskytuji mface,

které mohou zakaznika dovést k produktu.

e Stimuly: obsahuji uité vyhody nebo finosy, které pro zakaznikagalstavuji

spotebitelskou hodnotu.
* Vyzvy: obsahuji utity apel, ktery nas nuti uskuiat transakci pra¥ted’.

Firmy vyuZivaji nastroje podpory prodeje k tomuy alyvolaly silnjSi a rychlejsi
reakci. Podpora prodeje ma dramatizovat nabidkuZzizba urychlit prodej.
Zatimco reklamy nabizeji tgtod, pr& nakupovat, podpora prodeje je péwm
k nakupu. Podpora prodeje zahrnuje podporu prosieggebitetim (vzorky, kupony,
soutze, odm&ny, zaruky, zvyhod¥né ceny,...), podporu prodeje obchodmik
(nakupni rabaty, slevy za podil na rekéamma vystavovani zbozi a zbozi poskytované
zdarma) a podporu prodeje pro prodejce a prodejhi Eveletrhy, vystavy,

soutZe, prodejni motivaci a specialni reklanit).

% KOTLER, P.Marketing Management0. roz&fené vyd. Praha, Grada Publishing, 2003. ISBN 8015-6.

“PELSMACKER, P., GEUENS, M., GERGH, Marketingova komunikacd. vyd. Praha, Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247
0254-1.

“1 KOTLER, P.Marketing Management0. roz&fené vyd. Praha, Grada Publishing, 2003. ISBN 8001%6-6.
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2.6.3.4 Public relations (PR) a publicita

Public relations (vztahy s ¥gnosti) zahrnuji vSechnyginnosti, jimiz firma
komunikuje se svym okolim a jeho subjekty. Sem¢ipaichni ti, s nimiz chce mit
firma dobré vztahy. Publicitu podporuji tiskové kemence a diskuse v médiich.

Tyto aktivity nejsou placeny firmou a jejich obsatzpravidla pipraven noviné. *2

NejrozSfergjsi definici public relations (déle jen ,PR") mepraktiky i teoretiky
je dodnes formulace Institutu Public Relations (IPR roku 1978:"PR cinnost
je zangrné, planované a dlouhodobé usili vystia podporovat vzajemné pochopeni

a soulad mezi organizacemi a jejichr@mosti“.

Ve stejném roce byla vice neficeti narodnimi a regionalnimi asociacemi public
relations na Sstovém shromazthi prijata asociaci PR Mexicka deklarace, ktera zni:
"PR v praxi jsou urni a socialni ¥da analyzujici trendy a jejich dopady
a také poradenské sluzby managementu firérprpvacdeni naplanovanych prograin

a aktivit, které poslouZi jak z&jm organizace, tak zajmuignosti’.*?

Dnes existuje ve s$% vice nez 500 dznych definici PR. Bez ohledu

na jejich mnozstvi je mozné vybratktere jejich spoléné prvky:

* PR zahrnuji navazani a udrzovani vzajemného poré&zindivéry, respektu

a socialni odpasdnosti mezi organizacemi a jejichiegosti.

* PR jsou disciplinoufizeni, coz vyzaduje, aby vSechny formijippavované

komunikace byly provashy efektivre.
* PR jsoutizenim vztah mezi spolénosti a jeji kikovou cilovou skupinou.

PR aktivity smdiuji k vytvoreni pozitivnich postdj na zaklad znalosti

nebo k pemené negativnich post@ja nazoit na pozitivni.

42 PELSMACKER, P., GEUENS, M., GERGH, Marketingova komunikacd. vyd. Praha, Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247
0254-1.

4 LSPR : Co je PRlonline]. Datum vytvéeni WWW stranek neni uvedeno [cit. 2009-07-28]. tDpsy z WWW:
http://www.Ispr.cz/cz/index.php?page=o-public-rielas.
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* Kde je to vhodné, PR se snaziddaat soukromé a wejné zajmy. PR jsou vice
nez pouhé feswdcovani, jsou komplexentizeného komunikaiho procesu,

ktery zahrnujgizeni reputace spaleosti a jejiho image.

* PR jsou nefetrzitou funkci, ktera v opodst&mych gipadech podporuje
(a mize dokonce byt i korekci) reklamni a marketingokiéviy.

Navzdory mnoha definicim jedtezité, Ze vztahy s vejnosti jsou samy o s&b
podnikanim, jako takové musi vyted zisk, aby pezily. PR aktivity by nerdy byt
vnimany izolovas, ale jako sotést celé podnikové, obchodni a fidahstrategie®*

Vyznam public relations a publicity je zaloZzen ngsaké ¥rohodnosti, schopnosti
zaujmout nakupujiciho a #chziiovani dilezitosti firmy nebo produktu. Odteni public
relations vykonava & hlavnich ¢innosti, a to vztahy s tiskem, publicitu produktu,
firemni komunikaci, lobbovani a poradenst7iNastroje PR dle Jakubikové (2010)
piedstavuiji tiskové zpravy, které jsoudkivym nastrojem pro komunikaci s médii, dale
pressoffice — redaki c¢lanky, rozhovory, advertoridl — placena inzerceskdvé
konference, akce pro fotoreportéry, medialni pastné Mezi ostatni nastroje PR fat
ambasadorsky program, sponzoring, lobbing, &yrozpravy, firemni casopisy,

vyvésky, osobni dopisy, osobni komunikace se&ananci, webové stranksf
Hlavni zasady metod public relations podle Kohdu&99):
* Aby lidé monhli w&fit, musi &dét.
* Nikoli prodat, ale prodavat.
* Veifejné mikni ma silu niit, musi tedy mit i silu tviat.
* Pasobit na véejné mikni nelze amateérsky.

» Specialisté v public relations vyZaduji vysokoSkols pipravu.

4 LSPR : Co je PRlonline]. Datum vytvéeni WWW stranek neni uvedeno [cit. 2009-07-28]. tDpsy z WWW:
http://www.Ispr.cz/cz/index.php?page=o-public-rieias.

% KOTLER P.Marketing Management0. rozsfené vyd. Praha, Grada Publishing, 2003. ISBN 800B16-6.

46 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchil. vyd. Praha, Grada Publishing, 2010. ISBN 978280-3247-3.
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* V praxi je teba vytvdit institucionalni zakladnu.

* IMAGE firmy je cilovou funkci metod public relatisn

 Public relations nelze ztottdvat s reklamou’
2.6.3.5 P¥imy marketing

Ptima marketingovda komunikace rgustavuje osobni kontakt se zakazniky
a potencionalnimi zakaznik$? PrestoZe existuje mnoho forentipého marketingu,
Ctyfi charakteristiky maji spob@é. Rimy marketing (direct marketing) je:

* Nevdejny: scleni je uteno konkrétni osab

* Prizpusobeny:scleni miZze byt zpracovano tak, abyigobilo na witou osobu.
» Aktualni: sctleni je mozné fipravit velmi rychle.

« Interaktivni: sdleni je moZzné z#mit na zaklad reakce oslovenéh®’

Jednim z nefinngjSich kanal direct marketingu je direct mailing. Jedna
se o zasilku adresovanoutijpmci. Nejprogresivgsi formou gimého marketingu
je v poslednich letech rozhotire-marketing, marketing realizovany pitesinictvim
elektronickych z&izeni — internet, mobil, position marketing (tj. && auto-navigace),
online TV a radia. Dynamicky vyvoj nyni zazivd mobi marketing, nabidka
je prezentovana pomoci SMS, MMS a podpliviezi dalSi kandly péttelemarketing,
ktery p‘edstavuje tfizeny rozhovor operatora call centra dbuse stavajicim,
neb potencionalnim zakaznikem. Mezi kanaly direcarketingu pai rovrez

spotebitelské soute a zakaznické asknostni kluby >

47 KOHOUT, J.Verejné midni, image a metody public relatioris.vyd. Praha, Management Press, 1999. ISBN 80-02616.

“8 PELSMACKER, P., GEUENS, M., GERGH, Marketingova komunikacd. vyd. Praha, Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247
0254-1.

49 KOTLER, P.Marketing Management0. roz&fené vyd. Praha, Grada Publishing, 2003. ISBN 8001%6-6.

% KARFIKOVA, D. Marketing journal: Uvod do direct marketingtionline]. 16. 12. 2008 [cit. 2013-04-09]. Dostupag

http://www.m-journal.cz/cs/marketing/direct-marketiuvod-do-direct-marketingu__ s398x457.html.
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2.6.3.6 Moderni nastroje marketingové komunikace a e-commaeare

Moderni technologie a jejich dynamicky rozvoj udavameér i ve vyvoji
marketingové komunikace. Ve spojeni s masovym uina internetu ziskava
marketingova komunikace dalsi roamWeb, e-mail, mobilni marketing a socialnisit
se stavaji rok od roku popul&gimi. On-line komunikace se vyzfige radou
vyznamnych moZznosti, jako jégsné zacileni, personalizace, interaktivita, vlizdst

multimedialnich obsah jednoducha sfitelnost a relativia nizké naklady>*

Velikost internetové populace rok od roku roste.C&ské republice doséahla
v prosinci 2012 p&u 6,55 milionu uZivatél, coZz znamena, Z«iplizné¢ 62 % obyvatel
Ceské republiky se na internetu pohybdfeCentrem marketingového komunékgho
mixu spol€nosti jsou dnes podle Middeltona (2009) webovénklyaRredstavuji misto,
kde je nabizen produk&i jeho zhotoveni na miru, uvedena cena a staletji

zde probiha i samotna transakce a demilviech dokumeint>?

Klicovym heslem pro moderni marketingovou komunikacidje internetovych
stranek mediaguru.cz zkratka SoLoMo skladajici s # slov, # principa,
které v sodasnosti hybou marketingem (socialni, lokalni a rnmdpi SoLoMo
piedstavil Loic Le Meur na prosincové konferenci LéM/& ke konci roku 2011
jako klicové podminky pro usgh firemnich webovych stranek. Podlg e dilezité
integrovat do konceptu stranek vSechifigharakteristiky tak, aby byly schopné nabizet
svym nav&tvnikim zcela jedinéné zazitky. Nicmé# principy SoLoMo se zdaleka

neomezuiji pouze na web, ale uplge se nafic marketingovou komunikaci?

1 KARLICEK, M., KRAL, P.Marketingova komunikacePraha, Grada Publishing, 2011. ISBN 978-80-247:354

52 NetMonitor [online]. ¢2011 [cit. 2013-09-02]. Vyzkum né&éhosti internetu eské republice. Dostupné z WWW:

http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/vvneim2012_12_netmonitor_offline_report.pdf.

S MIDDELTON, V., FYALL, A., MORGAN, M., RANCHHOD, A.Marketingin Travel and Tourismd4. vyd. Elsevier Ltd., 2009.
ISBN: 978-0750686938.

% CHOBOTOVA, K. Leto3ni marketing ve znameni SoLoNm. Mediaguru[online]. 15.1.2012. [cit. 2013-02-28]. Dostupné z
<http://www.mediaguru.cz/2012/01/letosni-marketirggznameni-solomo/#.US9USPKneq7>.

22



Spole&nost Idealisti, s.r.o.dala piizkum zangteny na trendy ¥eském marketingu
pro rok 2013 mezi 200 odborniky ze ¢gv marketingu. Vysledek analyzy

jejich odpowdi je vyobrazen dale.
Obrazek 1: Trendy véeském marketingu pro rok 2013

Tiché Aktudlni
stalice trendy

Nepochopené

i Buzzwordy
a mizejici

Zdroj: www.idealisti.e”

~ 7L

Informatni technologie zrnily zpisob prace lidi. Internet vytiiaglobalni digitalni
ekonomiku s novymi filezitostmi. Elektronicky obchod (e-business) razjab dalSi
revoluci, ktera zmnila a stale réni dosavadni zahnuté zg@soby nakupu a prodeje
zbozi a sluzeb (e-commerce). E-commerce pomaha agitovtradicni obchod
prostednictvim novych z@sohi prenosu a zpracovani informaci, protoZe jsou tograv

informace, které jsou podstatou kazdé obchodnigktr®

Middelton (2009) popsal bariéry e-turismu (e-bussev cestovnim ruchu).

Jako uskali elektronického obchodu v oblasti cedstay ruchu vidi bezg®ost

% SIMAK, D. Idealisti Trendy v ceském marketingu pro rok 2013online]. [cit. 2013-02-28]. Dostupné z:
<http://www.idealisti.eu/prispevky/show/inspirativmazory-12?postID=74>.

S BAJAJ, K. K., NAG, D.E-commerce2. vyd. Tata McGraw-Hill Education, 2005. ISBN8@D70585560.
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transakci a neili uZivateli internetu poskytovat své osobni Udaje a detaibdikni
karty, které jsogasto i rezervaci ubytovaniies web poZzadovany.

2.7 Sluzby cestovniho ruchu

Vedle obecnych vlastnosti sluzeb maji sluzby vaedtm ruchu dalSi
charakteristické rysy, kterymi se odliSuji od shluAeostatnich oddtvich. Po shrnuti
jejich hlavnich charakteristik Ize konstatovat, &RiZzby cestovniho ruchu jsou
vysledkem¢innosti mnoha odstvi, ktera se podileji na zabezpai (Easti klienfi
na cestovnim ruchu. Jejich realizace ma charakigels osobnich a jejich poskytovani,

realizace a spteba je mistéiacasow propojena.

Hlavni divody, které zaficinily nutnost odliSného fistupu ke sluzbam cestovniho
ruchu, nizeme spdit v oblasti personalni, technologickych &ma velikosti firem.
Personalni oblast zastupuji manabdoru sluzeb, kié z wtsi casti prochazeli profesni
piipravou provoznich pracovnikZ tohoto divodu byla jejich orientace z paétku vice
zameétena na technologie a technické detaily, neZikkgal na zkoumani spi@bniho
chovani. Technologické zmy pfichazeji do odstvi cestovniho ruchu s &itym
zpozdnim a velikost firem je zde z velkésti zastoupena podniky malého &dhiho
podnikani. To jsouit hlavni a nejpodstaysi odliSnosti sluzeb poskytovanych v oblasti

cestovniho ruchu od ostatnich sluzeb dostupnydthna®®

Poskytované sluzby v cestovnim ruchu jsou velmioneslé, coz umailje

jejich klasifikaci z gkolika hledisek.

* Podle vyznamu ve spete (Castniki cestovniho ruchu rozliSujeme sluzby
zakladni (spojené s pobytem v rekm@ian prostoru — dopravni, ubytovaci
a stravovaci) adopkové (spojené svyuzivanim atraktivit, vlastnosti

charakteristickych pro dity rekre&ni prostor).

" MIDDELTON, V., FYALL, A., MORGAN, M., RANCHHOD, A.Marketingin Travel and Tourismd4. vyd. Elsevier Ltd., 2009.
ISBN: 978-0750686938.

%8 HESKOVA, M. - kol.:Cestovni ruchl. vyd. Praha, FORTUNA, 2006. ISBN 80-7168-948-3.
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* Podle charakteru speby ¢lenime sluzby na osobni (uzitny efekt se dostavi
bezprostedrg) a sluzby wcné (uzitny efekt se dostavi zprestkovar

hmotnym statkem).

 Podle mista #&lime sluzby na poskytované v n@istobvyklého pobytu,

béhem gepravy a sluzby v rekréaim prostoru.

» Podle zfisobu zabezgeni odliSujeme sluzby vlastni, sluzby poskytované

dodavatelskym zjsobem a sluzby obstaravané.

* Podle funkci ve vztahu kjednotlivym uspokojovanypotiebdm @dastniki
cestovniho ruchu rozliSujeme sluzby dopravni, wmtd stravovaci,
zprostedkovatelské, spatensko-kulturni, sportovarekred&ni, lazdiské-

-leécebné, srenarenské, givodcovske, obchodni, komunalni, zdravotni a jiné.
* Podle zpisobu uhrady se sluzbgldna placené a neplacené.

Sluzby cestovniho ruchu jsou sluzbami komplexnirRioskytuje je mnoho
podnikatelskych i nepodnikatelskych subjekiejen v samotném rekrgdm prostoru,
ale i v mist poptavky. K tomu, aby byli naw&inici spokojeni, je nezbytna spoluprace
mezi jednotlivymi subjekty a také koordinaémnosti v daném rekréaim prostoru,

v danémase a koordinace z hlediska funkci sluzeb cestovnithu.>®
2.7.1 Ubytovaci sluzby

Poslanim ubytovacich sluzeb je poskytniigéinmcovani neborpchodného ubytovani
Gcastnikim cestovniho ruchu mimo misto jejich trvalého b§gd)i véetre uspokojeni

jejich dalSich patb, a to pedevSim stravovacimi sluzbami.

Zatizeni zabezpwijici pravideli nebo nepravidethpirechodné ubytovani Iz8enit

podle fiznych hledisek:
* zpasobu vystavby na pevné&sté&ne pevné, penosne, pohyblivé

» doby provozu na celotai a sezéonni

%9 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchil. vyd. Praha, Grada Publishing, 2010. ISBN 97880-3247-3.
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e druhu ubytovaciho Z&Zeni na tradini (reprezentované hotely a penziony),

doplikova (chaty, bungalovy a dalSi sezonrizni) a ostatni (koleje apod.)

------

Nejtypictejsi tradieni ubytovaci zézeni  je bezpochyby hotel.
Setkat se s nimiieme v Siroké Skéle modifikaci, jako tiggbad:

* apartmanovy hotel (poskytuje ubytovani vyhragrapartmanech)

* baby hotel (fzpisoben pro pobyt rodti s dtmi)

» butikhotel (umisiny v historické buda¥¢i architektonicky zajimavém dai

* hotel garni (kromd ubytovani také omezena nabidka stravovacich sjuzeb

» kongresovy hotel (umaiije organizovani kongresovych akci)

« tranzitni hotel (slouzi kilpspani v rdmci zastavkygqu cestou do jiného mista)
» residence nebo byrotel (apartmanové ubytovani sdt&skymi prostorami)

Swtova organizace cestovniho ruchu UNWTO dopitauclenéni na hromadna
a individualni. Hromadna se daleilid na hotely a obdobna #aeni s moznosti
stravovani (hotel, hotel garni, motel, penziongebad jina hromadna ubytovaciizzeni
(kemp, chatova osada a turistickd ubytovna). Dafmriuse vyuziva ke klasifikaci
a kategorizaci ubytovacich i#zeni v mnoha zemich &a Wetrg Evropské unie.
Kategorizace stanovuje zasady a@an&ni a zBazovani ubytovacich Haeni
do kategorii (nap hotel, penzion). Podle vybaveni, Uréva rozsahu poskytovani
se jednotlivd zdzeni &li do tid, které se ozraji urcitym paoctem hwzdicek. VeétSina
stati evropské unie pouziva ragp jedna az @ hwezdicek. PoZzadavky pro tazeni
zarizeni do konkrétni kategorie atidy maji stanovenou minimalni kvalitu,
rozsah a urove sluzeb. Tento systém kategorizace j@edity z hlediska ochrany
spotebitele ale také pro dalSi rozvoj cestovniho ruchravni zavaznost aplikace
systému kategorizace se v jednotlivych statech V& wtSine stafi Evropské unie

se jedna o dobrovolnou aktivitt!.

% ORIESKA, J.SluZby v cestovnim ruchli.vyd. Praha, IDEA SERVIS, 2010. ISBN 978-80-85%835.
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Velkéa ¢ast ubytovacich z&eni v Ceské republice se v sgasnosti prezentuje
uréitym poctem hwzdicek, nedochazi ale k poskytovani informaci, dle fjakgystému
se takto oznaulji, tedy negarantuji jasné a transparentni sluBbghybnosti a nejistotu
pii vybéru ubytovani mohou vyvolavat i kategorie, s nim&lze setkat, a kter&esky
pravni fdd nezna (ndfklad rezidence, hotelovyudh, zajezdni hostinec, ubytovaci
stredisko apod.). Z ilodu odliSeni d&chto dobrovold certifikovanych hotei
od ostatnich Asociace holeh restauradCeské republiky spolu s organizaci HOTREC
pracuji na podp@ systému oficialni jednotné klasifikace ubytovhciz&izeni
jiz nékolik let. V Ceské republice funguje na dobrovolné béazi od roki042
V roce 2010 dosSlo k ob¥éné systém fidélovani hwzdicek. Hotelové asociace sedmi
zemi EU zalozily HOTELSTARS UNION, unii, ktera sald za cil sjednotit klasifikaci
hotelovych sluzeb pomoci jednotné metodiky a vyu&pol&ného marketingu
pii propagaci certifikovanych kaeni. Pro zakazniky vyuZzivajici sluzby cestovniho
ruchu znamend aplikace systému moZznost vyuZivangparentnich sluzeb a moznost
se kdykoli se systémem drdicek seznamit. Hotelova klasifikace ma 270 hodndticic

kritérii, ktera vznikla na podkladuzekavani hotelovych hasa poteb trhu .t
2.7.2 Marketing sluZzeb cestovniho ruchu

Pro oblast sluzeb i cestovniho ruchu je typické, nge strag podnikatelskych
subjekfi nalezneme igvazre podniky patici do kategorie malych aistinich podnik.
U téchto subjeki se objevuji znené rezervy ve vyuzivani marketingovych nastroj
pro jejich efektivnirizeni. Zaklad pro rozvoj teorie a praxe marketingstovniho ruchu

tvori marketing sluzetf?

OrieSka (2010) sluzbu definuje jako ekonomickyedtajehoz podstatou jEnnost,

s~ s

jejiz hodnota je wena mirou uZitku, ktery tato sluzbaimasi. Poskytnuti sluzby
se podle & od vyrobku liSi tim, Ze jde o nemateridléinnost, gi¢cemz do procesu

.....

. HOTELSTARS: Co znamenaji hotelovézaitky. ASOCIACE HOTHI A RESTAURACKR. [online]. [cit. 2012-01-14].
Dostupné z: http://www.hotelstars.cz/co-znamenaijelove-hvezdicky/

62 HESKOVA, M. - kol.:Cestovni ruchl. vyd. Praha, FORTUNA, 2006. ISBN 80-7168-948-3.
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k souladu produkce sluzeb sjejich g$pbbu. Sluzba jecaso¥ ohranéena,

nelze ji tedy vytvéet do zasoby.

V cestovnim ruchu je poskytovan Siroky sortimentizeb. Redstavuji v am
heterogenni soubor uzitnych efekturcenych k uspokojovani p@h &astniki
cestovniho ruchu. Maji pfezovy charakter, to znamend@, Ze je produkuji npgamiky
cestovniho ruchu, ale i dalSi subjekty soukromélwer@ného sektoru. Sluzby maji
urcité znaky. Jednak obecné, vztahujici se i na sluzbgstovnim ruchu. Jimi jsou
nematerialni charakter sluzeb, vysoka Bgmd Zivé prace ipposkytovani sluzeb,
zatlereéni vrgjSiho faktoru do procesu poskytovani sluzeb, soplaskytovani sluzeb
s jejich spatebou, pomijivost sluzeb. A pak specialni znaky ebyZzcharakteristické
pouze pro cestovni ruch. Mezé pati ¢asova a mistni vazanost sluzeb na primarni
nabidku cestovniho ruchu, komplexnost, komplemaptir a zastupitelnost sluzeb,
jejich  mnohooborovy charakter, dynamika a sezénnpsiptavky, nezbytnost

poskytovani informaci o sluzbach a jejich kvaliteanonymita spibitele sluzby?

Specifika produktu cestovniho ruchu jsou v zésathodna s charakteristikami
uvedenymi u produktu. &Sina produki cestovniho ruchu ma nehmotny charakter.
Ten zmisobuje jejich snadnou napodobitelnost konkureneito Tomezena Zivotnost
sluzeb odvodiuje pozici sluzeb cestovniho ruchu mezi produktykrégkym
az stedredobym Zivotnim cyklem. To mé dopad na marketingdizéni cestovniho
ruchu. Nabidka produktmusi byt flexibilni a schopna ol&my.

Sluzba je charakterem vyroby vazana mistentasem na misto speby.
Marketingovad opdéeni na to reaguji informativni formou reklamy a ¥iuanim
piimého marketingu. Vyrobek lze vyr&bna sklad, sluzbu nelze. Tento problém
je ozn&ovan, jako pomijivost sluzeb. K realizaci sluzebraxpdla neni pdeba
prodejnich pufi ani skladovacich prostor. Nerealizovatelné sluzatgg. v podol
neobsazenych hotelovychizek, jsou definitive ztracené a maji zasadni vliv
na ekonomické ukazatele podnikatelskych subjel8luzby cestovniho ruchu maji

specifické distribtini cesty. Ve srovnani s klasickym produktem nerslagby fyzicky

8 ORIESKA, J.SluZby v cestovnim ruchli.vyd. Praha, IDEA SERVIS, 2010. ISBN 978-80-858835.
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systém distribuce. V marketingovéfizeni vyuzivame nastrojeiimého marketingu
podpdeného vyvojem informmich technologii.

U zbozi, které proSlo vyrobnim procesem, lze prévalalkulaci fixnich
a variabilnich naklail U sluzeb jsou naklady podngime, dochazi zde ke kalkulaci
takzvaného baliku sluzeb. Z ekonomického hlediskae spiS o nevyhodu,
pii marketingovémfiizeni a tvor® nabidky Ize negativa eliminovat. Jako nastroj

je vhodna podpora prodeje, ktera vyuziiawych cenovych zvyhodni pii nabidce.

Definovat kvalitu sluzeb Ize z pohledu zakaznikdmveobtizre. To je zgisobeno
odlisSnym @ekavanim zékaznik a to pedevSim u komplexich sluzeb. Celkovou
kvalitu ucuje do zna&né miry po¥st a technické vybaveni organizace.
Z marketingového pohledu je nezbytné dbat na kladriérence. Pro odliSeni maji
podniky moznost vyuzit systémy kvality, rdgad ISO normy, modely EFQM
& certifikace hotelovych #ézeni.®

2.8 Marketingovy vyzkum

Bez marketingového vyzkumu se dnes neobejde Zadmyjeld. Spoléhat
se na intuici, zkuSenosti znalosti o trhu se v débpiebytku nabidky nad poptavkou
a neustalého boje o zakazniky s konkurenci neviyp\arketingovi pracovnici i vedeni
ieSi zavazné problémy, kter&ihou rozhodnout o budoucnosti firmy. Proto fpbuji

konkrétni odpowdi na konkrétni otazky>

Marketingovy vyzkum lze definovat jakoSystematické dovani, shromaZovani,
analyzovani a vyhodnocovani informaci, tykajicicke sritého problému,
pred kterym firma stoji.®® Gates a McDaniel (2012) preferuji definici, ktefi&a,
Ze marketingovy vyzkumu je planovani,ésba analyza dat tykajicich sefijpti
marketingového rozhodnuti a komunikace vysledko a#alyzy managemenfl.

8 HESKOVA, M. - kol.:Cestovni ruchl. vyd. Praha, FORTUNA, 2006. ISBN 80-7168-948-3.

% BELKO, D. Marketingové noviny: Marketingovy vyzkum v kosiorline]. 2004 [cit. 2009-09-12]. Dostupny z WWW:
http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Actidfiew&ARTICLE_ID=2363.

% KOTLER, P.Marketing Management0. roz&fené vyd. Praha, Grada Publishing, 2003. ISBN 800016-6.

8 MCDANIEL, C., GATES, R. Marketing Researclohn Wiley & Sons, 2012. ISBN 978-1-11811271-7.
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Podstatou marketingového vyzkumu je poskytovatvesitni, objektivni, kvalitni
a aktualni informace, které napoméhaji minimalizovazika pi uskut&novani
rozhodnuti.°® Cely proces realizace marketingového vyzkumu aghrvice krok
a je vhodné si vytiit plan ¢i projekt vyzkumu® Informace, které psgbujeme zjistit,
je mozné ziskat dwna zmisoby. Prvni nabizi moZnost obstarat je v terénuntdle
zpisob je finainé i caso¥ narany, ale poskytuje fgsna data. Druhy #aApob,
oznaovany jako vyzkum od stolu, zpracovava informacskané z jiného vyzkumu.
Nevyhodou je rychlé zastardvani informaci, jejielj‘asnost, neobjektivnost

a neuplnost, coz je dano faktem, Ze byly obstarazantelem vyzkumu s jinym cilem.

Marketingovy vyzkum se také ¢l na zaklad metodologie na kvantitativni
a kvalitativni. Kvantitativni vyzkum se provadi dleen pokryt dosta@¢ velky
a reprezentativni vzorek jednotek. PouZivaji se omhet dotazovani, pozorovani
nebo experimentu. Poskytuje informace &itelnych jednotkach, které je nasle€dn
mozné zobrazit v tabulkach a grafech. Kvalitatimyzkum se snaZzi zjistit idody
chovani lidi, jejich motivaci. PouZivaji se metodgdividualnich hloubkovych

rozhovoii, skupinové rozhovory, projektivni techniky.

NejrozstergjSi metodou shromddvani primarnich dat je dotazovani. Je vhodné
k ziskadvani popisnych informaci (rfapvédomosti lidi, jejich postdj preferenci).
Dotazniky jsou flexibilni, Ize je pouZzit k ziskanhoha drufi informaci v nejiizr¢jSich
situacich. Dotazovaci vyzkumfipasi utita uskali. Lidé obas nejsou schopni
odpowdét na otazky, neltbnikdy negemysleli o tom, co a ptodélaji nebo odmitaji
odpovidat neznamémalovéku. Neékdy se vyjaduji k vécem, o nichz nemaiji ibec

.....

ponsti, aby vypadali chyejsici se zavdcili tazateli. ™

% BELKO, D. Marketingové noviny: Marketingovy vyzkum v kostogline]. 2004 [cit. 2009-09-12]. Dostupny z WWW:
http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Actidfiew&ARTICLE_ID=2363.

8 MATULA, V. Sluzby v oblasti reklamy, marketingu a internetovétarketingonline]. Datum vytvéeni WWW stranek nebylo
nalezeno [cit. 2009-09-12]. Dostupny z WWW: httpwidv.vliadimirmatula.zjihlavy.cz/marketingovy-vyzkupip.

" ZBORIL, K. Marketingovy vyzkum — metodologie a aplikacevyd. Praha, Vysoka Skola ekonomicka v Praz88186BN 80-
7079-394-5.

"M KOTLER, P., ARMSTRONG, GMarketing.1. vyd. Praha, Grada publishing, 2004. ISBN 80-Q873-3.
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Z hlediska periodicity marketingového vyzkumu raz@zame vyzkum ad hoc,
uskut&novany jednorazay za ugitym U¢elem a kontinualni vyzkum, uskdtevany
opakovag. Cilem kontinualniho vyzkumu je ziskat ¢mijstwjSi udaje nebo sledovat
vyvoj béhem delSihatasoveho obdobi. Dlouhé iiézné sledovani vyvoje v kratkych

¢asovych Usecich (tracking) uminie firme prizptisobovat se situaci na trhu.

V zasad rozeznavame v marketingovém vyzkumuéet vi¢erpavajici a vyérova.
Vycerpavajici Séeni zji¥uje Udaje u vSech jednotek zakladniho souboru. dénén
ho aplikovat jen v fipact, Ze jsou znami vSichni potencionalni gpbitelé, a jejich
pocet je relative maly. BBhem vylgrového Seeni jsou patbné informace zjiHvany
u ¢asti zakladniho souboru. Podstata dngvého Seaeni spéiva v tom, Ze na zaklad
Seteni vykEru jednotek se odhaduji hodnoty celého souborua@yllz vytEru na celek
jsou zatizeny vy#rovou chybou. V ramci vysovych Seteni se uskutéuji zameérné
(nepravdpodobnostni) a nahodné (praépddobnostni) vyéry. Ze zandrnych vykEra
se uplatuje zejména anketa, Usudkovy a kvotni &rybPri nadhodnych vybrech
je reprezentativnosti vyiou dosahovano realizaci nahodného procesu, takhejeée
pomoci pdétu pravapodobnosti stanovit fipsnost odhad charakteristik zakladniho

odhadu. Z&kladnim typem praygbdobnostniho vydsu je prosty nahodny vi.

Kazdy proces marketingového vyzkumu se vym ucitymi zvlastnostmi,
které vyplyvaji z jedinéné povahy zkoumanych problém V prabéhu kazdého
vyzkumu nizeme rozliSit d¥ hlavni etapy, a to etapufipravy a etapu realizace.
Priprava vyzkumu zahrnuje kroky, které vedou k vyero edpoklad pro zahajeni
jeho realizace. Jsou to: definovani problému, kiedybytieSen a fesné vymezeni jeho
cili; specifikace pdgebnych informaci, nezbytnych k zodgaeni otazek; identifikace
zdroju informaci; vylEr metod sbru informaci; vypracovani projektu vyzkumu.
Realizace vyzkumu se opira digraveny projekt vyzkumu a zahrnuje shromsid

informaci, zpracovani a analyzu informaci a prezeintysledk vyzkumu.”®

27BORIL, K. Marketingovy vyzkum — metodologie a aplikalceryd. Praha, Vysoka Skola ekonomicka, 1998. ISBN079-394-
5.

" ZBORIL, K. Marketingovy vyzkum — metodologie a aplikalceryd. Praha, Vysoka Skola ekonomicka, 1998. ISBN079-394-
5.
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3 Metodika

Pro posouzeni (potvrzeti vyvraceni) hypotéz, které jsem si pro svou dipieou
praci stanovila, bylo pétba ziskat primarni data od zakafniResidence Uerné
véze, tedyjeho host Pro tento &el jsem zvolila metodu ifmého dotazovani,
atonejen kili velké mie navratnosti, ale také proto, Zejako tazatel mohu
respondentovi blize vystlit kazdou otazku, dat mu konkrétniikdad a diky tomu maji
odpowdi vétSi vypovidaci hodnotu. Rowh jsem timto eliminovala zkresleni dat,
ke kterému by doSlofpnevyplreni nepochopenych otazek.

Vyzkum jsem provatla od lrezna dofijna 2012 pimo v ubytovacim zZdzeni.
Pro vylEr responderit jsem pouzila metodu neprajgbdobnostniho vzorkovani,
konkrétré kvotni vyker. Oslovila jsem celkem 200 hésResidence UCerné Ze.
Polovina oslovenych hastbyla tuzemska klientela a druha polovina&lantrvalé
bydlist v zahrandi. Tuto kvotu jsem stanovila podle informaci od euzgra residence

0 poreru tuzemské a zahramii klientely.

Jako nastroj pro €b dat mi poslouzily vlastni dotazniky. Obsahuji @thzek.
Pouze jedna otazka je otema. Zbylé otazky maji uzgeny konec. Dotaznik jsem
vyhotovila ve dvou jazykovych modifikacich —¢gském jazyce a anglickém jazyce.
Anglicky jazyk jsem zvolila jako alternativu prozaice, ktéi tvori témeé polovinu
klientely Residence (erné ¥Ze. Dotaznik Ize roztit do dvou zakladnickasti. Prvni
je zangtena na ziskani informaci k tématu mé diplomovégriéierym je marketingova
komunikace vybraného ubytovacihotizani — konkrété Residence UCerné Ze.
Druhacast dotazniku (tj. otazky 16 — 19) se zame na ziskani identifikaich Gdaij
pro socio-demografickou a geografickou segmentscnich zji&uji pohlavi, &K,

zamestnani a misto bydli§trespondenta.

Pro ziskani vice informaci jsem v rdmcisb primarnich dat zrealizovaldzeny
hloubkovy rozhovor s manazerem Residendéethé wZe, ktery se stara nejen &by
chod ubytovaciho z&eni, ale roviZ také o jeho marketingovou komunikaRizenym
hloubkovym rozhovorem jsem ziskala aktualni inforena skut&ném sodasném stavu

marketingové komunikace Residence Aérné wze. Otazky protizeny hloubkovy
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rozhovor byly pedem sestaveny s nastinem s¢éngkym smirem by se @ rozhovor
ubirat. Odpowdi na otazky jsemdhem naSi konverzace zaznamenavala do notebooku.
Tuto verzi jsem pak pro kontrolu zaslala manazeraby data bylaigsna a relevantni.
Vysledné informace plynouci #izeného hloubkového rozhovoru jsou uvedeny nize
v kapitole ozn&ené cislem 4.3.2 s ndzvem Analyza uGilagiskanych hloubkovym

fizenym rozhovorem.

Krom¢ dotaznikového Sgni afizeného hloubkového rozhovoru, tedy primarnich
dat jsem vyuzila i sekundarni data z on-line haté&hm rezervéniho systému Previo.
Do systému Previo zatstnanci recepce Residence Ckrné w7e zaznamenavaji
rezervace a informace o hostech a jejich pobytu.zBldad téchto informaci bylo
mozné vyislit pacet rezervaci, které byly v Previu vedeny za rok2@arové jsem
provedla analyzu Zisobu provedeni rezervace, abych zjistila, peostictvim jakych

komunikanich (distribénich) kanél hosté rezervace rigjstji provactli v roce 2012.

Protoze se do rezemmho systému Previo nezapisuje zeirmvalého bydlist
zahrantnich turisti, ¢erpala jsem tyto informace z domovnich knih z rdkQd?2.
Do nich se zapisuji informace o kazdém cizincirkiee v Residenci Werné ¢ze
ubytuje.
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4 Vysledky a jejich diskuse

4.1 Zakladni informace o Residenci UCerné wze

Residence Werné ¥Ze se nachazi v historickém centreskych Budjovic v jedné
z prilehlych ulic nandsti, jejiz nazev nese ve svém jménuCerné ¥ze“. Poprvé byla
oteena Siroké wviejnosti vroce 2009 jako apartmanovyimd Provozovatelem
Residence U Cerné ¥Ze je spolénost ATS INVEST s.r.o., sidlici v ulici
Rybna 669/4 v Praze 1. Budovy, ve kterych se resilerozklada, jsou pamatkov
chrarény. V jejich prostorach je zachovano mnohiwqdnich architektonickych prik
Jedna z nich byla v minulosti Zidovskou synagogdalSi se nachazi nad byvalym
Obchodnim domem U Haku, ,ktery v roce 1888 zalozil Leopold Hagk (1862 —
—1944), coby prvnfesky obchod Zeleznym a kuiskym zboZim pro doméacngst

V sowasné dob se sklada zeritdomi, a to UCerné ¥ze 13, UCerné ¥ze 15,
Plachého 66.Ctvrta budova s adresou WWerné wZe 16 se nyni rekonstruuje

a jeji slavnostni otéeni je v planu na fe roku 2013.

Pivodnim zamirem vlastnika bylo vytv@ apartmanovy dm pro dlouhodobé
pobyty. Tento koncept nathvSak Uspch, ve ktery se doufalo. Dlouhodobé ubytovani
v luxusnich apartmanech v historickém centrésta za odpovidajici cenu si své
zékazniky v do& kdy propukla sstova finargni krize, nenaslo. Z tohotaidodu doslo
k modifikaci pivodniho podnikatelskeho z&m. Nyni jsou apartmany nabizeny nejen
pro dlouhodobé ale i pro kratkodobé pobyty. V r@42 bylo piméme 6 - 7 z 28
ubytovacich jednotek kazdyasic vyuZzito pro dlouhodoby pobyt, delSi jednohésioe.

V Panské ulici 19 eském Krumlo¥ se nachéazi sesterské ubytovactizemi
Residence Muzeum VltavinDisponuje temi dvoubizkovymi a étyimi &tyilazkovymi
apartmany. Zdzeni Residence Jerné ¥Ze a Residence Muzeum Vltaiiimaji spolény
vrcholovy a stedni management. Jejich snahy o propojeni marl@atéhgkomunikace

jsou zmirny v kapitole 4.2.2 Marketingova komunikace Resaeb Cerné wze.

™ SILHAN, M. Slavné vily: Stavby: Obchodniimh Leopolda Hajka [online]. c2007 [cit. 2012-11-27]. Dostupny z WWW:
http://www.slavnevily.cz/stavby/stavby-ceskych-bjodé/obchodni-dum-leopolda-hajicka.
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4.2 Marketingovy mix Residence UCerné wze

4.2.1 Produkt Residence UCerné wze

Produktem Residence Uerné ¥Ze je prodej ubytovacich sluzeb a digoivych
sluzeb, které se sluzbami ubytovacimi a jejich pemvanim Gzce souvisi. Néeth
podlaZzich nalezneme celkem 28 ubytovacich jednetii studia, Sestnact apartman
s jednou loZnici, Sest apartnidse déma loZznicemi a d¥ rodinna apartma se &éwa
loZnicemi o vyndie 120 meti ctveretnich. Nektera apartma maji lodziki balkén
a dalSi jsou dopbna stylovym mezonetem. VSechna podkrovni apartnsgoduji
klimatizaci. Kazdy apartman je originalni, navrzeoytovym architektem. VSechny
ubytovaci jednotky disponuji pinvybavenou kuchyskou linkou (mikrovinna trouba,
varna konvice, mika, varna deska, trouba), satelitni televizi, nddeeCD gehravadem
a pevnym internetovymiipojenim, pohodinou pohovkou, jidelnim a pracovsioiem.
Koupelna je prostorna a luxusprovedena v obkladech #¥imdniho kamene s vanou
nebo sprchovym koutem, vysodéen vlas a prakou.

Obrazek 2: Fotografie ubytovacich jednotek

Zdroj: www.hotel.cz”®

 Hotel.cz: Online rezervace ubytovani: Fotogrdbaline]. 1997-2013 [cit. 2013-02-12]. Dostupn@WW: http://residence-u-

cerne-veze.hotel.cz/photos/.
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V nové zrekonstruovan&asti Residence erné ¥Ze bude vybudovano celkem
8 apartmad. Ctyti z nich budou mezonetového typu. Sest bude poadoby a dva
proctyii. VSechny budou mit kil terasu, nebo balkdn. K nové budobude pait

i vytah, ktery bude obsluhovat zhruba polovinu &pam celého komplexutyi budov.

Protoze bylo toto ubytovaci #aeni pivodré zamysleno, jako misto ¢ené
pro dlouhodobé ubytovani, nedisponuje Sirokou riahicsluzeb, které bezesporu ipat

ke ¢tyrhvézdickovym ubytovacim zézenim.

V piizemi apartmanového domu se nachazi bio resta@aobiosa, ve které maji
hosté mozZnost objednat si stravovani. des§ji si k ubytovani dokupuji snidani.
Na specifické fani hosta vytvii restaurace polopenzi i plnou penzi. Tato mozZnost
se vdak nenachéazi ve standardni nabidce sluzedeResi UCerné wze. Nezbytnou
acasto vyuzivanou sluzbou jgipojeni k internetu prostdnictvim kabelu na kazdém
pokoji zdarma. Wi-Fi fipojeni je dostupné pouze na&kterych apartmanech. DalSi
hojr¢ vyuzivanou sluzbou je parkovani. Nehlidané pas®wia zpevaném povrchu
v ulici Hradebni je od residence vzdalers¢ minut chize. Druhé parkovistlezi deset
minut od apartmdn nadvde byvalych kasaren na Marianském gath
Zprostedkovar pak residence zajigje parkovani v hotelu Dwék, ktery nabizi
garazoveé stani a hotelu Klika, jez disponuje hiydaparkovis¢m.

Malo vyuZzivanou sluzbou, kterou residence nabézgljizba pradelny.ifezitostre
ji vyuzivaji firemni navatvnici bdhem svych dlouhych pobytV roce 2011 byly sluzby
residence roz&ny o mij¢ovnu a uschovnu kol. Tato sluzba s&itoblibz hlavre
v letnich ngsicich. BohuZel o ni&Sina navaivnika nevi, jedind zminka o ni se nachazi
ukrytd na profilu residence na socialni siti Facébd/ srpnu 2012 byla do seznamu
nabizenych sluzeb mzena moznost zageni osobniho automobilu. Tato mozZnost
neni doposud nikde zigréna. Jako dopikové sluzby, které mohou hosté vyuZivat,

uvadim jeSt moznost zajjceni ditské ohradky zdarma.

Ve ftretim pate residence se nachazi mala vybavend konferemistnost
pro maximalg 15 osob. Cena jejiho pronamu se odviji odtpohodin ¢i dni,
po které bude vyuzivana, a pozadovanych sluzebe(stveni apod.). Na konci roku

2011 mezi své produkty residenceariila prodej darkovych poukazma ubytovaci,
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stravovaci a dopkové sluzby. Klient ma moznost si nechatippavit poukaz
na libovolré dlouhy pobyt nebo na &itou hodnotu. Poukazka je poewedenicastky

zaslana e-mailem nebo posStou objednavateli.
Tabulka 1: Nabidka sluzeb v Residencidrné wze

4 x Studio

12 x Apartma s jednou loznici

4 x Apartma s jednou loZnici, mezonet
2 x Apartma se dima loznicemi

Ubytovaci sluzby

4 x Apartma se dima loznicemi, mezonet
2 X Rodinné apartméa

Stravovaci sluzby Snidar v restauraci Symbiosa

Parkovani

Pradelna

Pajcovna automobilu
Dopliikkové sluzby Pajéovna a uschova kol
Internetove fipojeni

Zapijceni ctské ohradky
Prongjem konferemi mistnosti

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.2 Cena sluZzeb Residence Qerné wze
Pultova cena ubytovacich sluzeb je uvedena v akituwalceniku pro dany rok.

Tyto ceny jsou platné pro hosty, Ktesi ubytovani objednaji telefonicky, e-mailem,
osobré nebo pes internetové stranky, vym@mim online formulée. Ceny se liSi podle
typu ubytovaci jednotky a terminu rezervace ubytdvésezona x mimosezona).
Ceny uvedené na serverech nabizejicich ubytovazblse odviji od platného ceniku
anavic se do nich promitd i aktudlni situace ofsagti. Je-li obsazeno malo
apartman, zalezi na provoznim residence, zda se rozhodnje, Zadouci snizit cenu.
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Tabulka 2: Pultovy cenik ubytovacich sluzeb pro rok 2013

3.1.-30.6,, 1.7.-30.8,,

Typ ubytovaci jednotky

1.9.-22.12. 23.12.-2. 1.

Cena mimosezéna Cena sezb6na

Studio 2 1.390 K& 1.590 K
Apartman 2 1.590 K 1.690 K
Apartman s mezonetem 2 2.090 K 2.190 K
Apartman 4 2.490 K 2.590 K
Apartman s mezonetem 4 2.990 K 3.090 K

Rodinny apartman 4 3.490 K 3.590 K

Zdroj: www.residenceucerneveze.€z

Pozn.: Uvedené ceny jsou za jednu noc v uvedeném typtouagi jednotky. Zahrnuji

DPH a ostatni poplatky. Cena nezahrnuje snidardasi dopikové sluzby.

Pri rezervaci pes webovy rezer¢ai formul& ziskaji zakaznici nasledujici slevu
pro delSi pobyty. ® pobytu v rozgti 3 - 5 noci se snizi celkow#stka ubytovani
0 10 %. Ri pobytu 6 a vice noci dojde ke snize&astky ubytovani o 20 %.

Parkovani na soukromém parkovisti je poskytovaagpaplatek 150 K na den.
Parkovani v podzemnich garazich v hotelu idkca parkovani na hlidaném parkovisti
hotelu Klika stoji 250 K na den. Snidani maji hosté moZnost objednat zaKk50
pro jednu osobu. Kolo je k zaeni za 250 K. K dispozici jsou celkem 4 klasicka
a jedno elektrické kolo. Extraizko pro dosplou osobu stoji 250 K za jednu noc.

Do jedné ubytovaci jednotky je povoleno umistit pmjednu fistylku.

® Residence UCemé Ze: Ceny: Cenik pro sezénu 201@nline]. 2009 [cit. 2013-02-12]. Dostupné z WWW:

http://www.residenceucerneveze.cz/ceny.

38



Cenu dlouhodobych pohyt (vice nez mssic) teSi individudlg manazer
Residence Werné wZze dle konkrétni délky pobytu a pozadovanych sluzeb
Déle Residence Jerné ¥ze nabizi zajimavé cenové podminky pro opakované
navsevy, nag. firmam pro jejich externi zagstnance, obchodni partnefiyvyznamné

hosty. Cenik ubytovacich sluzeb pro konkrétni sprasti je uveden nize.

Tabulka 3: Cenik ubytovacich sluzeb pro rok 2013 pro vybraméyf

Cena za 1 apartman na 1 noc

Pro 1 osobu Pro 2 osoby

Wienerberger 1.084 K& -

E.ONIT CR 1.030 K 1.130 K
Essox 1.030 K -
HV Group 990 K -

KubousSek 1.130 K 1.330 K

Zdroj: interni Gdaje ResidenceCkrné wze
4.2.3 Distribuce sluzeb Residence @erné wze

ProtoZze hoviime o distribuci sluzeb, je nutné vzit nademi specifika sluzeb
a jejich odlisSnost od distribuce zbozi. Zvi§pbokud zvazime fakt, Ze si pro realizaci
ji spottebovat doma. To je #Zgobeno faktem, ktery jsme jiz zminili vySe, Ze bz
nemaji fyzicky systém distribuce. \fipadt distribuce sluzeb je obtizné jejeleni
na @gimou a nefimou. Jako fimou a nefimou distribuci bychom mohli vifpad
sluzeb oznét cestu informace o existenci sluzby k potenciaital zakaznikovi.
Ta se k imu dostava hdi piimo - v Residenci Werné &Ze bychom tak mohli oz
situaci, kdy jde zakaznikifmo na recepci atam je 0 moZznosti vyuziti ubytdvac
Ci doplikové sluzby informovan. ifmym zpisobem jsou v residenci¢asto
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distribuovany sluzby dopkové, které jsou zakaznikovi nabizeny fFggzdu na mist
Recegni se hosta pta, zda bude mit zdjem o parkovandanci dalsi sluzby.
Nepiimym zpisobem je potom poskytovana informace o ubytovaciaizeni
prostednictvim cestovnich agentur, cestovnich karialdytovacich servéra dalSich.
Informaci o ubytovacich sluzbach Residence(¢rné w7e nefastji poskytne
potencialnimu z&kaznikovi internet, &&$€ji ubytovaci server booking.com.

4.2.4 Marketingova komunikace Residence Werné wze

Na aplikaci marketingové komunikace v Residenci Qdrné Ze participuje
vrcholovy, stedni a liniovy management sp&h€ s recepci. $&€dni management,
zastupovany manazerem Residenc€diné ¥Ze, ma za Ukotesit celkové sgrovani
marketingové komunikace. Aplikaci jednotlivych méagi marketingového mixu
realizuje provozni residence. Recepce ma za ukohvap profilu na Facebooku
a aktualit na webovych strankach. Vrcholovy manag@mtedy majitel spotmosti,
ktera residenci vlastni, schvaluje figan navrhy zasadnich a fingm¢ naranéjSich
kampani realizovanych v ramci marketingové komurgkd&Residence Jderné wze,
které navrhuje a ipdklddd manaZer #aeni. Nasledujici podkapitoly seénuji

jednotlivym néstrajm marketingové komunikace Residenc€&rné &ze.
4.2.4.1 Reklama
Logo Residence Werné wze

Logo Residence Werné ¥Ze spojuje jednoduchost a fumost v jeden celek. Neni
v pestrobarevném provedeni, ale pouzéemobilé verzi, ta je nejen elegantni,
ale i optimalni pro tisk na&ernobilé tiskaré, kterd se nachazi v prostorach recepce.
Logo je tvaeno cernym ¢tvercem. V jeho horni polovinse nachazi nazev residence,
ktery je proveden jednoduchym fontem. Na |. vatidoga je vedlettverce anglicky
népis suites and apartments, ktery ma mezinardubmiakter a dava najevo, jaky typ
sluzeb je mozné v Residencidgrné zakoupit. Il. varianta loga neni dapla textem

suites and apartments, koléernéhotverce se nachazfyiuhelniky v odstinech Sedi.
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Obrézek 3: Logo Residence @erné ¥Ze, varianta |.

suites & apartments

Zdroj: http://www.residenceucerneveze.€z/

Obréazek 4: Logo Residence derné ¥Ze, varianta Il.

Residence

u Cerné véze

Zdroj: vnittni materialy Residence Oerné ¢ze

Logo je pouzito na velkém mnoZstvi komurikich prostedki. Ozn&uji se jim
veSkeré pisemnosti, jako jsou najemni smlouvy, gymia interni dokumenty. Logo
na sok rovreéZz nesou i vizitky a letadky. Je jim opan i hlavni vchod do residence,
vSechny i vchody do dom, ve kterych jsou apartmany. Nechkid
ani na velkoforméatovych poutieh, které byly v ¢éivéjSku pouZzity.

V sowasné dob ho nalezneme na plachtach, které jsou uwmystna fasad
ubytovaciho zézeni v ulici U Cerné ¥Ze a Plachého a na reklamnim plastovém
panelu, umigném v mist stavbyctvrté ¢asti residence. &které moznosti, kde vSude

je pouzivano logo, jsou vyobrazeny na nasledujiolmazcich.

" Residence Werné ¥Ze[online]. 2009 [cit. 2013-02-12]. Dostupny z WWWitp://www.residenceucerneveze.cz/.
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Obrazek 5: Vyuziti loga
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suites & apartments.t e OBBY'
l reception
T —— .-sRN‘T"

Zdr01 Vlastnl fotografie

Vizitky Residence UCerné wze

Nezbytnou sotasti tistné reklamy residence jsou p&wizitky. Jsou vZdy dostupné
v hojném pdétu na recepci a na vyzadani je personal recepde/ups vSem zajenian.
Casto se stava, ze si hosté, rkt@bjednali ubytovani f@s zprosedkovatele,
jako jsou nafiklad ubytovaci servery,ifdou na recepci pro vizitku, aby & kontakt
piimo narecepci a ip opakované nav&t¢ se mohli na recepci odkazatkimo.
Vizitky jsou rovréZz vloZzeny do malych desek, ve kterych je hostpredavan ki

¢i karta od jejich apartmanu.

Na obrazku, ktery nasleduje, je vlevo vyobrazerritka Residence derné wze.
Na predni straty se nachazi logo, adresa a kontaktni Udaje. Nai =€ je mapa
s ozngenim residence a parkowjSkteré jsou hosin k dispozici. V pravécasti
obrazku je jednostranna vizitka manazera ResidebceCerné wZe s kontakty.
Uprosted se nachazi vizitka Residence Muzeum VlitaviMuzeme vidt, Ze grafika

je shodna, barevné provedeni se liSi. Residence elnz Vitavii pouziva

na svych komunikaich materialech zelenou barvu, typickou pro kamigvin.
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Obrazek 6: Vizitky

Residence U Cerné vége
Caghs Budgjovice
U Cemé vize 13

esiden Hana Patkanyova, DiS
Residence Cesky Krumiov Residence marketing managar
wuzeun viravind 2 HoeTetrs

Residence
udeand vile

420 702 074 534
info@residence-hotels.com
v, residence-hotels.com

n’

Zdroj: interni materialy Residence Ckerné ¥ze
Prospekt Residence Werné wze

Tento prospekt (viz iloha 8) o celkové velikosti A4 je zmenSeny pomdeou
skladi na tetinovou velikost. Prospekt je oboustranny a obgatext ve tech jazycich
(cestirg, angliting a remeing). Z jedné strany je podklad prospektu bily, ngenliogo
residence, jeji motto, které zni ,Dokonalé spojeistorické tradice a moderniho stylu
bydleni.“, dale zde nalezneme cenik ubytovacictzetlu kontakty, mapu a vyzvu
k navstve sesterské residence Ceském Krumlow. Na druhé strah prospektu,
ktera macerny podklad a bilé pismo, se piSe o tom, co res@léhosim nabizi

a 0 vybaveni apartmanText je doplgn fotografiemi apartman

Prospekty byly v minulosti umisty ve stojanech v infocentru na n&sti vCeskych
Budgjovicich a v sekci Jihteského kraje dhem veletrli a vystav zarienych
na cestovni ruch. Mezi ostatnimi inforénémi broZurami a prospekty konkugarich
ubytovacich z#zeni trochu zaostavaly hlavis ohledem na pouzity materiél (@geyny
papir nizké gramaze). Nyni nejsou k dostani v efitm ani na jiném wejnosti

piistupném misgt pouze na recepci, takZze nedochazi k vyuzitihjgpatencialu.
Poutate Residence Werné wZe

Slovo pouté je odvozeno od slovesa poutat. Protoze bylo psiyhov minulosti
obtizné residenci nalézt, byly na fasadu nainséaig\poutae ve forn¢ plachty s logem

residence a napisem suites and apartments. Prdremizow¥domi o existenci
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ubytovaciho zzeni byly do pichodu k residenci nainstalovany celkem 4 poéaita
v dreweném ramu, které obsahuji logo, kontakt a dominajsmil na nich fotografie
ubytovacich jednotek. Bchodem proudi jednak lidé do kandélaumistnych
nad recepci v administrativni budova osoby do bio restaurace Symbiosa,
kterd je hlava v letnich ngsicich hojg navStvovana, kwli existenci venkovni terasy.
Dale zde prochazi lidé kratici si cestu z ulic€éiné ¥Ze do ulice Plachého.

Obrazek 7: Pout&e Residence Jerné ¥ze

. Jepsi neZ hotel!

l.:;&l‘fi‘-j

- suites & apariments

i
L

Zdroj: vlastni fotografie
Billboard Residence UCerné wze

Velkoforméatovy pouté (billboard), residence v minulosti jednou vyuZila.
Byl umisén po sndru jizdy z Prahy do #sta Ceské Budjovice u komunikace E55
a vybizel turisty fjizdgjici do msta k ubytovani v Residenci Uerné ¥Ze a jejich

luxusnich apartmanech. Hlavnim motivem billboargily iotografie apartmaina logo.
Desky Residence Werné wze

V residenci najdeme dva typy desek. Ty prvnizeme vidt nize v levécasti
obrazku. Jsou vyhotoveny vieth jazykovych variantachéeské, anglické aémecke.
Hosté je naleznou na apartmanu — nachazi se vimfieimace o ubytovacim gaeni,
nabidka sluzeb, mapaésta a navody k elektrosgebicum (pratce, myce apod.).
Druhy typ desek je vyobrazen vpravo. Tyto deskytalws host po iffjezdu — najde
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v nich Kli¢ ¢i kartu od svého apartmanu a vizitku. Na zadrdrstdesek je mapa okoli

residence a uvhditje text s vyBrem dophkovych sluzeb, které residence nabizi
svym klientim.

Oréazek x: Desky Residence Uerné ¢ze

«n
=
-
©
n
&
o
o
o
£
=
=
@
=5
=3
@

& apartments
sultes & apﬂl’[ments uites P

P Vitejte
vitejte
doma! I doma!

Zdroj: vlastni fotografie
4.2.4.2 Osobni prodej

Osobni prodej na recepci

NejbéznejSim mistem pro osobni prodej ubytovacich, stragmlaa dopikovych
sluzeb v Residenci derné ¥Ze je recepce. Ret zakaznik prichozich pimo z ulice
do recepce, ki¢ poptavaji ubytovani, sice neni zavratny, alevsivaci a dopikové
sluzby, tedy pedevsim snidana parkovani vyuzivaji turisté h@jna to gedevsim diky
aktivni nabidceéchto sluzeb recepim ihned po jejich fijezdu.

Osobni prodej mimo recepci
Osobni prodej ubytovacich sluzeb mimo receptived uskuténoval manazer
residence &em obchodnich séhek ve vyznamnych spaieostech v Ceskych

Budgjovicich. Osobg nabizel jejich vykonnym zastujpm ¢i feditelim moznost
ubytovani jejich spolupracovnikv residenci za zvyhodnych cenovych podminek.
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Veletrhy a prodejni vystavy

Residence se v minulosticastnila &ch nejvyznamgsSich veletri a vystav,
jaké se konaji nejen v Jiteském kraji (Jihtesky kompas) ale i v ramci celéeské
republiky, jako je naiklad prazsky Holiday World nebo kinmsky Go - Region Tour.
Osobni prodej seéhem nich nerealizoval.

4.2.4.3 Podpora prodeje
Odmeény a darky

Jako podkovani za navstu obdrzi kazdy host poukaz opiayici ho k vyuziti akce
2 + 1 noc zdarma. Tuto akci tfe navavnik vyuZit v residenci vCeskych
Budijovicich nebo v residenci @eském Krumlo¥. Prvni 2 noci jsou za standardni
cenu dle ceniku adti noc je zdarma. Timto #pobem se snazi motivovat stavajici
zakazniky k dalSi nawdteé s vynaloZzenim minimalnich investovanych fitaith

prostedki, zahrnujicich pouze tisk poukazu.

Obrazek 8: Voucher vztahujici se k akci 2 + 1 zdarma

o [ My [ 241 et
' ZDARMA NIGHT

Dear Sir / Dear Madam

As athank you for your visit, we are pleased to give you this voucher far a future

ja<o podékovanize Vas révitévu s Wam dovolujeme darovat voucher na ubytosdni  accommodation at our Residence. The voucher enables you to say at our Residence

v 1asi Tesidenci, Poukaz Vs opraviiuje ¢ ubytovéniv Ceském Krumlové nebo in Eeské Budéjovice or Cesky Krumlov, where you cn choose any apartment yau

Ceskych Budéjovicich, kde o miitete wyorat libowolny 3partman na t# nocl like for & three-night stay and pay only for two nights. Reservations for this voucher
i are available between 15. 10. 2012 to 29. 3. 2013. The vpucher can be handed over

to someone else (you can use it as agift toa).

Residence
muzeun vLtavind

We hope, you like the special offerand enjoy your sitin Southern Bohemia,

Residence U Cerné vize Residence Muzeum vitavink Residence U €erné véze Residence Muzeum vitavind
Wi uerneveze.cr W, MUZEUM -vITaAvInG. C2 WWW.Lcerneveze £ ww. muzeum-vitavinu.cz
te. 725 176 564 tel. 734 205 903 tel. 725 178 564 tel. 734 265 903

Zdroj: interni materialy Residence Cerné ¥ze

Drobnou pozornosti pro kazdého hosta je dadSise sé&ovymi caji, cukrem,
medem, citronem a cedulkou s npisem ,vitejte* wnis v kazdém apartma.

| dle recenzi si této drobnosti mnoho hioghzi.
SoutéZe, hry a loterie

Residence Werné ¥Ze uspeadala v ramci kulturniho odpoledne Vodni hry 2012,
poradaného Statutarnim astem Ceské Budjovice na slepém ramenieky Malse
na z&atku zdi 2012, losovaci so&it o pobyt v délce jedné noci pro&ddesoby.
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Slevy

Poskytovanim tznych slev se snaZi residence své hosty motivoednak
k rezervaci ubytovani jako takové a pak krezervabtiytovani na vice dn
Pri provedeni rezervace prostinictvim webového rezeriaiho formulde na strankach
www.residenceucerneveze.cz, ziska kazdy slevu mgtpdelSi nez 3 noci. Z ceny
ubytovani v délce 3 — 5 noci mu bude zkwmn 10 %. Pokud bude pobyt delSi neZli Sest

noci, snizi se cena ubytovani o 20 %.

V ramci PR akce Den pro zdravi a krasu, ktery sesidenci konal 21¢ervna 2012
v prostorach Pasaze Uerné ¥ze, byly viem &astnikim rozdany slevové kupény,
jednim z nich byl kup6n na 10 % slevu na ubytoyaaig v Residenci Werné wZe.

Obrazek 9: Letak s kupony a programem Dne pro zdravi a krasu
‘ \OKRASU 4 ZDRAVI

# ” H '
a%@@ﬁm NEGHTESSEfAYC P%OF[SIONA YaVIOBOR U MODY

Rl O PASAZE U CERNE VEZE

21.6.2012

Zdroj: vlastni fotografie
Veletrhy a prodejni vystavy

Veletrhi se Residence Werné ¥Ze doposud dastnila jen okrajoy. Bshem své
Ucasti nebyly aplikovany vSechny nastroje marketifgdomunikace, které se daji
v ramci veletrli a vystav pouzit. Doslo pouze k unifstprospeki Residence Werné
véZze do sekce Jilteského kraje na vystavach zgemych na problematiku cestovniho
ruchu v Praze, B#ha Ceskych Budjovicich. K prodeji ubytovani ani poskytovani

47



vystavnich slewi distribuci slevovych poukazek nedochazelo. Podpmrodeje tedy
realizovana nebyla stejnako osobni prodej, jednalo se pouze o reklamwsladky

Ucasti Residence derné ¥Ze na veletrzich a vystavach nejsodfiteiné. Za takové
by se je dalo ozr#t napiklad v gipad distribuce slevovych kupdn na kterych

by bylo pro uplaténi slevy uvedeno specialdislo ¢i vygenerovan specificky kéd,
ktery by se pak uvedliptvorb¢ rezervace. Takové kroky vSak podniknuty nebyly.

4.2.4.4 Public relations (PR) a publicita
Sponzorovani

MozZnostem PR, publigita vztalim s veejnosti obect dodnes residencetéi miru
pozornosti ne¥novala. Jedinou oblasti PR, které se Residenceidé wZze okrajov
vénovala, bylo sponzorstvi. V roce 2012nevala residence hlavni cenu do slosovani,
které prokhlo v rdmci zabavného odpoledne Vodni hry 2012ékperadalo Statutarni

méstoCeské Budjovice.
4.2.4.5 Primy marketing
Elektronické nakupovani

Ptimy marketing je vresidenci uptaivan prosednictvim elektronického
nakupovani. Zakoupeni ubytovani v pohodli domow# paezi hlavni zpsoby nakupu
ubytovacich sluzeb v Residencidgrné ¥Ze. Nejvyuzivadjsim zpisobem k provéaghi
rezervaci jsou stranky booking.contep které si v roce 2012 zarezervovalo ubytovani
41,13 % klieni na individualni cest Ffimo na internetovych strankach vyuZzilo
moznosti online objednavky proéstnictvim systému Previo 9,2 % nefiremnich

zé&kaznik. Hotelovy rezervéni systém HRS pouZilo 3,46 %.
Booking.com

Na svych webovych strankach se prezentuje jakdrg s¥étova agenturu pro online
rezervaci ubytovani. Byla zaloZena v roce 1996 mucmge nejlepSi ceny ve vSech
typech ubytovacich #&eni - od malych rodinnych penzionaZ po luxusni
5hwézdickova apartma. Sidli v Amsterdamu v Nizozemsku eneainarodni Urovni
je podporovana vice nez 50 pdkami po celém sité. Webova stranka Booking.com

je k dispozici ve vice nez 40 jazycich a nabigspcca 280 tisic ubytovacichiizeni
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ve 180 zemich. Kazdy den je pih@stnictvim jejich webu rezervovano
vice nez 425.000 noci aésiné webovou stranku zacélem rezervace ubytovani

na dovolenou nebo sluzebni cestu navétivi 30 niiligivdtvnika z celého sita.’®

K 4. bieznu 2012 je na strankach booking.com ResidenCeroé &Ze jednim zeit
nejlépe hodnocenych ubytovacichtizani vCeskych Budjovicich. Ma hodnoceni
ve vysi 9,3 na Skale s maximalni hodnotou desdbZzeaé na zaklad 190 recenzi
zakaznik. MnozZstvi hodnoceni je ovSem nejvysSicehoz niize zakaznik odvodit,

Ze odchylka se stava s rostoucinétean hodnoceni nizsi.

Pro srovnani uvadim hodnoceni dalSigtyrhvézdickovych ubytovaci zdzeni
z Ceskych Budjovic:

Clarion Congress Hotel **** hodnoceni 9,0 pod¥slhodnoceni
Hotel Budweis **** hodnoceni 9,1 podle 109 hodeat

Hotel Dva‘dk **** hodnoceni 8,1 podle 168 hodnoceni

Hotel Maly Pivovar **** hodnoceni 8,4 podle 43 ¢hmoceni
Hotel Savoy ****, hodnoceni 8,0 podle 15 hodnoceni

Pro Gplnost, nejvy3si hodnoceni majteskych Budjovicich nasledujici ubytovaci

zaizeni:
Penzion Apartman ***, hodnoceni 9,5 podle 29 haxbmg

Penzion Optima ***, hodnoceni 9,4 podle 42 hodmsée

8 Booking.com: O Booking.confonline]. 1996 - 2013 [cit. 2013-03-04]. Dostuprgy WWW: http://www.booking.com
/general.cs.html?aid=357024&dcid=1&label=gog23%jg-ts-XX-XX-unspec-cz-com&sid=1852e14e509beba9f368288bddf14
&tmpl=docs%2Fabout.

Booking.com  [online]. 1996 - 2013 [cit. 2013-03-04]. Dostupny z WWW:

http://www.booking.com/searchresults.cs.html?aiB&35;label=New_Czech_City-
7McJ26ZrmScTXVJI9ChVFGAS18351440905%3Apl%3Ata%3Ap 2id%3Aac%3Aapltl%3Aneg%3Akw_inurl%3Acs.html%
23inurl%3Abooking.com%2Fcity%3Aws%3D;sid=1852e1485€ha9f36a831028bddf14;dcid=1;city=-
542884;class_interval=1;csflt={};inac=0;radius=@jiected_from_city=0;redirected_from_landmark=0ieew score_group=empt

y;score_min=0;ss_all=0;ssb=empty;order=score.
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Jak jsem jiz vySe zminila, strdnky nabizejici ubgid booking.com, ifvedly
do Residence Werné wze 41,13 % Klierit na individualni cesta jsou nejasgjsim
zdrojem rezervaci residence. Cenou za zakaznilk@okirg.com je provize ve vysi
13 % z ceny ubytovani, které se odvadi &t booking.com jednou &sicné na zaklad

zaslané faktury.

4.2.4.6 Moderni nastroje marketingové komunikace a e-commee
Reklama na internetu

Reklama pomaoci vyhledavé

SEO, tedy zkratka z anglického terminu ,Search BEmgOptimization®, cesky
optimalizace pro vyhledave, je pro podnik tégt nutnosti v pipad, Ze chce
provozovatel stranek, aby uzivatel mezi velkym nstegm odkai naSel pray ten,
odkazujici na jeho stranku. Residence vyuziva kipai$ svych stranek viiu
ve vyhledavaich reklamu v Google Adwords. O tuto formu reklanpgiuji
IT specialisté, kti# pro residenci pracuji extern Google Adwords povazuji
za optimalni s ohledem na sktntiest, Zze Google je celofové nejpouzivagsSim
vyhledav&em. Zvolena kbova slovni spojeni jsou ngklad ,ubytovani Ceské

Budjovice" nebo ,apartmangeské Budjovice" a jazykové modifikacesthto hesel.
Public relations na internetu
Internetova stranka www.residenceucerneveze.cz

Internetové stranky www.residenceucerneveze.czojdvv roce 2009 spoémost
Novy Web s. r. 0. O jejich aktualizaci se stara axm residence, ktery ddpie
novinky, aktuality, obrdzky a speciélni nabidkyoZjSi zmény internetovych stranek
provadi IT technik. Stranky je mozné opticky réltdna i hlavni ¢asti — zahlavi,do
a zapati. Vzahlavi je logo a nazev ubytovacihorizeai, ikonami vlajek
jsou zde znazowmy jazykové modifikace webu (celkem je dostupny ja@ycich),
dale je zde flashova prezentace fotografii ubytmlagednotek a menu. &l tvori
vizualné nejwtSi ¢ast webu a je rozteno na ii ¢asti. V levé se nachazi novinky,
aktuality a ikona, ktera odkazuje na profil Resitler) Cerné wZe na socidlni siti

Facebook. V progedni je text, ktery se &ni v zavislosti, na jakou zalozku z menu
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se odkazujeme. V pravéasti se nachazi gt vSech ubytovacich jednotek s cenou,
ten ma slouzit ke snadné orientaci na webu. V tapalezneme kontaktni udaje.
Zajimavosti stranek je virtualni prohlidka, n&vsik stranek ma moznost ji absolvovat

po kliknuti na ikonu ,virtualni prohlidka® v hlavm menu.
Online formul&? pro provedeni rezervace na strdnkach residencenegeze.cz

Na internetovych strankdch Residence Ckrné wZe se nachazi formula
pro provedeni online rezervace. Forniut@abizi nejaktuak)si informace o p&tu
volnych apartmah které se zde nabizeji za pultové ceny. Forfnuffdrmace zadané

objednavatelem ubytovanignasi pimo do rezervéniho systému Previo.

Obrazek 10: Formul& pro on-line rezervace na webové strdnce resideeceeveze.cz

Rezervace online

—y— 2 - 3 - 4

Termin: 9.2.2013 - 10.2.2013 (1 noc) cs . K :
Cena s DPH: 0 KC ? Apartmany: 0

Zobrazuji se pouze apartmany, které jsou ve Vami zvoleném terminu volngé.
Zvolte typ a pocet apartmand, které chcete zarezervovat.

Pfijezd * Odjezd * dopinit &as pifezdu ~

[e:2.2013 H - [1022003 [
e e
. Ctyfliizkovy - mezonet [4+0] 0 0 KE
9.2.2013 - 10.2.2013: 2990 K¢ za noc
. Studio [1+0]
9.2.2013 - 10.2.2013: 1490 KT za noc
3. dvouldZkovy - mezonet [2+0]
9.2.2013 - 10.2.2013: 2090 K¢ za noc
. dvoulizkovy - double/twin [2+0]
9.2.2013 - 10.2.2013: 1590 K¢ za noc
5. CiyfldZkovy executive [4+0]
9.2.2013 - 10.2.2013: 3490 K¢ za noc 2

Zdroj: www.residenceucerneveze ¥z

n

0 KE

o

0 K&

0 K&

FS

dddao

0 K&

PFimy marketing na internetu

Direct mailing

V poslednim c¢tvrtleti  roku 2012 byla vytviena databaze zakazijk
ktefi kdy navstivili Residenci UCerné wZe. Z nich byli vyjmuti ti, kt& rezervaci
provedli ges booking.com. Spalaost booking.com ve smluvnich podminkach chrani
své zakazniky i@d nevyzadanou poStou prohlasenim, Ze data zigkas&ezerveni

systtm  booking.com nebudou wvyuzZita pro dalsi konmier (Kely,

% Residence U Cerné Ze: Rezervace online [online]l. 2009 [cit. 2013-02-12]. Dostupny z WWW:

http://www.residenceucerneveze.cz/rezervaceonline.
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tedy ani pro direct mailing. Finalni pouzitelnda#ize je nyniifpravena a v budoucnu
bude vyuZita pro &ely piimého marketingu.

Socialni média
Socialni média jsou bezesporu fenoménem dnesni.dBltoze ani residence

nechce #stavat takzvah pozadu, jde s dobou a zalozila si profil na sodiditi
facebook.com, ktera je nejrozséhlejSi sociélni siti

Socialni s facebook.com

Na socialni si Facebook se Residence Q¢rné ¥ze dipojila 8. listopadu 2011.
K 5. breznu 2013 stisklo na jejim profilu digko ,To se mi libi* pouze 35 lidi a 40 osob
se frihlasilo k tomu, Ze zde bylo. Posledniigmvek je ze 7. z& 2012. Z doposud
uvedeného rizeme odvodit, Ze gé wnovana ,facebookovému® profilu residence neni
doposud na vysoké urovni. Profil je zanedbany, ngdki, a &koliv jsou internetove
stranky propojené s Facebookem, lidé ho neberon kaknunik&ni kandél, coz rize
souviset s faktem, Ze jeretelrt vidét, Ze na Bm nic aktualniho nenaleznou.
Obrazek profilu residence je faaen v pilohach na konci prace a ozea
jako Hiloha 5.

Foursquare.com

Foursquare je geolokai sluzba, pomoci které tthou jeji zaregistrovani uzivatelé
sdilet svou satasnou polohu prodnictvim check-ifh se svymi pételi. A nejen to,
zaroveh maji moznost hodnotit restaurace, které navstivihotely, kde byli ubytovani.
Pro poskytovatele ubytovacich sluzeiinaSi moznost na svém profilu na Foursquare
nagiklad vywsit, Ze kazdy, kdo sefkrat ,checkne®, obdrzi 20 % slevu na ubytovani
¢i snidani k ubytovani zdarma. Tuto formu podporydsje residence doposud
nevyuzila. VCeské republice neni tato sluzba doposud vyuZivamawtsi mie,
ale s rostouci penetraci chytrych mobilnich teléfomezi obyvateliCeské republiky
zatim neni zatracovana. Residence ma Kézru 2013 jen 19 checkeéinTo pisuzuji
i faktu, ZeCeské Budjovice nejsou tak velké &sto, jako nafiklad Praha, kde je tato
sluzba pouzivana hajjn, mozna i diky ¥tSi nav&vnosti cizinci. V zahragi

je Foursquare popul&fjsi.
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Obrézek 11: Residence W@erné ¥Ze na Foursquare
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Zdroj: www.foursquare.corf

Server Tripadvisor.com
Cestovatelsky portal Tripadvisor.com nabizi svymvaielim moZnost online
privodce pro kazdého turistu i formou mobilni aplikaGbsah Tripadvisoru vytva
sami uzivatelé, vkladaji recenze, fotografie ze chvwyleti a nav&v hotel
&i restauraci. Residence Uerné wZe ma na strankach tripadvisor.comijsprofil,
prostednictvim ®& maji navstvnici webu moznost porovnat ceny na serverech
nabizejicich ubytovani jako je u residence filkd@d booking.com, hotels.com,
venere.com a expedia.com a rovnou si zarezervoohytp Pro ubytovaci Z&eni
Tripadvisor.com pedstavuje dalSi moZznost, jak ziskat nazory zakézbéz gimeého
dotazovani ¢ pomoci marketingovych vyzkuin Residence U Cerné ze
ma na Tripadvisoru 22 hodnoceni — excelentni hogimoau dalo 13 recenzdéntvelmi

dobré 8 a dobré 1 hodnotici. Profil Residenc€édiné ¥Zze jsem umistila doiflohy

¢islo 6.

8Foursquare: Residence Uerné vZe [online]. 2013 [cit. 2013-02-12]. Dostupny z WW\Wtps://foursquare.com/v/residence-u-
cerne-veze/4f656fdde4b036e3e8fl3caa.
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Mapy.cz

Poslednim modernim nastrojem marketingové komueikackterém se zminim,
je map advertising, tedy reklama v mapéach. Resiléh€erné ¥ze vyuziva reklamu
v online mapach na serveru mapy.cz, ktery provoagenam.cz, ten je druhym
nejpouzivagjsim vyhledavéem vCeské republice, hned po google.cz. Kdyz uZivatel
internetu napiSe do zadavacitémlku na serveru mapy.cz slovni spojeni ,apartmany
Ceské Budjovice* na map si mize vybrat podle lokace vyhovujici ubytovactizani.
Residence je zde zaregistrovana iaspjeji polohu na mapje mozné se jednim
kliknutim dostat na jeji webové stranky.

Obrézek 12: Zobrazeni Residence Cerné ¥Ze na serveru mapy.cz

Mista, lokality a body 4 | Planovéni a méfeni trasy
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4.3 Analyza primarnich udaji
4.3.1 Analyza udajia ziskanych dotaznikovym Sdtenim

Udaje pochazi z 200 vypinych dotaznik, které jsem ziskala &hem
marketingoveho vyzkumu, provedeného metodou neppmeibbnostniho vzorkovani,
konkrétré kvétniho vykru v pribéhu roku 2012 fimo v ubytovacim zZdzeni.
Analyzovana data jsou prezentovarahpednymi grafy vytvienymi pomoci programu
MS Excel. Nize uvadim grafy se zasadnim vyznameonrpou diplomovou praci,

grafické vyhodnoceni vSech otazek z dotaizmpékuvedeno v floze 10.

8 Mapy.cz: Mista, lokality a body: Residence U Cemmeze [online]. 2011 [cit. 2013-02-13]. Dostupny z WWW:
http://lwww.mapy.cz/#x=14.478740&y=48.976677&z=15&um_655130_1&t=s&g=residence%2520u%2520%25C4%258De
%25C3%25A9%2520v%25C4%259B%25C5%25BEe&qp=10.56748325691_20.294352_50.904009_6.
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Graf 1: Divod nav&vy Residence WWerné ¥ze (v %)

® Individualni cest
® Pracovni ces

Zdroj: vlastni vyzkum n = 20(

Individuélni cestujako divod nav3vy Residenc U Cerné wZe uvedlo 71 %
responderit. Turisté nipracovni cest tvorili 29 % vSech dotazanyc Sluzebni cestu
vresidenci travicasgji tuzemsti turisté, 37 % twemskych turist je zde pra¥
na sluzebni cest zahranini turisté jako divod nav&vy residence uvedli pracov
cestu pouze v 21 %.

Graf 2: Zdroj informaci respondeiina sluzebni cesb Residenci Werné wze (v %)

3,45 % 1,72 %
B Reklama

46,55 % B [nternetova strani

48,28 %

= Doporuweni znamych
ptatel, rodiny

m Cestovni kanceta
cestovni agentu

Zdroj: vlastni vyzkum n=>58

Hlavnim zdrojem informaci o Residenci Cerné Ze pro dotézar turisty
na sluzebni cestbylo doporweni. Tento fakt je ownén predevsSim skutanosti,
zengkolik vyznamnych spolamosti : pobakou vCeskych Budjovicich madomluvené
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smluvni ceny s Resider U Cerné ¥ze a svym zagstnaném ji proto radi doportuji.

Jednak tim snizuji nadklady na ubytovani svych &inmand a zarové jsou si ¥domi

vysoké kvality ubytovani, ktera zajisti spokojet jejich dilezitych obchodnich
partnefi ¢i externich spolupracovnik DalSi skuténost, ktera vysoképrocento
doporkenych nav@v vyswtluje, je ta, Ze jedeHl jeden staly spokojeny ho
do Ceskych Budjovic se ttemi novymi, rad dopotii ubytovani zde i ostatni DalSim
vyznamnym zdrojeminformaci jsou internetové stiky, které do Residenc
U Cerné Ze piivedli 46,55 % firemnich host Cestovnikancelde, cestovni agentul

a reklama majpro turisty : fad firemnich hostzanedbatelnou inforndai hodnott

Graf 3: zdroj informaci respondefina individuélni cesto Residenci UCerné ¥ze
(v %)

2119%_493% 5700

m Reklama
4,23 %\

H Internetova stranl

Doporweni znamych
88,03 % pratel, rodiny

m Cestovni kancefa
cestovn agentur

= Jiny zdroj

Zdroj: vlastni vyzkum n=14:

Nepostradeelnym zdrojem informacibyly pro individuéln turisty internetove
stranky, prosednictvim kterych se o Residencidérné éze dowdslo 88,03 % turisi
naindividualnich cestach.Nejcasgji uvedenymi internetovymi strankami by
booking.com, google.cz, seznam.cz a residenceuezaez. Od svych znamyc
informaci o residenci ziskalo pouze 4 %. Prostednictvim westovni kancef&,

cestovni agentury a reklamy setomto apartmanovéem damdoslechlo 2,81 %.
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Jiny zdroj, ktery informoval o residen4,93 % ubytovanych zakazriike individuélini
cest, zahrnoval informéni centra turistické pfivodce.

Graf 4: Konkureréni vyhoda Residence Oerné ¥ze dle tuzemskyctturisti (v %)

3% 4%

m Cens

® Polohs
= Recenz
=\WOM

= Wbaven
= Jiné

22%

Zdroj: vlastni vyzkum n = 10(

Konkureréni vyhodou Residence Werné wZe <nejwtsim vyznamem(34 %)
jsourecenze, které si respondenz Ceské republiky vyhledali na internet
Témet ctvrtinu tazanych (24 %) rezervaci ubytovani ipswdcila cenanabizenych
ubytovacich sluzeb. Podle polohy pro ubytovani wesidenci rozhodl
22 %dotazanych. finact procent dalo na své znamé a ubytovalo residenci.
Vybaveni gitahlo 4 % respondeint V kategorii jiné (3 %)se skryvaly pivodci

a dopordeni misniho infocentre

Graf 5: Konkureréni vyhoda Residence Oerné &ze dle turisti ze zahrardi (v %)

12% 1%

m Cens

® Polohs
= Recenz
=\WOM

= Wbaven
mJiné

Zdroj: vlastni vyzkum n = 10(
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Recenze na internetu igswdCily k rezervaci ubytovani residenci 43 %
zahrantnich turisti. Je to evidenth zdroj informaci, ktery je pro zahr&ni klienty
daveéryhodny a vmnoha pipadech i rozhodujiciPodlevy3Siho procenta respondéi
zezahranéni (18 %), ktéi se rozhodli residenci ubytovat na zakladeny, niizu
odwvodit, Ze pro zahradni turisty je @na mistnich ubytovacich slu: pritazlivéjsi, nezli
pro tuzemské turisty. Atraktivni poloha ovlivnilai rezervovani 15 % dotazanyc
Atypické vybaveni apartman prildkalo do residence 12 % turistze zahranii.
Nazaklad doporweni svycl znamych se vesidenci ubytovalo 11 % zahranich

turisti. Pouze jedno procento dotazanych ovliviilrpzhodovani jiny falor.

Graf 6: Konkureréni vyhoda Residence Uerné ¥ze dle turisti na individualni ces
(v %)

4,23 % 2.82 %
0,
18,31 % 14,79 % m Cent
15,49 % ® Poloh
® Recenz
44,3€ % = WOM
= = Wbaven
mJiné
Zdroj: vlastni vyzkum n=142

NejvétSi vliv na rozhodovani turistna individualni cest pii vybéru ubytovacihc
zarizeni maji recenze, necha se jimi ovlivnit 44,36d&tazanychVybaveni pitahlo
doresidence 18,31 % respondentoloha byla rozhodujici prd5,49 % a cena
pro 14,7%6 individudlré cestujicich host Doporweni gimélo k vytvoreni rezervac
4,23 % dotazanych.
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Graf 7: Konkureréni vyhoda Residence Jerné ¥ze dle turist na pracovni ces
(v %)

1,72 %
17,24%
m Poloh
31,03 % ® Recenz
0

24,14 % = WOM

= \Wbaven
Zdroj: vlastni vyzkum n=>52

Necelé tetinaturisth na pracovni cestsi zvolila ubytovani residenci na zaklac
pozitivnich ohla8 svych znamych a kolég z prace. Plmha byla rozhodujic
pro 25,86% zakaznikk na sluZzebni ce&t Podobn procento (24,14 %) fjivedly
doresidence pozitivni recenze internetu. Pro 17,24 % byla néjezit¢jSim aspekter
pii rozhodovani cena. Vybaverapartmaid prilakalo 1,72 % dotdzanych turis

na pracovni cest
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Graf 8: Média, ktera ovlivnila respondentyipybéru ubytovaciho zZézeni

200

17
180 - 9

168

160 -
140 -

Zdroj: vlastni vyzkum

n =538

Respondenti mohliipodpowdi na otazku, z jejichZ odp&di je odvozen tento graf,

ozn&it vice moznosti. Internetové stranky danéhdizemi ovlivnily @i vybéru

ubytovaciho zézeni 179 z 200 respondéntPi rozhodovani jsou tedy pro turisty

zédsadni. Servery sdruzujici nabidku typu booking.coavstvuje 168 z 200

dotazanych. Informace od cestovnich kantedéagentur ziskdva 77 z 200 zakaanik

33 z 200 respondeite necha ovlivnit tishymi médii a 32 socialnimi gihi. Pouze 10

dotazanych uvedlo vystavy aveletrhy z#&emé na cestovni ruch. P vybéru

ubytovaciho zéizeni se necha jerekolik jedinai ovlivnit televizi a radiem (2).
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Graf 9: Obtiznost naleze Residence WWerné ¥ze.
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Zdroj: vlastni vyzkum n = 20(

Pro 97 dotazanych nebyloszké Residenci UCerné ¥Ze najit. Tento fak
28 respondnii prisuzuje skut&nost, ze vCeskych Budjovicich jiz byli a mésto znaji.
Zbyvajicich 69 nalezlo residenci bez probiémiky svému dobrému oried@mu
smyslu. Nalezenilgektu bylo ¢zké pro 101 tazanych. nich bylo 44 ve nest poprvé
a orientace weznamém proid je bezesporu pro mnoho lidi obti.. 57 respondefit
si mysli, Ze je objekt Spatrozna&en. Dva :dvou set tazanych si svou prvni névst

nepamatuje.

Graf 10: Mira vyuzivan stravovacich a dofkovych sluzeb(parkovéani, stravovan
kadeénictvi, wellnessyespondentv ubytovacich zdzenich (v %)

= \WuZivaji,
® NevyuZivaji

Zdroj: vlastni vyzkum n = 20(
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Doplikové sluzby, jako je parkovani, stravovénivellnes;, vyuZiva \ ubytovacich
zaizenich 73,5 % respondé@nZbyvajicich 26,5 %doplikoveésluzby nevyuzivi

Graf 11: Spokojenost sabidkou dopikovych sluzeb (v %)

q ® Spokojen.

® Nespokojen.

Doposud jsem je zc
nevyuzil.

Zdroj: vlastni vyzkum n =147

Vice nez polovinazékaznilk, kteri vyuzivaji kEzn¢ v ubytovacich z#ézenich
i dophikové sluzby je s €mi poskytovanymi v residencspokojena. Nespokojer
je sdoplikovymi sluzbanr 22,5 % dotazanych. Sedmropent respondeint
kteri doplikové sluzby Bzré v ubytovacich zézenich vyuzivaji, je zdnevyuzilo.

Graf 12: Vyuzitelnost specializovanych pobytovych Bkii (zanttenych nagiklad
nagastronomii, golf, romantické poby mezi turisty na individuélnich cesté (v %)

19,72 %

® Ano, vyuzil bych
80,28 % m NevyuZil bych

Zdroj: vlastni vyzkum n =148

Pobytové batiky by dle svych odpoddi vyuzilo 1972 % turisti na individuélnict
cestach. ¥tSina (80,28 %) jich o podobné sluzby zajem ne

62



Graf 13: Vyuzitelnost specializovanych pobytovych Bkii (zanttenych nagiklad
nagastronomii, golf, romantické poby mezi turisty na sluzebnich cestach (v

3,45 %

® Ano, vyuzil bych

96,5 %

® Nevyuzil bych

Zdroj: vlastni vyzkum n=52

Procento respondent ktesi by meli zdjem o pobytové balky, je mezi turisty
nasluzebni cestvyrazre nizsi. Pouhych 3,45 % dotiych uvedlo, Ze by je vyuzil
Tato skuténost je odvozena zejména od faktu, Ze jejich uldmdévma pracovr
nikoli rekre&ni charakte

Graf 14: Konkrétni zansieni pobyfi, které by respondenti radi vyu:

= Romanticky poby

m Kosmetika, masaz:

5,27% spa, wellness
23,68 % ® Sportovani, rybigni,
0,
23,68 % golf
18,42 %
13,16 % m Gastronomie

® Poznavaci poby

m Sportovani pro zen-
aerobic, zumba
zdrava strava

39

Zdroj: vlastni vyzkum n
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Respondenti by nejvice ocenili romantické a pozoapabyty. Pani po bakicich
sromantickou tématikou projevily ipvazi Zeny. Takovy bafiek by dle jejict
odpowdi n¢l obsahovat najiklad lahev sektu a K&in ne pokoji, veteti pii svickach
¢i projizdku v kocare tazeném kitmi po neEst. Poznavaci pobyt by mohl byt tem
prochazkou po ®stt <privodcem, ktery by poukézal na historiiésta a rovaz
doporuil dalSi mista pro vylet nebo dobrou restauracobdl. Zajem byl projeven tak

o relax&ni pobyty, pojené vyuZzitim sluzeb spa a wellness.

Graf 15: Hodnoceni recep
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Zdroj: vlastni vyzkum n =200

Pramérné hodnoceni recepce ma Skale od jEdnido ptky hodnotu 1,18.
Jakovynikajici hodnoti recepcil69 dotazanych. Velmi dobrapiijde recepce
a jeji sluzby 27responderitm. Dok¥e ohodnotily sluzby icepce3 osoby. Dostatmé
hodnoceni uélil recepci pouze jedetlovék. Nedostaténou ji neshledava nikd

Graf 16: Ctenost ,hotelovych novin“ responde (v %)

N u Cte.

m Necte.

Nesetkalo se s nin

Zdroj: vlastni vyzkum n =200
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Hotelové noviny ¢te 39 % respondeit Cela pilovina je ngte wibec.
Jedenéct procent sesni nesetkalc

Graf 17: Vyuzitelnostvérnostnch prograni respondenty

® Ano, vyuzivam.

9%

® Ne, nevyuzivam

Zatim ne, ale takovo
moznost bych ocen

® Nikdy jsem se s
takovou moznosi
nesetkal.

Zdroj: vlastni vyzkum n =200

Témet Sedesat procendotazanych (58,5 %) éwmostni programy nevyuzivé
Jejichvyuzivani potvrdilo 19,5 % respondéntTiinact procnt responderit zatim
v Zadném ¥rnostnim programu ubytovaciho fzeni zapojenoneni, ale ocenili
by takovou moznost. Neseilo se s nimi doposud 9 %.

Graf 18: Vniméani slev poskytovanych ip opakovani navsv jednoho ubytovacih

zaizeni
8% 2% Jsou pro &
14,5 % samozejmosti.
H Jsou pro ra prijemné a rac
je vyuzivam.

Nezalezi mi na nict
0,
6.5% ® Nikdy jsem se s nirr
nesetkal.
m Nestavéa seasto, Ze bycl
jel na jedno misto dvakr.

Zdroj: vlastni vyzkum n =200
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Slevy jsou pijemné pro 69 % dotazanych. Nikdy snimi nesetkalo 14,5 ¥
Osmprocent vypowdélo, Ze nenavévuji jedno misto dvakr, a proto e jich tento typ
slev netyka. Pro 2 % jsou saniiepnosti. Oproti tomu 6,5 % respond&ma nich

nezalezi aadi za kvalitni ubytovani adekvé&tmaplati

Graf 19: Nézor na zasilani informaci o novinkdch a slevovgéicich na -malil

respondertt
0,
1.5%. 13% ® Tuto moznost bycl
rad vyuZil.
. B Tuto moznost bycl
85,5 % nevyuzil.
Nevim.
Zdroj: vlastni vyzkum n =200

Zpravy do svych enailovych schraneby rado dostalo 13 % dotazanychePazné
vétSina (85,5 %) respondeénb tuto moznost zajem nema. 1,5 % na zasilani e&

na e-mail ndzor nema.

Graf 20: Cetnost navév Residence WWerré wZe dle vypowdi responderi

200 - 155
150 -
100 -
0 — . : — .
1x 2 X 3 X 4 x a vice Jezdim sen
pravidelré
(vice nezli
10 X rané)
Zdroj: vlastni vyzkum n =200

Z dotazniki vyplynulo, Ze vice ne¥% dotazanych navstivilo ResidenciCerné ¥ze
poprvé. Pouze dva individualni turisté se sem Nrddistatni, kt& navstivili residenc

opakovas, byli firemni zakaznic

66



Vyhodnoceni identifikaénich udaji z dotaznikového 3dteni (socio-demograficka

a geograficka segmentace)

Ze sta dotazanych tuzemskych névstki ma 29 osob trvalé bydl&tv Praze.
Dvanact respondeint prijelo z Jih@eského kraje. Ostatni kraje byly zastoupeny
v rozpsti 2 - 6 turisti. NejwtSi mnozZstvi cizint prijelo z Némecka, a to 26 ze 100
dotdzanych cizing 18 cizindé pochazelo z Rakouska, 9 ze Slovenska, 8 z Francie,
6 z USA, 5 zCiny, po 4 z Maarska, Polska a Spéska, po dvou z ltalie, Svycarska,
Holandska, Kanady a Viethamu, po jednom z Japonkkaeje, Indie, Portugalska,
Rumunska a Ruska. Vice ne% &tvrtiny responderit (77,5 %) jsou pracujici osoby.
Dvanact procent twd osoby samostatrvydélecné ¢inné. Dichodci a studenti jsou mezi
dotazovanymi zastoupeni kazda skupina gt procentech. Maminky na magké
dovolené tvaly 0,5 % tdzanych. Ret muz a Zen vypiujicich dotazniky byl téegst
vyrvovnany. Muzi tvdili 49 % respondetita Zeny 51 %. ¥k hosti Residence Werné
véze se pohybuje n&sgji vrozmezi mezi 31 a 50 lety. Tento faktixddiuji
skute&nosti, ze&tyrhvézdickové ubytovani nevyhledavajéasto studenti ani lidé
do 30 let, atoziodu jeho vysSi ceny a jejich nizSich pozadauka kategorii
ubytovani. Lidé nad 30 let si jiz radi deji komfort. Ve ¥kové kategorii 51 — 60 let
dochazi ke znamému poklesu a et ubytovanych nad Sedeséat let je jiz mizivy.
Duvodem niize byt napiklad absence vytahu v ubytovacin¥izani ¢i nizky rozsah

doplkovych sluzeb, nezahrnujici niddad plnou penzi.
4.3.2 Analyza udaja ziskanych hloubkovymrizenym rozhovorem

Hloubkovy fizeny rozhovor jsem provedla vCeskych Budjovicich
dne 31g&ervence 2012 s manazerem Residencéethé wze. Ze ziskanych tdajsem

provedla analyzu, z niz vyplynuly nasledujici imfarce:

O marketingovou komunikaci se v Residenalerné ¥Ze nestara jen jedetovek.
Aktivity provadsné v ramci marketingové komunikace Residendéethé ¥Ze jsou
vysledkem kooperace hnedkolika osob. \étSina napail slouzicich k marketingové
komunikaci, stej& jako jejich navrh a finami kalkulace, je konzultovana s ostatnimi
spolupracovniky. fed realizaci projekt je nutné nechat vSe schvalit generalnim

feditelem. Pokud dojde ke schvaleni, dostavaji seéack grafici, kté& vytvaieji
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vSechny plakaty, letaky, vizitky, podt a dalSi. IT technici pomahaji spravovat
webové stranky.

Z nastrofi marketingové komunikace jsou v ResidenciQ@rné wZe vyuzivany
v urcité mire vSechny. Dochazi ke snaze o jejich integraci teoigni ucelené

marketingové komunikace s cilem zesilit jajinky.

Z moznosti, které zahrnujeiimy marketing, se zde pouzivd hdjmprodej
prostednictvim internetu (elektronické nakupovani), ¥%tese doposud jevi
jako nej&inn¢jSi nastroj marketingové komunikace. Té&#nesmdesat procent rezervaci
je uskuténéno prostednictvim internetu. Navdochazi k formovani databaze hogst
kterou chce vedeni vyuzit k zasilani informaci élenaci prostednictvim socialni siti

(konkrétre facebooku).

Osobni prodej probiha, pokud zakaznik navstiinp recepci a zde se rozhodne
vyuzit ubytovacich sluzeb. Prodej je podporovarkpmsdnim slev. B pobytu delSim
nez d¥ noci se snizi celkova cena ubytovani o 10 %i @gbytu delSim nez Sest noci
0 20 %. V ramci PR akce Den pro zdravi a krasuakpeolghla v Pasazi Werné ¥ze
v [été roku 2012, byly rozdany kupony na slevu 10 % zygeobytu vSem ziastrénym
(Residence Werné ¥Ze byla jejim partnerem).

Reklama, kter4d je nejviditedjsim prostedkem marketingové komunikace,
je ivtomto apartmanovém d@rhojré vyuzivanym nastrojem. VyuZivaji zde &Sbu
reklamu (prospekty, vizitky, billboardy, podt loga a dalSi). Prospekty propagujici
ubytovani v Residenci UCerné wZze byly umisiny v sekci Jihdeského kraje
navystavach v Praze, BrnaCeskych Budjovicich. Vystavy byly zarieny
na problematiku cestovniho ruchu. Vysledky bohuislyly zngteny.

Spolupraci s cestovnimi  kanci@i a agenturami se pokousSeli navazat
jiz nesetrekrat. Kontaktovali je progédnictvim e-mailu a nabizeli jim spolupraci
formou provizi z realizovanych poliyt Na 150 odeslanych e-mailpiiSla jedna
odpowd. Nekolik dalSich se ozvalo az v sezorkdy je kapacita zra¢ vytizena
i bez spoluprace s cestovnimi agenturami. Jednowasaobdrzi recepce poptavku

z cestovni agentury po ubytovani velké skupiny kdiMetSinou jednoho autobusu,
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krom¢ ubytovani maji zajem o stravovaci sluzby. ZdeSgkwproblémem zejména
s nedostatsou kapacitou ubytovaciho ifzeni, tSi vzdalenosti parkovist
pro autobusy a absenci vytahu, coZz je problém zegméro starSi osoby

dichodového ¥ku.

Jiz rekolik mésiai je v jednani umishi velkoformatové ti&né plachty s reklamou
na Residenci Werné ¥Ze @imo naproti viakovému nadraziGeskych Budjovicich.
Reklamu v ti&nych médiich doposud nevyuzili a ani o ni do budeuaeuvazuiji.
P 7 vyuZziti tohoto zfisobu reklamy nikdo nezafiy kolik potencionalnich zakazuiik

si novinyci ¢asopis koupi. Navratnost investice jechto pripadech velmi nejista.”

Zadnou zvlastni metodiku pro alokaci piesikiic nepouZivaji. Naklady,
které investuji do marketingové komunikace, odwgl (Einnosti, kterou ¢ekavaji
od jednotlivych aplikovanych néastioj Snazi se finami prostedky vyuZivat
co nejefektiviji. Predpokladaji-li zasaZzeni skite velké ¢asti cilové skupiny, vyuZziti

vétSiho finartniho obnosu jim nedé problém.

O zaazeni do systému jednotné hotelové klasifikace HCHTEARS UNION
uvazovali, ale zidvodu administrativni natmosti se rozhodli do systému prozatim
nezapojovat. NépstjSim problémem i realizaci marketingové komunikace je dlouh&a
doba schvalovani navitze strany vedeni spdéleosti. Zarové finantni nedostupnost

nékterych nastraj marketingové komunikace.

Sluzby slevovych portélzatim nevyuzili. Poskytnuta sleva musi byt totihimalne
ve vySi 40 % a dalSich 20 % z uskinténych rezervaci se odvadi portalu jako provize.
Ceny jsou pak jiz tést dumpingové. DalSim problémem slevovych pdrtgd fakt,
Ze lidé, ktei si zlevrené pobyty zakoupi, se uz nikdy nevrati, nedochédy k ziskani
stalych zakaznik Jednad se o lovce slev, ktby sibez poskytnuté slevy pobyt

ve ¢tyrhvézdickovem ubytovacim Z&eni nekoupili.

ManaZer residence uvedl, Ze vzdy existuji dalSi mosti, které by bylo mozné
v ramci marketingové komunikace vyuZzit. &Zvdadu omezenych fingnich prostedki
vSak nendZzou vSe realizovat vtakové faj v jaké by chldi. Ke dneSnimu dni

nepovazuje manazer ozm@i residence za dostame. Na j@e roku 2013 dojde
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k oteweni 4.¢asti Residenc U Cerné ¥ze. Rimo vulici U Cerné ¥Zze bude umisina
recepce. Zde maji v pla umistit @Fmo nad vchod velkou cedu
RESIDENCE UCERNE VEZE, kterou jiz nikdo nefhlédne.Do budoucna plant
sledovat aktualni trendy marketingové komunikaceroanéz kroky konkurence
Budoucnost marketingové komunik: residence spatji predevsim efektivnjSim

vyuZzivani vSech moZznosti interne
4.4 Analyza sekundarnich Udaj

Graf 21: Rozctleni zakaznik v roce 2012

E Firemni zakazni
E Ostatni zadkazni

Zdroj: vlastni vyzkum provedeny analyzou dat pochazejiciz hotelového

rezerv&niho systému Prev n = 2022

Zakazniky Residence UCerné ¥Ze tvai dwé velké skupiny— firemni zékaznici
(32,79 %) aostatni zékazni (67,21). Pro firemni zakaznikje typické, Ze cen
ubytovani za & hradive wtSin¢ pripadi zameéstnavatel Firemni zakaznici evyuzivaji
ve WtSi mie dophkové sluzly, jejich cesty jsou pracovni. Rozsalluzeb,
na které sééhem svého pobytu omezuji, zahrr negasgji snidag a parkovaniTito
hosté ubytovaci z&eni nav&tvuji ¢asto opakovana jimi vyuZivané sluzby #hem
opakovanych nav&t vykazuji obvykle shodny charakter. (N&jlad pan X jezi
kazdou stedu do pokoje typutudio pro jednu osobu na jednu noc, bez srid:
Pobyty firemnich zakazniknejsou tolik ovlivieny sezonrmi vykyvy, jak vyplyva
z grafu 25.Pro ubytovaci zdzeni jsoufiremni zakaznicjistotou zaplgni nevyuzityck
ubytovacich  kapacit. Spol&nosti, které zd maji pravideld ubytované

svézanestnance, maji nastavené niZSi smluvni ceny.cd$€ji zde ubytovan
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béhemsvych pracovnich cest vyuZivaji z&stanci spokénosti E.ONCeské epublika,
S. r. 0., Wienerberger cihisky pfimysl, a. s., GrozBeckert Czec, s. r. 0.,
Robert Bosch, spol. sr. 0., ESSOX, s. r. 0. Komainibanka, a.s.,
Ceskoslovenskabchodni banka, a. s., OVB Allfinanz, a. s. Zstnanci firem tvéili

v roce 201Zelou tetinu rezervaci. Rezervace pro firemni zdkaznikigtagi negast;ji

sekretéky dané spoknosti prostednictvim ~mailu ¢i telefonu. Tyto d¢ moZznosti
vyuZivaji i samotni firemni zakaznici. ¢htefi si dalSi pobyt rezervuji pedem
piimo na recepci. Krovedeni analyzy Zgoki provedeni rezervaci firemnil
zékazniky woce 2012 neexistuji p@bné informac: Dv¢ tietiny rezervacpiedstavuji
ostatni zakazniciO tom, jaké zpsoby |provedeni rezervace pouZivaji ost:

(nefiremni) zakaznici, vypoda nasledujici graf.

Graf 22: Zpusoby provedeni rezervaci nefiremnimi zakaznikyocer201.

® Hotelovy rezerveni
systém Booking.co

® Hotelovy rezerveni
systém Previ

= Hotelovy rezerveni
systém HR.

17,00 % = E-mail

20,82 % 41,13 %

m Telefor

m Ostatn

Zdroj: vlastni vyzkum provedeny analyzou dat pochazejiciz hotelového

rezerv&niho systému Prev n=1359

Internetova stranka booking.ct je nejvyuZivagjSim zpisobem k provashi
rezervaci \Residenci UCerné ¥Ze. K zamluveni ubytovaci jedrky ji v roce 2012
vyuzilo 41,13 % ubytovany: individualnich turisi. Pétina host si swij pokoj
objednala prosédnictvim telefonu. -mail k odeslani olgdnavky poslalo 17 % hdst
Pfimo na internetovych strankach vyuzilo moznostir@bbjednavky progednictvim

systému Previo 9,2 % zékazfikHotelcvy rezervéni systém HRS pouzi 3,46 %
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individualnich  host, ktefi si rezervova apartmdn DalSi moZnoi,

které jsou ufesrény v nize uvedeném grafu, pouzilo 8,39 % klient

Graf 23: Zpasoby provedeni rezervaci nefiremnimi zzniky ze skupiny ostati
v roce 2012

® Hotelovy rezervéni systémn
\Venere.cor

® Hotelovy rezerveni systémr
Hotel.cz

6,20 % 1,79 % = Osobni rezervau

21,10 %

13,11 % ® Hotelovy rezervéni systén

Laterooms.col

10,49 %

e ™ Cestovni kancefdCK Régic
10,49 %

13,11 % = Hotelovy rezervéni systém
Hotely.cz

Hotelovy rezervéni systén
Hotel.de

= Hotelovy rezervéni systén
Hotel-ubytovani.cor

Hotelovy rezervéni systén
Wotif.com

Zdroj: vlastni vyzkum provedeny analyzou dat pochéazejiciz hotelového

rezerv&niho systémuPrevic n=114

Graf 24: Zpusob provedeni rezervaci nefiremnimi zakazniroce 201.

21,9¢%
H [nternel

m Ostatni
78,01 %

Zdroj: vlastni vyzkum provedeny analyzou dat pochéazejiciz hotelového

rezerv&niho systému Prev n = 1359

72



Turisté naindividualni cest provedli \ 78,01 % svou rezervaci préstinictvim
internetu. Zbyvajicich 21,99 % vyuZilo jiné moZnodtla tomto grafu je zjevné
do jakémiry zmenil nastup internetu nakupni chov

Graf 25: Paiet rezervaci roce 2012
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E Poiet rezervaci celke

m Poiet firemnich rezerva
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¢ervenec 201
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jen 201:

srpen 201
listopad 201
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Zdroj: vlastni vyzkum provedeny analyzou dat pochazejicicl hotelového
rezerv&niho systému Prev

Ve vySe uvedenérapojnicovém grafu je vykreslen vyvoj ia rezervaci firemnich
hosti a host celkem kteti byli ubytovani ' Residenci UCerné Ze \ pribéhu roku
2012. M grafu je mozné vid, Ze firemni rezervace nejsou natolik oviiag sezénou
Naopak celkové rezervace maji diky tunmt na individualni cestznatelny sezont
charakter. Metnich n&sicich dosahuje et rezervaci maximalnich hodn
S nastupem podzimapatujeme klesajici charakter, ktery s zimé jeS€ prohloubi.
NejnizSich hodnot dosahuje qat rezervaci na konci zimy. rastem venkovni teplot
naristaji i realizované pobyty. Vyjinteym mesicem byl 'roce 2012tjen, kdy diky
teplému poasi a vysokéhodnot firemnich rezervaci dosahl celkovy deo
uskuté&nénych pobyl hodnoty srovnatelné se srpnem, kdy vrcholila sa.
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Tabulka 4: Pctet rezervaci roce 2012

leden 2012 147 85 57,82 %
anor 2012 129 52 40,31 %
lrezen 2012 130 52 40,00 %
duben 2012 167 50 29,94 %
kwiten 2012 177 52 29,38 %
cerven 2012 222 53 23,87 %
¢ervenec 2012 181 34 18,78 %
srpen 2012 220 55 25,00 %
z&i 2012 177 48 27,12 %
fijen 2012 210 75 35,71 %
listopad 2012 176 68 38,64 %
prosinec 2012 156 39 25,00 %

Zdroj:  vlastni

vyzkum provedeny analyzou dat

rezerv&niho systému Prev

pochéazejiciz hotelového

V predeslé tabulce je zaznamenartgiorezervaci, které byly realizovan roce

2012. Zarove je zde uveden podil firemnich rezervacjednotlivych ngsicich

nacelkovych rezervacict

Graf 26: Pon®r tuzemskych a zahramiich rezervarv roce 2012

43,9¢ %

56,02 %

mtuzemské
m zahranéni

Zdroj:  vlastni

rezerv&niho systému Prev a domovnich knih z roku 2012

vyzkum provedeny analyzou dat

pochézejiciz hotelového
n = 2022

NadpolovEni wtSinu (56,02 %) hodttvori tuzemska klientela. Zbyvajicich 43,98

jsou turisté ze zahratii
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Graf 27: Cetnost rezervaci pochazejicich z dvacetiasdjjSich zahrarinich zemi
v roce 2012
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Zdroj: vlastni vyzkum provedeny analyzou dat pochazejizidomovnich knih z roku
2012 n=_814

Jak jsem jiz zminila vySe, téth polovina zahraghich turistt je ziad naSich
preshraninich souseil Nejgastji Residenci UCerné &ze navavuji Némci (201),
RakuSané (157), Slovaci (59). NaSe posledni sousdegiska (30) fedkehli v poctu
navstv Francouzi (47), obyvatelé USA (4D)itiané (40), Italové (38) a Rusové (31).
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Graf 28: Vyvoj obsazenosti v roce 2012 1.

Obsazenost (v %)*
100,00%
90,00%
80,00%
70,00% \
%
60,00 0 V \
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
0700% T T T T T T T T T T T 1
S N I I B N NN
N N A A R N 2N N N A
& & & & & & & & (\‘)&\ <& S &
‘\@ D 6&© b'Ql @Q’ 4066 Q)'é@ %& &\ ,‘\\é\'OQ &o%\
JD Q

* Pozn. Ri vypoctu téchto dat byly brany v potaz i dlouhodobé pobyterétgesahu;ji
délku jednoho rEsice, a proto pkvypliuji kapacitu vybranych apartman

Zdroj:  vlastni vyzkum provedeny analyzou dat pochazdjiciz hotelového

rezerv&niho systému Previo

Pramérna obsazenost v roce 2012 dosahla 68,02 %.
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Graf 29: Vyvoj obsazenosti v roce 2012 II.
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* Pozn. Ri vypoctu t€chto dat nebyly brany v potaz dlouhodobé pobytgréiresahuji

délku jednoho rEsice, jez pla vytéZuji kapacitu vybranych apartméan

Zdroj: vlastni vyzkum provedeny analyzou dat pochazdjiciz hotelového

rezerv&niho systému Previo

V tomto gripack byla v roce 2012 imérna obsazenost 54,74 %.
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4.5 Shrnuti

Analyzou sekundarnich Udajpochazejicich z hotelového rezemwéno systému
Previo jsem zjistila, Ze v pbéhu roku 2012 bylo v systému vedeno celkem 2022
rezervaci. Zakazniky Residenced@rné ¥Ze tvai dvé zékladni skupiny zéakazrik
a to individualni turisté (67,21 %) a turisté nagqovni cest (32,79 %). Pro individualni
turisty predstavuji pi vybéru ubytovaciho zZ@zeni nepostradatelny zdroj informaci
internetové stranky, prastdnictvim kterych se o residenci éowlo 88,03 % turist
na individualnich cestach. Od svych znamych ziskaformaci o residenci 4,23 %
individualn® cestujicich dotdzanych. Prisinictvim cestovni kancék ¢i agentury
a reklamy se o residenci doslechlo 2,81 % respdfdenindividuélni cegt Hlavnim
zdrojem informaci o Residenci Uerné ¥Ze pro dotazané turisty na sluZebni &est
byla dopordgeni (48,28 %). Vyznamny zdroj informacifedstavuji internetové
stranky (46,55 %). Cestovni kandela cestovni agentury areklama maji pro turisty

z tad firemnich hostzanedbatelnou inforndai hodnotu (5,17 %).

Individualni turisté provedli v 78,01 % svou rezarv prostednictvim internetu.
Nejvyuzivarjsim zmsobem k provedeni rezervace v Residen€idthé ¥Ze byla
internetova stranka booking.com. K zamluveni ubgtdvjednotky ji v roce 2012
vyuzilo 41,13 % ubytovanych individualnich tufistPétina si swij pokoj objednala
prostednictvim telefonu. E-mail k odeslani objednavkyslpto 17 % individualnich
hosti. Ffimo na internetovych strankadch vyuzilo moZznosti irenl objednavky
prostednictvim systému Previo 9,2 % individuélnich zéklx Hotelovy rezervéni
systém HRS pouZilo 3,46 %.

Nadpolovini vétsinu hosh Residence UCerné wZe (56,02 %) tvid tuzemska
klientela. Zbyvajicich 43,98 % jsou turisté ze zaiiti. Nejastji Residenci UCerné
véze navatvuji Nemci (21,85 %), Rakusané (17,07 %) a Slovaci (6,41\%voj pactu
rezervaci Bhem roku 2012 vykazuje sezénni charakter. V letmigkicich dosahuje
pocet rezervaci maximalnich hodnot. NejnizSich hoddosahuje pe&et rezervaci
na konci zimy. Rimérna obsazenost Residence dérné ¥Ze vroce 2012 dosahla
68,02 %. HRvypoctu tchto dat byly brany vpotaz vSechny pobyty,
tedy i ty dlouhodobé pobyty, ipsahujici délku jednoho dsice a pla vyplhujici
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kapacitu vybranych apartménv daném nmssici. V gipads, Ze nebereme v potaz
dlouhodobé pobyty, kteréigsahuji délku jednoho &gsice a pla vytézuji kapacitu

vybranych apartmdnv daném nssici, byla pimérna obsazenost v roce 2012 54,74 %.

Hodnoceni recepce probihalo jako ve Skole na &kdlé do 5 hodnoty a dosahlo
hodnoty 1,18. Na zéakla&drecenzi z internetu se pro ubytovani v Residenc€iethé
véze rozhodlaietinu tuzemskych respondénttvrtinu ovlivnila cena sluzeb, poloha
preswdcila 22 % tuzemskych respondéntTtinact procent tuzemskych respondent
ovlivnilo doporweni jejich znamych. Recenze na internetesgdcily k rezervaci
ubytovani v residenci 43 % zahramich turist. Cena byla rozhodujici pro 18 %
zahranénich turisi. Poloha ovlivnila 15 % respondénize zahrarii. Vybaveni
apartmaf prildkalo 12 % respondeit ze zahrai. Na zaklad dopordeni

svych znamych se v residenci ubytovalo 11 % dotgdamahraninich turisti.

NejvyznamrjSi z médii, kterd # vybéru ubytovaciho Zdzeni respondenty
ovlivauji, jsou dle jejich odpasdi internetové stranky danéhoiizeni, které psobi
pii rozhodovani na 89,5 % dotazanych. Druhé nej¢jg&inrmédium pedstavuji servery
sdruzujici nabidku, jimi se necha ovlivnit 84 %u&ly cestovnich kanceéléa agentur
Vyuziva g rozhodovani 38,5 %. V roZp 15 — 17 % dlezZitosti se pohybuiji ti8ha
média, sociélni sita internetové stranky ¢sta a regionu. Pouhych 5 % dotdzanych
uvedlo mezi média, kterd je ouinji, veletrhy a vystavy. Naprosto zanedbatelny vliv

ma na respondenty dle jejich odgdvpii vybéru ubytovani televizni a radioveé vysilani.

Doplnkové sluzby, jako je parkovani, stravovani, Kadsvi ¢i wellness, vyuziva
v ubytovacich zdzenich 73,5 % respondént Vice neZz polovina zakaznik
ktefi vyuzivaji @Zzn¢ v ubytovacich zdzenich idopikové sluzby, je s émi
poskytovanymi v residenci spokojena. Pobytovéckgliby vyuzilo 19,72 % turist
na individualni cest Procento respondentkteti by meli zajem o pobytové baiky,
je mezi turisty nasluzebni ce&swyrazré nizSi, pouhych 3,45 % z nich uvedlo,
Ze by je vyuzilo. Respondenty by nejvicedddy romantické a poznavaci pobyty.

Vyuzivani ¥rnostnich prograin poskytovanych ubytovacimi #iaenimi potvrdilo
19,5 % respondeint Témet Sedesat procent (58,5 %§rmostni programy nevyuZziva.

Trin&ct procent zatim moZnosti zapojit se donestniho programu u ubytovacich
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zarizeni nevyuZzilo, ale ocenilo by takovou moznosts@lkalo se s nimi doposud 9 %.
Slevy ubytovacich sluZzeb wipad opakovanych ndvdt jednoho ubytovaciho #aeni
jsou @ijemné pro 69 % dotazanych. Nikdy se s nimi nesetkd,5 %.

Hotelové novinyéte 39 % respondeint Cela polovina je nge wvibec. Jedenact
procent se s nimi nesetkalo. Zpravy do svych eow@ilh schranek by rado dostalo
13 % dotazanych.iBvazna ¥tSina (85,5 %) respondénbd tuto moznost zajem nema.

1,5 % na zasilani novinek na e-mail nema nazor.

Z dotaznik vyplynulo, Ze vice nez % dotazanych navstiviloikasi UCerné ¥ze
poprvé. Pouze dva individualni turisté se sem Nrédistatni, kté navstivili residenci
opakovas, byli firemni zakaznici. Nalezeni objektu bylo o pro 101 respondeént
z 200 tazanych. 57 z nich uvedlo, Z&odem bylo nedostateé oznaeni objektu.
Manazer residence nepovazuje aama ubytovaciho Z&eni za dostateé. Na jae
roku 2013 dojde k oté¢eni 4.&asti Residence Werné ¥Ze. Rimo v ulici U Cerné
véze bude umigha recepce. Zde maji v planu umistiinpo nad vchod velkou ceduli
RESIDENCE UCERNE VEZE.

Ze sta dotazanych tuzemskych névstki ma 29 osob trvalé bydl&tv Praze.
Dvanact respondeint prijelo z Jih@eského kraje. Ostatni kraje byly zastoupeny
v rozpeti 2 - 6 turisti. Vice nezli fi ¢tvrtiny responderit predstavovaly pracujici osoby.
Dvanact procent tudly osoby samostath vydélecné c¢inné. Dichodci a studenti
byli mezi dotazovanymi zastoupeni deseti procemgiet muZi a Zen byl téem¥

vyrovnany. Pimérny vék responderit se pohyboval mezi 31 a 50 lety.

Na aplikaci marketingové komunikace v Residenci Qdrné Ze participuje
vrcholovy, stedni a liniovy management spéh& s recepci a externimi pracovniky
(IT technici a grafici). Z moznosti, které zahrnyggEmy marketing, je pro residenci
zasadni elektronické nakupovani. Nejvyuziygim zpisobem k provathi rezervaci
jsou stranky booking.com, skrz rsi v roce 2012 zarezervovalo ubytovani 41,13 %
klientd na individualni cest Pfimo na internetovych strdnkach vyuZzilo moznostiranl
objednavky prosednictvim systému Previo 9,2 % nefiremnich zékaznik
NejbéznejSim mistem pro osobni prodej ubytovacich, stragiola a dopikovych

sluzeb v Residenci Jerné &Ze je recepce. Ret zakaznik prichozich pimo z ulice
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do recepce, ki¢ poptavaji ubytovani, je nizky, ale stravovacioglikové sluzby,
tedy gredevsim snidana parkovani, vyuzivaji turisté h@jnOsobni prodej ubytovacich
sluzeb mimo recepci provad manaZer residence ¢fiem obchodnich séhek
s vykonnymi zastupciéi  fediteli vyznamnych spodeosti zCeskych Budjovic,
kterym nabizel moznost ubytovani externich spokmraiki a vyznamnych navst

v residenci za zvyhodnych cenovych podminek.

Prodej sluzeb v residenci je podporovan poskytouasiev. Ri provedeni rezervace
prostednictvim webového rezermmiho formulde, kteryje dostupny na webovych
strankach residence, ziska kazdy slevu pro pobigi dez 3 noci. Z ceny ubytovani
v délce 3 — 5 noci mu bude zléwo 10 %. Pokud bude pobyt delSi nez Sest nocii sniz
se cena ubytovani o 20 %. Jako @am/ani za nav8vu obdrzi kazdy host poukaz
opraviujici ho k vyuziti akce 2 + 1 noc zdarma. Tuto ak€ize navivnik vyuzit

v residenci WCeskych Budjovicich nebo v residenci @eském Krumloy.

MozZnostem PR, publigita vztalim s veejnosti obect dodnes residencetéi miru
pozornosti netnovala. Jednou z oblasti, které se Residendéethé ¥ze okrajoe
vénovala, bylo sponzorstvi.dBem kulturniho odpoledne Vodni hry 2012 usmala
residence losovaci s@idt o pobyt v délce jedné noci pro&esoby. V ramci PR akce
Den pro zdravi a krasu, ktery se konal v prostofdakdZe Werné &Ze, byly vdem
Gcastnikim rozdany slevové kupony, jednim znich byl kupdéa ©0 % slevu

na ubytovani v Residenci Uerné wze.

Reklama je v Residenci Oerné ¥Ze hojré vyuzivana, pedevsim v ti&né forne.
Nezbytnou sotasti tiS€né reklamy residence jsou vizitky, které jsou ktdos
na recepci. Prospekt ResidenceCerné &Ze je oboustranny a obsahuje text tech
jazycich — ¢estirg, angltiné a rémcing. Prospekty byly v minulosti umisty
v infocentru na nawsti vCeskych Budjovicich a v sekci Jinteského kraje ghem
veletrhi a vystav zarrenych na cestovni ruch. Nyni jsou k dostani powzestepci.
ProtoZze bylo pro hosty iv minulosti obtizné resicie nalézt, byly na fasadu
nainstalovany pouta ve forn¢ plachty slogem residence a napisem suites
and apartments. Pro ro#ii powdomi o existenci ubytovaciho izzeni byly

do pfichodu kresidenci nainstalovany celkem 4 péatav deveném ramu,
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které obsahuji logo, kontakt a dominantni jsou ica fotografie ubytovacich jednotek.
Velkoformatovy pouta (billboard) residence v minulosti jednou vyuZiByl umistn

ve snéru jizdy z Prahy d@eskych Budjovic u komunikace E55. V residenci najdeme
dva typy desek. Ty prvni hosté naleznou na apatirrdnachazi se v nich informace
0 ubytovacim zazeni, nabidka sluzeb, mapa a navody k elektréspidtm (prace,
myc¢ce apod.). Druhy typ desek dostane host figzlu — najde v nich Ki¢i kartu

od sveho apartmanu a vizitku. Jigkalik mésiai je v jednani umisghi velkoforméatove
tisténé plachty s reklamou na Residenci Cerné ¥Ze @Fimo naproti hlavnimu
vlakovému nadrazi ¢eskych Budjovicich. Reklamu v ti&nych médiich doposud

nevyuZili a ani o ni do budoucna neuvazuiji.

Residence vyuziva i moderni nastroje marketingowinunikace a moznosti
e-commerce. Sambgmosti jsou vlastni internetové stranky,
na kterych se nachazi formuilaro provedeni rezervace. O reklamu residence pbmoc
vyhledav&u a optimalizaci pro vyhledava peuji externi IT specialisté. V poslednim
ctvrtleti roku 2012 byla vytvi@na databaze zakazfjkktera je nyni ppravena
pro tely piimého marketingu (konkrétn direct mailingu). Socialni meédia
jsou fenoménem dnesni doby. Residence si zaloild pa socialni siti Facebook.com
a serveru Foursquare.com, geolkaka sluzlg s povahou socialni it Residenci
U Cerné wZe nalezneme ina strankach cestovatelského poiféipadvisor.com.
Veletrhi se Residence WWerné ¥Ze doposud &astnila jen okrajo¥. Své prospekty
umistila do sekce Jikeského kraje na vystavach zgenych na problematiku

cestovniho ruchu.

Zadna zvlastni metodika pro alokaci predki se vramci marketingové
komunikace v Residenci Uerné ¥Ze nepouziva. Mnozstvi investovanych piedk
se odviji od éekadvané &innosti aplikovanych nastnbj NejasgjSim problémem
pii realizaci marketingové komunikace je dle manaZeesidence dlouhd doba
schvalovani navih ze strany vedeni spdleosti a finakni nedostupnost siterych
nastrofi. Do budoucna planuje manazer residence sledovatlak trendy a kroky
konkurence. Budoucnost marketingové komunikace deese UCerné &ze spatuji

piedevsim v efektivjSim vyuzivani vSech moznosti internetu.
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4.6 Vyhodnoceni hypotéz

V Uvodu této diplomové prace jsem stanovita rtasledujici pracovni hypotézy
vychazejici z cile prace:

1. Pimérna vytizenost ubytovacihoifzeni Residence derné ¥ze je vyssi,
nez je pimérna vytizenost ubytovacich kapacit v Jibském kraji.

v

2. NejvyznampjSim zdrojem informaci i vybéru ubytovaciho Zdzeni
je pro zakazniky Residencedérné ¥Ze internet.

3. Nej&inngjsim nastrojem marketingové komunikace ResidenCetné ¥Ze

je elektronické nakupovani.

Hypotéza 1.: Pamérna vytizenost ubytovaciho z#izeni Residence Werné wze
je vySsi, nez je pimérna vytizenost ubytovacich kapacit v Jihdeském kraiji.

K vyhodnoceni této hypotézy poslouzi informace paelici z analyzy sekundarnich
udaji z rezervaniho systému Previo. Konkrétrobsazenost Residencedérné ¥ze
Z roku 2012, jejiz vyvoj je vyobrazen v grafedhlo 28 a 29. Tyto informace porovnam
s udajem o stavu ubytovacich sluzeb v d#sgém kraji uvedenymi na internetovych

strankachCeského statistickéhaadu.

Graf 28 znazatuje vyvoj obsazenosti ubytovacich jednotek Residdn€erné ¥ze
vroce 2012. Bhem vypd@tu pmimérné obsazenosti byly do obsazenych jednotek
zahrnuty i dlouhodobobydlené ubytovaci jednotky, v nichz realizovaékd pobytu
piesahuje jeden é&sice a pla vypliuje kapacitu vybranych apartmanPriimérna

obsazenost dosahts,02 %.

Graf 29 vyobrazuje vyvoj obsazenosti ubytovacicimggek Residence Uerné ze
vroce 2012. R vypoctu tchto dat nebyly brany v potaz dlouhodobé pobyty,
které gresahuji délku jednoho &wice, jez pla vytéZzuji kapacitu vybranych apartman
V tomto gipact byla ptimérnd obsazenosb4,74 % Tento pohled na obsazenost

uvadim zamarng, abych ilustrovala vyznam dlouhodobych pdibgto residenci.

Z tabulky ozn&ené ,Tab. 2.6.2 VyuZiti #zek a pokaj v hotelech a podobnych
ubytovacich z&zenich podle kategorie daeni vCR a krajich (NUTS lll)“zveejréné
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na internetovych strankacteského statistickéha@du jsem ziskala informaci o vyuZiti
pokoji v hotelech a podobnych ubytovacichtizanich v Jihteském kraji v roce 2012.
Vyuziti mélo hodnotu31,7 %. Vyuziti pokoji v hotelech a podobnych ubytovacich
zarizenich vCeské republice #o v roce 2012 hodnotdi2,7 %. &

7 o

Na zéklad vySe uvedenych informacithu konstatovat, Zeckoliv bylo vyuZiti
pokoji v hotelech a podobnych ubytovacichrizani v roce 2012 v Jikeském kraiji
niz8i, nez byl pimér Ceské republiky, Residence Oerné wze zaznamenala vy3Si
pramérnou  vytizenost, nez byl nejen upner v Jihaeském  kraji,

ale i ten celorepublikovy. Timto hypotézislo jedna potvrzuji.

Hypotéza 2.: NejvyznamjSim zdrojem informaci p¥i vybéru ubytovaciho zaizeni

je pro zakazniky Residence Werné Wze internet.

Hypotézu ¢islo dva jsem vyhodnotila po analyze primarnich , dat
kterou jsem provedla prdstnictvim dotaznikového $ehi. Otazky uvedené
v dotaznicich zodp@délo 200 zékaznik Residence Werné ¥Ze. K vyhodnoceni

této hypotézy poslouzily odpédi responderitna 2. a 4. otazka:

Otazka cislo 2 byla zam¥ena na identifikaci zdroje informaci respondent
o Residenci Uerné ¥Ze. Z odpowdi responderitna tuto otazku vyplynulo, 786 %
responderit se o ubytovani v Residencidkrné ¥Zze doze¥délo na internetu.

DalSi otazka z dotazniku, ktera souvisi s vyhodnimaedruhé hypotézy, je otdzka
¢islo 4. Vyberte média, kterd Vas oviyi pri rozhodovani o vysu ubytovaciho
zarizeni." Respondenti i moznost zaSkrtnout vice moznosti. Z dota#nigplynulo,
Zze 179 z 200 responderit uvedlo jako médium, které je oviivje i vybéru
ubytovaciho z#zeni internetové stranky daného tizani. Servery sdruzujici
a nabizejici ubytovaci sluzby jsou vyznamnym zdnojenformaci pral68 z 200
dotazanych. Ostatni média, ktera slouzi, jako zohgirmaci @i vybéru ubytovaciho

zarizeni nedosahovala tak vysokych hodnot, jako &rmetova.

8 Cesky statisticky@d: Cestovni ruch €asovérady: Navavnost v hromadnych ubytovacichizanich: Tab. 2.6.2 VyuZzitfdek
a pokoji v hotelech a podobnych ubytovacickizenich podle kategorie daeni vCR a krajich (NUTS llonline]. 7. 2. 2013 [cit.
2013-03-27]. Dostupny z WWW: http://www.czso.czlcedakce.nsf/i/cru_cr.
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Podle vySe uvedeného mohu konstatovat, Ze pro aékaResidence Werné wze

je internet skutné nejvyznamgjSim zdrojem informaci ip vybéru ubytovaciho

zarizeni. Hypotézuislo dva potvrzuiji.

Hypotéza 3.. Nej&innéSim nastrojem marketingové komunikace Residence

U Cerné WZe je elektronické nakupovani.

Tato hypotéza Uzce souvisi s hypotézislo 2, ktera tvrdi, Ze nejvyznaggim
zdrojem informaci B vybéru ubytovaciho zdzeni je pro zakazniky Residencelerné
véze internet. A jestlize lidé vyhledavaji informaa@vazrié na internetu, coz se vyse
poddilo potvrdit, dostava se niadu teti hypotéza —ies\wdci je informace uvedené

na internetu k elektronickému nakupu? A je tedyitienéjSim nastrojem marketingové

komunikace Residence Cerné ¥ze elektronické nakupovani?

Pro posouzeni této hypotézy pouziji sekundarnirméxe, ziskané analyzou uilaj
z rezervaniho systému Previo, do kterého se zaznamenavephuy uskuténéné
rezervace. Vroce 2012 bylo vresidenci uskwmiro celkem 2022 pobyf.
Z nich32,79 % (663 rezervacy tvorily pobyty firemnich zakaznik K provedeni
analyzy nejastjSiho zmisobu rezervovani ubytovani firemnimi zakazniky,
ktera by odhalila, jaky nastroj marketingové konkawce je mezi firemnimi zakazniky
nejleinngjsi, neexistuji pdebné informace. U ostatnich rezervaci snb uvadi,
zda hosté vyuzZivaji speciélni cenovou nabidkptijeli, protoZze jim byl darovan
darkovy poukaz, atd. Firemni zakaznici jezdi dadessce ve ¥tSing pripadi na zaklad
smluvnich ujednani s konkrétni firmou av systémrevi® jsou identifikovani

pouze jménem a ndzvem firmy, dalSi informace o netxistu;ji.

Dv¢ tietiny rezervaci fedstavuji ostatni zakaznici. O tom, jakésqby k provedeni

rezervace pouzivaji ostatni (nefiremni) zakazniygovidaji grafy 22 a 23.

Prostednictvim elektronického nakupu sitgyobyt zakoupilo61 % zakaznik
(829 z 1359 nefiremnich turist. Na zaklad této informace potvrzuji hypotéziislo 3,
ktera tvrdi, Ze neffinngjdim nastrojem marketingové komunikace Residendgéethé

véze je elektronické nakupovani.
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4.7 Navrhy

Na zéklad informaci, které jsem ziskala analyzou primarrichekundarnich dat,
v této ¢asti prace uvedu navrhy k jednotlivym nasimj marketingové komunikace
Residence WCerné wze. Navrhy by rély vést k optimalizaci komunikaiho mixu

a dalSimu rozvoji marketingové komunikace podniku.
4.7.1 Reklama

Reklama dle dotaznikového &ati slouzi jako zdroj informaci pouze pro 0,70 %
responderit ze 142 dotazanych individualnich zakaznfksidence. Mezi respondenty
na sluzebni cestje reklama obdolin zanedbatelny zdroj informacitipvybéru
ubytovaciho z#zeni jako mezi individudlnimi zakazniky. Investice drahych
audiovizualnich médii setiptéchto procentech jevi jako nevratna. A hlaexistuji
efektivnejSi a még nakladné nastroje kitakani pozornosti potencionalnich zakaznik
Nicmére reklama neslouzi pouze kfaZeni pozornosti novych hdstVyuziti nachazi
napiklad pi oznaeni ubytovaciho Z&eni a zde je opravdu nezastupitelna.

4.7.1.1 Print advertising
Prospekt

Prospekty residence, v jejich s@asné podob (obycejny papir nizké gramaze
a kvality), bych sohledem na sk&mest, kolik zakaznik ovliviuje i vybéru
ubytovaciho z#izeni reklama, z komunikaiho mixu vyadila. Ani jejich ogtovné
umisténi mezi ostatni prospekty ubytovacich fizani v inform&nim centru
nedoporduji. Hotely srovnatelné kategorie disponuji progamai broZurami vysoké
kvality, prospekt residence vedle nich fepbi laka¥. Pokud ubytovaci Z&eni
nechce investovat nemalé figamn prostedky do tisku kvalitnich inforn@aich
materiah, jejich pozici v komunikénim mixu bych vzhledem k vysokym nakiexd

na tisk zvazila.
Desky

Desky umistné na apartmanech nebyly v domého Seeni v dobrém stavu,

chykgly jim n¢které listy a na&kterych ubytovacich jednotkach byly undisg pouze
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desky v #meckém jazyce. Bylo by Zadouci zajistit jejich stz obnoveni a dopini.
Jejich gitomnost v ubytovacich jednotkach ve vSetdth jazycich a Uplnost obsahu
by bylo optimalni kontrolovat. Vijppad potreby by ngly byt v pcitati uloZzeny
vSechny navody a informace k dotisknuti &topnému uloZeni na apartman

personalem.
Mapa

Dale navrhuji vyuzit sluzeb externich grdfikesidence a nechat si vytitovlastni
mapu n¥sta Ceské Budjovice @i privodce néstem). O mapu zada na recepci &&m
kazdy zahramni host a velké mnoZstviCechi. Nyni hosté dostavaji mapy,
které personal recepce obstarava v inf@égmma centru. Prd tedy nevyuzit mapu
jako nost nabidky vlastnich sluzeb. Na néapy bylo vhodné ziraznit pamatky,
zajimavosti, restaurace, bankomatygsérny, nakupni moznosti a podébiNechylglo
by na nich logo residence a nabidka ubytovaciclo@nklovych sluzeb. Tyto mapy
by byly zadany ktisku tiskd&na umistny na kazdém apartmanu a na recepci.
Mapu ¢i praivodce néstem by bylo mozné vyt¥d i formou mobilni aplikace,

ktera by byla ke stazeni na strankach i faceboasidence Werné ¥ze.
4.7.1.2 Outdoor advertising
Poutace

Umisgni obdobného poute, jaké jsou zasseny na bénich stnach podchodu
v Pasazi UCerné ¥ze, by bylo mozné zvazit v ulici Uerné ¥ze gred vchod do nové
recepce. Tento Zigob reklamy by mohl pomoci hash pri hledani residence. Polovina
responderit z 200 dotazanych uvedla, Ze prohylo obtizné ubytovaci Haeni nalézt.
Kolem Cerné ¥Ze proudi velké mnozstvi lidi z ulice Na SadectNaagsti Remysla
Otakara II. Pouta by mohl gildkat i zakazniky z ulice, jejichz pamje v sodasné
dok® mezi zakazniky residence zanedbatelny. Zarobkg podobny pouta mohl
pfitAhnout zakazniky z ulice a zvySit golomi kolemjdoucich o mozZnosti ubytovani

v tomto misk.
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4.7.1.3 Ambient marketing

V ramci komunik&niho mixu by bylo mozné vyuZzitékterou z forem guerilla
marketingu. NiZe uvadimifinavrh pro komunikéni kampa Residence WWerné ¢ze,
ktera spada do ambient marketingu, vyuziva médkierg neni pro reklamu typické,
v tomto gipads kovové kandly v centr@eskych Budjovic. Reklamu by bylo nutné
tisknout na kvalitni papir s povrchovou wodolnou vrstvou. Heslo ,|I v centru
se da bydlet 1épe..." je na obrazku dapla logem residence a pouzit by bylo mozneé

i QR kad, ktery odkazuje na internetové strankyitRase UCerné ze.

Obrazek 13: Navrh ambientni reklamy

4 )

e
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Zdroj: vlastni navrh

4.7.2 Osobni prodej

4.7.2.1 Up-selling

Prostednictvim citlivého vyuziti up-selling by bylo mogreadkaznikm, kteri maji
objednany standardni apartman, nabidnout apartnmhezenetem za zvyho&mou

cenu. Nebo apartman s mezonetem za plnou cenuigeapjizdnich kol na jeden den
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béhem pobytu zdarma. Motivovat zékazniky pfedhictvim nastrdj podpory prodeje
k utraceni vice pea pfi zachovani vySe vynaloZzenych piiestki poskytovatelem

sluzeb je cesta, jak zvysit zisk ubytovacihtizni.
4.7.2.2 Cross-selling

Prodej dopikovych sluzeb (cross-selling) by émaktivné realizovat personal
recepce. Kazdémurighozimu hostu by gty byt nabidnuty vhodné dafiové sluzby.
Z dotaznikového S&ni vyplynulo, Ze dopkové sluzby vyuzZiva v ubytovacich
zarizenich 73,5 % z 200 respondenZkuSeny prodejce dovede sprédvmedenou
konverzaci hostovi nabidnout vhodné sluzby. Taktikodeje dopikovych sluzeb
by bylo vhodné projednatéhem firemni porady, které by seé¢imicastnit personal
recepce. Pro usgpny prodej doplkovych sluzeb by bylo Zadouci vyt jejich
piehlednou nabidku is cenikem, ktery bylnbyt umistén na kazdém apartmanu

v deskach i v prostoru recepce.
4.7.3 Podpora prodeje

4.7.3.1 Slevové vouchery

Aktualné pouzivany voucher 2+1 motivuje hosty, fkteealizuji pobyty delsi jedné
noci. Doporuila bych ale motivovat i ty, ktetravi v residenci pouze jednu noc. P& n
je zajimava pouze sleva z ceny ubytovani na tudayenoc. Bylo by mozné navazat
vtomto ohledu na spolupraci se sesterskou Redidelzeum vitavii v Ceském
Krumlové. Do Ceského Krumlova proudi velké mnoZstvi turjstivodem je pedevsim
zéapis tohoto rsta v seznamu stového @dictvi UNESCO. Residence Oerné ¢ze
by mohla vyuzit blizkosti a fftazlivosti tohoto mista i ve swj prosgch,

a na partnerskou Residenci Muzeum vitavinCeském Krumlo¥ umistit slevové
kupony, opraitujici jejich drzitele k vyuziti 20% slevy na ubysmi sluzby v Residenci
U Cerné ¥Ze. Kupony by ndly byt aktivnd nabizeny personalem recepc€aském

Krumlové vSem hostm.
4.7.3.2 Rezervani portaly

Bookovaci portaly poskytuji ubytovacimizzenim moznost upravovat online cenu

ubytovacich sluzeb dle aktudlni peity. Residence tuto moZzZnost v &sné dob
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sofistikovarg nevyuzivid. Navrhovala bych v giéhu dne, kdy se daiedpokladat,
Ze nedojde k plnému vyuZziti ubytovacich kapacitizisnrcenu ubytovani. Apartman
prodany za nizSi cenu, ale se ziskem, je lepsSili mgartman prazdny. Toto plati
dvojnasob v letnich #sicich, kdy provozni naklady klesaji, protoZze nejsgydaje
za vytagni. S vySe uvedenym vSak souvisiipbe zavedeni nonstop recepce. Host,
ktery si apartman se sniZzenou cenou objedna naedwisichvili, mnohdy dorazi
az ve véernich hodinach, kdy recepce diva neni. Tento problém se da mnohdy
lehce vyesit jednim telefonatem s hostem, ktery uvede,lk kadin planuje pijezd.

Ne vSechny portély (ndiklad hotel.de) ale poskytuji osobni Udaje Bostutnosti 24
hodinové recepce, na kterou se vaze zvySeni mztongklad, by se dalo vyhnout

Vv pripact, Ze by tato Uprava ceny byla realizovana pouzepodalu booking.com,
ktery je nejpouziva®Sim zpisobem k provedeni rezervace mezi zdkazniky Resdenc

U Cerné ¥Ze a zarovie poskytuje informace o zakaznicickewrs telefonnihosisla.
4.7.3.3 Distribuce slevovych kuponi

V lét¢ by bylo mozné vyzkouSet na nésti Femysla Otakara Il. podporu prodeje
formou rozdavani kupdnna 20% slevu na ubytovani. Alternativou je misd®e2slevy
pouzit darkové kupony ngstku 250 K, které se nedajigat ani kombinovat s dalSimi
slevami a nabidkami a optiayji jejich drzitele k vyuZiti ubytovani v ResidengiCerné
véze, jehoz cena bude sniZzena o 250 (R50 K& odpovida 20% slev z ubytovani
v ubytovaci jednotce typu studio). Tuto akci by@plkanovala na dny, kdy je digulu
zjevné, Ze nedojde k plnému vyuziti kapacity. Kupoby bylo vhodné opét
specifickymi kédy, aby byl vysledek jejich distriteinttitelny. Naklady na akci budou
zahrnovat néklady na tisk kupbra pracovni silu, ktera je bude rozdavat. ddspst
akce by bylo vhodné vyhodnotit a zvazit, zda jedenodel marketingové komunikace
pro potencionalni zakazniky zajimavy a pro residenentabilni. Skuténost,
Ze oslovena osoba nebude turista patrajici po uégtp neni na zavadu, vedlejSim
produktem této akce je zvySeni pdemi o existenci ubytovaciho ifzeni
mezi obyvateli mista i okoli, kt&i mohou doporéovat a informovat o ubytovacim

zarizeni potencionalni nawsiniky.
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4.7.4 Public relations (PR) a publicita

4.7.4.1 Informace ve spolé€nych prostorech

Do spolénych prostor residence, které v &asné dob nejsou nijak vyuZity,
doporwuji umistit historické fotografie budov, ve kterycke ubytovaci Zé&eni
nachazi. Maji zajimavou minulost a hosté se n&asto ptaji. Fotografie by bylo
vhodné doplnit textem s vykladem historie. Zminkuhistorii by bylo mozné vlozit
i na internetové stranky residence, fillad vytvait na webu zalozku ,0 residenci”
a uvést, kdy byla poprvé ofmna véejnosti, jak expandovala a o vyuZzivani prostor
v minulosti. Vedeni m4 historické fotografie i imfieace o historii dorin k dispozici.
Kromé historie Residence derné ¥ze by zdi spolénych prostor mohly poskytovat
informace i o nist Ceské Budjovice a jeho okoli, poskytovat tipy na vyletiykratké
zpravy o aktualnim ahi v okoli napiklad na LCD obrazovce umésté v blizkosti nové
recepce. V jejich prostorach bych nechalddiz stolek s knihou iani, stiznosti
a pozdrau. Vybrané vzkazy, které by si zaslouzily koméntaize personal zvejnit
na facebookovém profilu residence a vyjadse k nim. Nutné je nezignovat

na facebooku pouze pozitivni reakce, ale i ty kahsivné negativni.
4.7.4.2 Hotelové noviny gasopis)

Hotelové novinyte 39 % z 200 respondéntll % se s nimi zatim nesetkalo a neni
vylouceno, Ze by je mohly zajimat. Potencionalni podikazaiki residence,
které by mohly hotelové noviny zajimat je 50 % (ozleno na zaklad odpowvdi
200 zakaznik). Hotelové noviny by mohly slouzit jako dalSi zgrmabidky

stravovacich a dopkovych sluzeb a informaci i v residenci a ve &st.

Osobré bych navrhovala vytviit hotelovy ¢asopis. S ohledem na kompali
formét a kvalitgjSi provedeni tisku i pouzitého materialu, kteryedéydrzi. Hotelovy
¢asopis by mohl vychazet dvakratne, pro sezénu jaro + léto a podzim + zima.

Jeho grafické zpracovani by provedli externi grafesidence. Naklady na tisk
hotelovych novinci ¢asopisu se odviji od nakkada grafické zpracovani a nakiad

na tisk. Naklady na tisk se odviji od pouzitéhoeratu, p@&tu stranek a nakladu tisku.
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Nize uvadim gklad kalkulace tisku hotelovéh@sopisu formatu A4, ktery ma 12 stran
+ oboustran#é potiS€nou obalku.

Obrazek 14:Kalkulace naklad na tisk hotelovych novin

BROZURY $ita vazba v1 tisk oniine, tisk broZury

@ 0Obska brozury

—_— _
—_—
2 Strany Barevnost Papir Knih. zpracovani  Daldi zpracovani Zuslechténi
Z Y e 4f4 Sitd vazba el 5.
2 Fadné 3
- 5 oo 4 Strany oMYK 80 g/m? Offset Zadné Zadné
I A5 na vysku 4
= 2 Kfida lesk
I | (14,8 % 21,0 om) 8 Stran Earrd 115 gfm? Kfida lesk
AS na gitku = =
Vysledny format (21,0 % 14,8 cm) 115 g/m? Kfida mat
SiFka (X): 21,0 cm
Vyska (Y): 29,7 cm & .,
X ¥ {lsﬁsnal\d:sélm y 16 Stran 150 g/m? Kfida lesk
Barva o S,
Lic daa
AS na Sitku s
Rub sah (14,8 x 10,5 cr) 72Stran 150 a/m? Kfida mat
GramaZ papiru
115 gfm2 Vlastni podet stran 170 afm? Kiida lesk

4 Zpetna vgber produk s 170 gfm? Kfida mat

Vyberte si ndklad a nebo poufijte pole Chei jiny podet kusii

500 Kusf 1.000 Kusd 2,500 Kusfl 5.000 Kusfi

50 Kusli 100 Kusl 250 Kus

2.263,84 K 3.420,15 KE 6.604,79 KE 11.268,50 K& 13.012,46 K 18.260,95 K 27.014,05 K&
273925KEvE. DPH 213838 KE vE. DPH 799179 KEwé DPH | 1363489 KEve. DPH  15,745,08 KEWE. DPH 2209575 KEvE. DPH  32.667,00 KE vE. DPH

Zdroj: www.point4me.coni*
4.7.4.3 Facebook

V ramci podpory vztal s véejnosti a udrzovani dialogu roste stale popularita

komunikace progednictvim socialnich siti. Jak jsem jiz uvedla desce

na té nejpouzivaisi, facebooku, dij profil zalozila v roce 2011. Profil je neaktualni
a jeho vzhled neodpovida sasnym trendm. ZaslouZil by si p& a kreativni pistup.
Facebook by ne#h byt kopii webovych stranek, ¢ by byt interaktivni a vybizet
uzivatele sit k reakci, komentovani a sdileni. Inspiraci, jallardit profil k Zivotu,

je mozné hledat nejen u konkudefch ubytovacich Z&eni. Vzit piklad

by siresidence mohla ieba z Usggného  komunikovani c¢eskobudjovické

radnice, jejiprofil na Facebooku je mezi profitgtsitarnich nist nejoblibenjsi. %

84 point4me: Tisk online snadno a rychle: ProduktyoRiry [online]. 8. 3. 2013 [cit. 2013-04-01]. Dostupny z WWW:

http://www.point4me.com/cs/online-tisk-brozury-sitazba-v1.

8 Ceské Budovice: Nejlepsi-adrese.cz: Zpravodajst¢eskobudjovicky facebook je mezi profily statutarniclismnejoblibegjsi
[online]. 8. 3. 2013 [cit. 2013-04-01]. Dostupny z WWW: httpeske-budejovice.nejlepsi-
adresa.cz/zpravy/clanky/Ceskobudejovicky-faceb@skagzi-profily-statutarnich-mest-nejoblibenejsi-838
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Pro oziveni facebooku uvadim #kolik navrh a:
1. Nalékat hosty na profil

Aby se o profilu residence na Facebooku hotelovstdodoedéli, je nutné
jim na rgj dat odkaz. Kazdy host, ktery si zarezervuje apan v Residenci Werné
véZe a poskytne sy e-mail (@i rezervaci pes booking.com, stranky residence
i rezervaci progednictvim e-mailu), obdrzi od pracovnika recepcetvigeni
rezervace. Do textu e-mailu bych zakomponovala wybizejici k navéw¢ profilu

residence, ktera by mohla znit nidgad:

»Aktualni informace nejen odhi v residenci a ve #8t¢ naleznete na naSem profilu

zde na facebooku

nebo

Jnspiraci na traveni volnéh@asu hem Va3eho pobytudeskych Bugovicich

hledejte na facebookovém profilu Residenagethé vze®

Hypertextovy odkaz by zakaznika odkaz#hm na profil Residence Uerné wze
na facebooku. A pak zalezi na obsahu profilu, kienysi byt dostate¢ zajimavy,

aby se stal vyhledavanym zdrojem informaci a byBiaovan opakovah
2. Zaujmout navstévniky profilu

Na profilu je dilezité veést dialog sifjemcem sdeni, ptat se a zwvejiovat
piispivky, které vybizi kreakci. Ukdzat svou orienta@ hosta by bylo mozné

nagiklad prostednictvim nasledujicich dot&z

,C0 Vas v Budjovicich nejvice okouzlilo, posSlete nam fotografiiomentéem gimo

na nas profil a kazdy, kdo ji z¥gni, se nize pFiste téSit na snidani zdarma!”

,Kde se chystate stravit posledni noc v roce Vy@egkych Bugjovicich to na Silvestra

bude Zit az do rana! A kazdy nas host sgent’Sit na vychlazenou lahev sektu!”

»~Jezdite radi na kole? Alespdstava vézt ho s sebou na dovolenou je Vam ojziZjié

nasi pijcovny kol a prozkoumejte krasy jizni€ach z jiné perspektivy!”

93



Profii maze informovat o akcich, které se uskumie vCeskych Budjovicich
v nadchézejicich dnech, jako jsou vystavy, veletfagméské trhy, nové filmy v ki,
koncerty, zajimava ipdstaveni v divadle, specialni nabidky restauragodobn.

Informace pak ize byt formulovana néjklad takto:

.Pokud jeS¢ nemate plany na dnesni dee, v Jih@eském divadle na dnesni
prredstaveni zbyvéchkolik poslednich vstupenek na hudebni retro koméatioslava

Zaka ,Skola zaklad zivota“. Listky Vam rada zajistiSe recegni Linda.”

Prispivky by se mohly ¥novat i aktualnimu &hi v residenci. Sdilet by si zaslouzily
nejen zajimavé nabidky a akce v ramci podpory pepdale také zpravy o stavu
rekonstrukce nove&asti residence — ukazat hist vizualizace novych apartm@n
zeptat se jich, jaka barva malby apartéhéy se jim libila. Pochlubit se na profilu neni
rovnéZz nevhodné, pokud je skdte€ ¢im. Mezi informace, které si takové misto
na profilu zaslouzi, rozhodnpati nejvy3si hodnoceni Residence Cerné wze
mezi ostatnimi ¢tyrhvézdickovymi  hotely ve mis€ na rezervénim serveru
booking.com. SluSnosti byva p@p vSem navsvnikim profilu $astné Vanoce, dobry

vstup do nového roku, veselé Velikonoce a tak dale.

Prispivky by nengly obsahovat pouze text, &y by byt vhodr doplreny
fotografiemi, videem a zajimavymi odkazy. NiZze uwdaeavrh pispsvku.

Obrazek 15: Navrh gispevku na sociélni siFacebook

=g »T1akto dnes vypadala snidam nas. Co jste si
pripravili dobrého Vy a co byste v ramci nabidky

74

snidani v Residenci Uerné ¥ze piste radi

posnidali? BSime se na VaSe napady!”

-

RS

Zdroj: novinky.cz®®

% Novinky.cz: SmaZena snidaje nejzdravjsi, tvrdi obezitologovgonline]. 2. 4. 2010 [cit. 2013-04-02]. Dostupny z WWW:

http://www.novinky.cz/zena/zdravi/196481-smazeniaiane-je-nejzdravejsi-tvrdi-obezitologove.html.
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3. UdrZet si navsevniky profilu

UdrZet si nav&vnika profilu se vyrovna snaze o jeho ziskani. dd&m na profilu
je informovat, ale nespamovat, zvolit Unosnou minveejnovani gFispevka
a publikovat kvalitni a zajimavy obsah. Na komémtage vhodné reagovat
v den jejich zvéejreni.  Pravidlem na sociélnich sitich jefigmévky nemazat,
i kdyZ jsou negativni. Personal recepce, ktery ®aodpovida, by si# zachovat

klidnou hlavu, podkovat za nazor a reagovat aseréivn
4.7.4.4 Twitter

Socialni sf Twitter je vCeské republice stale populéj$i. Residence by mohla
rostouciho zajmu vyuZzit a zaloZit si na Twitteruijsprofil. Komunikace zde probih&a
prostednictvim kratkych zprav. Ty by mohly korespondosaizpravami na Facebooku
a informovat o dni nejen v residenci ale i kulturnim vyzitiGeskych Budjovicich
a jejich okoli. Pokud bude personal residence tistarychly a bude se na siti di@b
orientovat, nize turisim na Twitteru, kti se zmini, Ze shani ubytovani vest,

ucinit nabidku a ziskat tak nové zakazniky.
4.7.4.5 Wikipedie

Vytvoiit stranku o Residenci Werné w¥Ze na webu internetové encyklopedie
Wikipedie. Na strance by bylo vhodné uvést inforeachistorii i sogasném stavu
residence a zarouevylicit i historii budov, ve kterych se residence na¢hBndobnou
stranku méa na Wikipedii i Clarion Congress Hdfekké Budjovice. Stranku zde fite
zalozit kazdy, st si jen vytvdit Ucet a gihlasit se. Na tuto moznost publicity

se nevazi zadnéizovaci ani dodateé naklady.
4.7.4.6 Weboveé stranky

Stranky Residence Werné wZe jsou graficky fehledné a orientace na nich
je snadna. Informace uvedené vedhi ¢asti webu jsou aleipis obsahlé, nevhodn
formulované i zarovnané. Zvolila bych zarovnanihbdioku, nikoli na sted. Zarovnani
v bloku pisobi pehledrji a ucelewji. V nadpisu je uvedeno, Ze se jedna
o apartmanovy im, hotel. Informace o tom, Ze jeresidence hotel, mylna.

Toto Spatné klasifikovani #aeni by se dalo ozta zaklamani spoebitele.
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Na podobné zavéfici informace je nutné si dat pozorétd o vzdalenosti obsahuijici
slovni spojeni ,pér kraK' je nic neikajici. Vhodrjsi by bylo umistit naiklad tabulku
vzdalenosti. V té by bylo uvedeno, jak daleko jer&tmisto od ubytovaciho izzeni.
Pomoci hypertextového odkazu by bylo mozné na déldhce uvést jak se optiméln

do daného bodu dostat a kotitsu esun zabereipvyuZiti daného zfisobu dopravy.

Na web bych pdala zalozku ,,O spolmosti“, kterd by obsahovala informace
o Residenci UCerné ¥Ze, o jejim zalozeni, vlastnikovi a poslani. Sekéeuality
by si zaslouzila vice @é. Stranky by my Zit a 4 ngsice stara zprava se za aktualni
povazovat neda. Dale bych na internetové strankpoudovala vlozit nafocené
vzorové snidah Divodem je pedchézet situacim, kdy se zékaznik citi podveden,
Ze dostal &co jiného, neZz za co zaplatil. Mezi recenzemi dosf strankach
booking.com si hosté mnohokratt&bvali, Zze cena snidanneodpovida mnozZstvi,
které jim bylo naservirovdno. Vice ne&ipa respondefit dotaznikového Sini,
které sluzby v residenci vyuZili (22,5 % ze 147)edl, Ze neni s poskytovanymi
sluzbami spokojena. Tento navrhovany krok je jedicbgl, nenakladny

a vede k transparentnosti poskytovanych sluzeb.
4.7.4.7 Soutz BEST OF REALTY 2013 — Nejlepsi z realit 2013

V rdmci publicity a vztat s veejnosti bych dopoxila prihlaSeni 4. rekonstruované
casti Residence Jerné ¥ze do 15. réniku soutze BEST OF REALTY 2013 —
— NejlepSi z realit 2013. Realizuje se pod zaStRsaciace pro rozvoj trhu nemovitosti
sdruzujici nejvyznamijSi osobnosti ceské developerské scény. VyhlaSovatelem
a organizatorem satite je spolénost BEST OF REALTY, s.r.d”7

Do 6. z& 2013 mohou byt iihla3eny developerské projekty, které bylyCeské
republice dokoteny a kolaudovany po 1. lednu 2012. Saufe letos vyhlaSovana
v Sesti zakladnich kategoriich: rezideh projekty, nova administrativni centra,
rekonstruované kancé obchodni centra, hotely a gotaké ptimyslové a skladové
arealy. V ramci sodéfe bude udlena iZvlaStni cena poroty, Cena ARTN

87 Crest communications: Crest — tiskovéedisko: BEST OF REALTY 20jénline]. 7. 11. 2012 [cit. 2013-03-30]. Dostupny
z WWW: http://lwww.crestcom.cz/tiskove_strediskofseenter.php?p=detailfirmy&idfirmy=18.
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a Cenaten&i medialnich partnér ® Residence Werné ¥Ze by mohla byt fihlaSena
do kategorie rezideéni projekty. Cenou za tuto PR aktivitu by, figact jeji nominace
do soutZe po prvnim zasedani poroty, byla platba prezengojektu ve vyréni
publikaci Best of Realty v rozsahu miniméld tiskové strany. Cena jedné strany
je ¥Zng 20.000 K. ® Na prvnim mist v kategorii Hotel se vroce 2012 umistil
zrekonstruovany Clarion Congress Hotéleskych Budjovic. Residence @erné ¥ze
se doposud publi@tptilis newnovala, tento p&in by mohl byt pro jeji PR vifpac

umiseni zajimavy.
4.7.5 Event marketing

4.7.5.1 Odpoledne v pasazi

K prilezitosti oteveni noveécasti residence by bylo moZzné spojit se s ostatnimi
spol&nostmi, které sidli v Pasazi Oerné ¥Ze a usptadat akci Odpoledne v pasézi.
Béhem kulturg-zdbavného odpoledne by doSlo iegstaveni vSech organizaci,
které je mozné nalézt v pasézi. Residence by s&mhmtevela svou novoucast
a provedla zajemce po novych i stavajicich apareoidn Ehem prohlidky
by predstavila cely koncept a nabizené sluzby. RestaBgmbiosa by mohlatipravit
specialni degustai menu, krejovsky ateliér Sali Terezy Satkvé by mohl
zorganizovat modni iphlidku, no¢ otewena kavarna by uspadala degustaci vin
se sommeliérem, knihkupectvi by mohléegstavit nové bestsellery, Studio Kulina
Petra Stupky by mohlofedvést prezentaci svych novinek do kuchysnazornou
ukazkou jejich praktického vyuZiti pozvat hosty na kurzy veni, které ptada.

Pozvat by bylo vhodné vSechny dosavadring zakazniky formou osobni
pozvanky, ostatni zékazniky e-mailem a Sirokouew®st pozvat prosdnictvim
udélosti na Facebooku a plakatem &enym na jednotlivych provozovnach
spole&nosti, které v pasazi sidli. Rozgb na akci by byl velmi variabilni, dle mnozZstvi

a kvality vytiSenych plakal, moderatora akce, ozéeni akce a podokn

8 NejlepSi z realit — Best of realty: Kategorie st [online]. 2012 [cit. 2013-03-30]. Dostupny z WWW:
http://www.bestofrealty.cz/?do=31.

8 Nejlepsi z realit — Best of realty: TECHNICKE INFRRRCE PRO PUBLIKACI NEJLEPSIi Z REALIT - BEST OF REAL
2012[online]. 2012 [cit. 2013-03-30]. Dostupny z WWWith//www.bestofrealty.cz/admin/files/File/TP_BOR)12.pdf.
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4.7.6 Piimy marketing

4.7.6.1 Elektronické nakupovani

Vyhodnoceni fieti hypotézy v sab nese otazku, zda je cesta placeni stale vySSich
provizi pro ubytovaci zé&zeni ta spravna? Manazer recepce by&e wnovat
aktivnimu vyhledavani alternativnich cest k prodéjiytovacich kapacit, jejichz cesta

ke kon€énému spdtbiteli nezahrnuje zprasidkovatele.

Stranky msta ¢i regionu ovliviuji pii vybéru ubytovaciho zdzeni 30 z 200
responderit dotaznikového Sgni. Na oficialnich strankach statutarnihésta Ceské
Budéjovice www.c-budejovice.cz se Vvlev&dasti nachazi sekce ubytovani,
které navatvnika odkaze na ubytovaci portal Magistratésta Ceské Budjovice
ubytovani.c-budejovice.cz. Na tomto portalu se aachen rktera ubytovaci Zé&eni,
residence se zde nenachazi. O mozZnostapi residence na tyto stranky jsem
se informovala u Dany DobidSové z Odboru cestovnibichu Magistratu ®sta
Ceské Budjovice. Pani DobiaSova mi &da nasledujici: ,Majitelé ubytovacich
kapacit, které jsou v katastruesta, maji umighi na ubytovacim portalu zdarma
na dobu neufitou. Dodaji knam na odbor textové a fotografick@dklady
amy je zaddme do systému na portdZpbrazeni residence na strankachésta
je moznosti prodeje ubytovacich kapacit bez nutmubatit provize za zprostdkovani.

Doporuiuji proto zaazeni Residence Uerné e do této databaze.

Na internetovych strankach zpriwstkovavajicich ubytovani v Residenci {&rné
véZze (booking.com, hotel.cz, hotel.de apod.) byl nbyt kladen ¥tSi diraz
na deklarované informace. ékly je zde nespra¥nuvedeno, Ze sejednd o hotel
(spravre - apartmanovy @m). Hosté maji pak jinacekavani, zejména pokud se jedna
o rozsah sluzeb, které k#yrhvézdickovému hotelu nepochybnpati a v residenci
chybi (recepce 24 hodin dennpolopenze, plnd penze, &marna). Na webu
booking.com je uvedeno, Z@arkovat Ize v podzemni garazi v blizkosti apaneha

U Cerné \bze (za piplatek).“ °°Ve skuténosti je hosim po fFjezdu nabidnuto vlastni

% Booking.com:Residence UCermné vze Ceské Budovice [online]. 1996 - 2013 [cit. 2013-04-09]. Dostupny\AVW:
http://www.booking.com/hotel/cz/residence-u-cereze/cs.html?sid=1852e14e509beba9f36a831028bddid4idc
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parkovani, které je na zpewmém povrchu. Garazové stani je mozné pouze
v konkurenim hotelu Dv#ék, ktery je vzdalen cca 10 minutide a neni zateno,

Ze zde bude volné parkovaci misto. Vlastni gar&sedence nema. Vysi poplatku
by bylo vhodné uvést zidodu transparentnosti. Informace na webech

by mely byt totoZné s realitou, a proto bych je dogdleuupravit.
4.7.6.2 Direct mailing

V literature zabyvajici se marketingovou komunikaci jsou jakawni vyhody direct
mailingu uvadny &innost a nizSi vynaloZzené naklady ve srovnani errativnimi
komunika&nimi nastroji. U forem Pmého marketingu je velmi adezité spravné
natasovani a identifikace segménse shodnymi poétbami, kterym je poeba
L,USit zpravy na miru“. Zasilani direct maiby ocenilo pouze 13 % z 200 respondent
85,5 % dotazanych o zasilani reklamnich edmaéjem nema. Pokud se vedeni
residence rozhodne realizovat rozesilani eimdd schranek svych hdstje nutné
odlisit cilové segmenty s odliSnymi pebami. Zpravy pro korporétni a individuélni

turisty by se nily lisit. Spatré cilena zprava ve forére-mailu budi dojem spamu.
4.7.7 Ostatni

Navrhy uvedené v tét@asti vychazi zejména z ndaohosti pii dotaznikovem
Seteni, dale zrecenzi turistna internetovych strankach nabizejicich ubytovani
jako je booking.com a v neposledatk z mych posehi pri osobni komunikaci s hosty

Residence WWerné ¥Ze.

Pokud bych nda hovdit obecré k marketingové komunikaci v Residencidgrné
véze, narazim na absenci zakladnich stavebnichupgei aplikace v kazdém
ekonomickém subjektu. Marketingova komunikace jeovadtna nahodile
bez finagnich kalkulaci dopad nasazeni jejich nastfojVhodné by bylo fedevsim
vytvorit marketingovy plan na kazdy rok, ulpok ¢i jiné casové obdobi,
ktery by zahrnoval finami kalkulaci. Vedeni by se &o snazit kontinual& zvySovat

arovei sluzeb a marketingové komunikace.

Popularnim se stavd i vddvani personalu,Agentura CzechTourism spustila
18. 2. 2013 registraci pro zajemce o #adéni v oboru cestovniho ruchu s nazvem
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Rozvoj kvalifikani arovre a kompetenci pracovnikv cestovnim ruchu. O projekt
je velky zajem, do 4.7&zna se phlasilo vice jak 197 spol@osti z oblasti cestovniho
ruchu. Projekt je financovan z préstlki ESF prostednictvim Operéniho programu
Lidské zdroje a za#stnanost a statniho rozgim a nabizi bezplatné waddvani
pro podniky ajejich zasstnance.* °* V pribshu dubna 2013 se @eskych
Budkjovicich uskuténi 8 kurZi zameienych na sféru ubytovacich sluzeb. Kurzy
jsou ugeny pro vyssSi i $edni management @dové pracovniky. Vztdavaci kurzy
jsou skelou prilezitosti pro ziskani novych znalosti, najpamle i zlepSeni aktuain
poskytovanych sluzeb. Bylo by Zadouci zapoijit resd i jeji zangstnance do projektu
a rozsfit si obzory. V dubnu praihnou napklad nésledujici kurzy: Myzovani
reklamaci a stiznosti pro oblast cestovniho rudarketing ubytovacich Z&eni,

Rezervace”
4.7.7.1 Specializované pobyty

Specializované pobyty by vyuZilo 19,72 % ze 148\iaialnich turisti. Mezi turisty
na sluzebni cestje poptavka nizSi. O tematicky z&fené pobyty ma zajem
pouze 3,45 % z 52 dotazanych firemnich zakazniKejwtSi zajem respondenti
projevili o romantické pobyty, poznavaci pobytyyazantirené na krasu, zdravi, sport

a gastronomii.

Vikendovy romanticky pobyt pro rok 2013 (patek bai@a, sobota — neébk) by mohl
byt tvaren napiklad ubytovanim v apartmanu s mezonetem proadoby na d& noci
se snidani. Na apartmanu by haostkaly kwtiny a lahev vychlazeného sektu. V patek
vecer by si hosté vychutnali relaxaci ve styWoxaizeném centru traghich thajskych
masazi Orchidea, které lezi naproti residenci ¢ ltlachého. Bhem soboty by i
hosté moznost zapieni kol a vyletu po okoli. Persondl recepce by Zapijcil mapy

a doporuil trasu. V sobotu wer by sihosté uzili romantickou & pro dva

9 Gastro a hotel — O vzifvani v cestovnim ruchu je velky zajfamline]. 20. 3. 2013 [cit. 2013-04-07]. DostupnyABVW:
http://www.gastroahotel.cz/clanek/o-vzdelavani-gtognim-ruchu-je-velky-zajem/1186.aspx.

92 Rozvoj kvalifikani trovre a kompetenci pracovniks cestovnim ruchu — Vaddvaci moduly - Kurzyonline]. 20. 3. 2013 [cit.
2013-04-07]. Dostupny z WWW: http://www.vzdelavaaechtourism.cz/kurzy/vyhledavani/?text=&od=&do=&cace=1&

pozice=&kraj=3.
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v restauraci Symbiosa, zahrnujici édwlavni jidla (z nabidky sestavené specialn
pro tento pobyt, ndgklad howzi licka nacerveném vid s maslovou bramborovou kasi,
v jidelnim listku & za 205 K+ 2 x nealkoholicky napoj). V neélil rano by hosté mohli

zdarma vyuzit pozdni check-out (do 14:00). Po celolou pobytu maji hosté parkovani

na soukromém parkovisti zdarma.

Navrh kalkulace romantického pobytu pro dw osoby:

Polozka Cena

Ubytovani v apartmanu pro éwsoby na d& noci 4.180 K
Snidar v restauraci Symbiosa (4 x) 600 K&
Kvétina na apartméanu (1 x) 500 K¢
Lahev sektu (1 x) 150 Ke
Masaz zad a Sije pro dva (30 min.) 780 K&

Romanticka veere pro dva fi svickach v restauraci Symbiosa (1 x) 500 K&

Zapijéeni 2 cyklistickych kol na jeden den zdarma
Parkovani, fipojeni k internetu, pozdni check-out zdarma

Cena celkem 6.710 K
Poznamka: Cena je kalkulovana pro pobyt mimo sezénu v rdxEs2
4.7.7.2 Dotazniky

Je dilezité udrZovat se zakazniky aktivni dialog. Vyddtagstic jejich potebam
a plnit jejich gani. Nekteré hotely maji dotazniky za&iujici se na spokojenost hast
s ubytovacimi a dopkovymi sluzbami umighé na webu, nikdo jim vSak nezaru
Ze je nebudou vypbvat osoby, které u nich ubytované nebyly. Pak jefich vysledky
irelevantni. Doportila bych umistit kratky dotaznik na kazdy apartman
nebo je distribuovat pragtdnictvim personalu recepce. Vyghé dotazniky by iy
byt pravidelg vyhodnocovany a management residence #ywtas ieSit problémy,

které z nich vyplynou a zaroike@ktivré reagovat naidni a pateby svych host
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4.7.7.3 Vérnostni programy

Z dotaznikového Sgni vyplynulo, Ze &rnostni programy v ubytovacichizzenich
vyuziva ténsi 20 % z 200 respondentiotaznikového Sgni, dalSich 13 % by takovou
moznost uvitalo. Dopotwvala bych vytvét vlastni  \&rnostni  program,
ktery by odnéinoval stalé zakazniky za jejicktmost. Ernostni program by mohl byt
platny v obou residencich — Residenciérné wZe i Residenci Muzeum vitavin
Za kazdou noc stravenou v jednom z aparmanovychidoyrhost obdrzel bod. Body
by personal residence zaznamenaval @oostni karty. Velké sfthoteli s mezinarodni
puasobnosti maji sofistikované onlin€raostni programy, naénse vSak vazi vysokeé
zfizovaci naklady. Z @vodi vysoké nakladnosti bych pro residenci dogomala nalézt
meére nara@nou alternativu. Najklad prostednictvim papirovych &rnostnich karet,
kam by se do f@dem pipravenych poliek zaznamenal datum, ve kterém byl host
ubytovan, otisklo by se sem i razitko a podepsal dgy gitomny recepni.
Aby nedochézelo k p&thni, nely by byt informace o udlenych bodech
zaznamenavany duplicitn do specialni knihyi souboru v Excelu, aby &hpersonal
recepce vzdyiehled o aktualnim stavu bibdZa ziskané body byéwni hosté mohli mit
narok napiklad na slevu na ubytovani, snidani zdarmang@ni jizdniho kola zdarma,
lahev Sampigského na pokoj zdarm@noc v residenci zdarma.
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5 Zavér

Cilem této diplomové prace bylo na zakiahalyzy sotiasného stavu identifikovat
pouzivané nastroje marketingové komunikace a jejafbktivitu u konkrétniho
ubytovaciho z&izeni. Navrhnout optimalizaci komunik#@iho mixu a opdaeni vedouci
k dalsSimu rozvoji marketingové komunikace podnikda timto w@&elem jsem,
jako objekt svého zkoumani, zvolila apartmanowymdResidence UCerné ze
z Ceskych Budjovic. Z analyzy pouzivanych nastioja hloubkového 3Sggného
rozhovoru s manazerem residence vyplynulo, Zeideasi grevlada pouzivani nastioj
marketingové komunikace, na které se nevazi vysiévaci a provozni naklady.

Hojné se zde vyuZivaji moznosti e-marketingu a printestisingu.

Béhem analyzovani marketingové komunikace Residence Cené wze
jsem provadla Seteni potebna k potvrzendi vyvraceni ti pracovnich hypotéz. Prvni
hypotézu, ze @mérna vytizenost Residence Qerné ¥ze je vy3si, nez je pmerna
vytizenost ubytovacich kapacit v Jdeském kraji, jsem na zaklkadporovnani dat
z rezervéniho systému Previo s UdajiCeského statistickéha@du, potvrdila. Druhou
hypotézu, Ze nejvyznamyi§im zdrojem informaci ip vybéru ubytovaciho zdzeni
je pro zakazniky Residence Uerné Ze internet,jsem potvrdila vyhodnocenim
dotaznikového S&ni. Po vyhodnoceni sekundarnich ddajrezervaniho systému
Previo jsem potvrdila iféti hypotézu, Ze nejinn¢jSim nastrojem marketingove

komunikace Residence Cerné &Ze je elektronické nakupovani.

Na zaklad vysledki realizovaného S@ni jsem sestavila nasledujici navrhy.
Prospekty v jejich saiasné podob nedoporduji dale pouZzivat. Desky vyuzivané
v ramci reklamy by bylo vhodné stdhnout, obnovibpldit a jejich Gplnost piivée
kontrolovat. Mezi nastroje print advertisingu jseloporwila zahrnout vliastni mapy.
Ke zviditelreni mista, kde se residence nachazi, jsem do¢p@rypouzit outdoor
advertising a ke vchodu do nové recepce v ulicCémé ¥ze bych nechala umistit
podsviceny pouta V ramci komunikaniho mixu by bylo mozné vyuzit ambientni

marketing, levnou a velmi kreativni formu reklarera pouziva netraghi média.
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V ramci osobniho prodeje jsem navrhla citlivé vyuip-sellingu a cross-sellingu.
Aktudlrné pouzivanou podporu prodeje formou slevovych vorict#1 noc zdarma
bych doplnila vouchery na 20 % slevu z ceny ubyhdvétery by byl distribuovan
mezi ,jednodenni* hosty residenceleském Krumlo¥ a motivoval by je k ubytovani
v ¢eskobudjovické residenci. Ceny ubytovani uvedené na rexeich portalech
by mohly byt dle aktualniho stavu upravovany a palddnich hodinach snizeny,
aby doslo k vyuziti kapacity. V l&tjsem doportila vyzkouSet na naésti podporu
prodeje formou rozdavani kupbma 20% slevu & slevu 250 K) na ubytovani
v residenci. Public relations a publicitu jsem dagda doplnit o vy¥Seni informaci
a fotografii ve spolknych prostorach a hotelowasopis. Dale jsem uvedlakolik
navrhi k oziveni profilu na socialni siti Facebook. Obablpako profil na Facebooku
by bylo mozné #dit a provozovat i &t na socialni siti Twitter. Informace o residenci
jsem navrhla umistit na stranky internetové enqyktbe Wikipedie. K webovym
strankam residence jsemigala rekolik navrhi pro jejich optimalizaci. V ramci aktivit
souvisejicich s formovanim vztats vaejnosti jsem dopotila prihlaSeni Residenci
U Cerné ¥Ze do soutze BEST OF REALTY 2013 - Nejlepsi z realit 2013.

V dalSim navrhu jsem dopafila spojit se s ostatnimi spdéleostmi, které sidli
v Pasazi UCerné ¥Ze, a vramci event marketingu zrealizovat Odpaedmpasazi,
béhem kterého by sef@dstavily vSechny spalaosti. Rimy marketing by bylo mozné
doplnit umisénim residence mezi ubytovaciiizeni uvedena na strankach magistratu
statutarnino rsta Ceské Budjovice. Direct mailing, jehoZ zprovogni residence
v nejbliz8i dob planovala, dopokuji na zaklad vysledki dotaznikového Si&tni
pouzit pouze cilen na zédkazniky, k& maji zajem. Ostatni navrhy zahrnovaly
vytvoieni marketingového planu na konkrétimsisové obdobi, vzthvani personalu,
navrh romantického pohyt sestaveni dotazniku monitorujiciho spokojenosstiho
s poskytovanymi sluzbami a vytkeni Wrnostniho programu. &im, Ze provedena
analyza primarnich a sekundarnich dat spolu s gdwhmohla pomoci k optimalizaci
marketingové komunikace ResidenceCerné ze. Optimalizace marketingové
komunikace by rla mit za nasledek ide&@rzvySeni obsazenosti, maximalizaci zisku
spolg&nosti a zvySeni padomi o tomto ubytovacim Eaeni mezi potencionalnimi

zékazniky i Sirokou wejnosti.
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6 Summary

The main aim of this thesis was to identify useold®mf marketing communication
and their effectiveness for a specific facility tunildentification was based
on the analysis of the current situation. Anothiejective of this work was to suggest
optimal communication mix. As the subject of exploon | chose apartment house

Residence U Cerne veze in Ceske Budejovice.

The analysis of used tools and in-depth intervieith whe manager of Residence
U Cerne veze showed that the residence predonynasdls less expensive marketing
communication tools. E-marketing and print advergsare frequently used options.
During the analysis of the Marketing Communicatioh Residence U Cerne veze
| conducted investigations to prove or disprovee¢ghworking hypotheses. The first
hypothesis “The average occupancy of Residence U Cerne vezehigher
than the average occupancy of accommodation cdpacin the South Bohemian
Region” | confirmed by comparison of data from the reseova system Previo
with data from the Czech Statistical Office. Them® hypothesis, that for customers
is the most important source of information theiinet, | confirmed after the evaluation
of questionnaire. After the evaluation of seconddaya from the reservation system
Previo | confirmed the third hypothesis that thesteffective tool of marketing

communications of Residence U Cerne veze is elgictehopping.

Based on the analysis results, | have establighedotlowing suggestions. | do not
recommend use information brochures in their curi@mn. Information brochures used
in room should be appropriate download, restorplereash and carefully checked
their completeness. As print advertising tools doramended to include own maps.
To make accommodation facility more visible fromest | recommended using outdoor
advertising. Next to the entrance to the receptionthe street U Cerne veze
I recommended to place backlit banner. Communinatiox could be possible to revive
by the use of ambient marketing, which represenexpensive and very creative

form of advertising that uses non-traditional media
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Sensitive methods of up-selling and cross-selliogld be used within personal
sales. The currently used sales support in the fdrdiscount vouchers 2 +1 free night
I would spread further vouchers for 20% discoupirfrthe price of accommodation.
Vouchers could be distributed among "one-night" sgsieof the residence in Cesky
Krumlov. Vouchers should motivate them to use acoorhation services in residence
in Ceske Budejovice. Rates on booking portals cobkl adjusted according
to the current state and reduced in the afternbtrg.to recommended special summer
sales support by handing out coupons for 20% drac¢or discount of CZK 250)
for accommodation in the residence. Coupon didiobu should take place
in the historic center and close to the accommodati

I recommended supplement public relations actwitier posting information
and photographs in public areas of Residence U eCerre and create the hotel
magazine. In addition, | introduced several profsoda revive a profile on social
networking site Facebook. Profile of Residence Wh€eveze on the social network
Twitter could be set up and to operate in a simiaay like Facebook. Other
recommendation is to upload information about Rasié¢ U Cerne veze on the website
of internet encyclopedia Wikipedia. | mentioned eawfsuggestions for optimizing
website of the Residence U Cerne veze. | recomntetadfging Residence U Cerne
veze in the competition BEST OF REALTY 2013. | reosoended connecting
with other companies from Passage of the Black Tamel together prepare the event
marketing action called “Afternoon in the passagdlring this afternoon could

be presented all companies.

Direct marketing could be supplemented by uploaditige residence
in the accommodation section of the website ofthidy Ceske Budejovice.
I recommend sending direct mails only to customeh® are interested in sanding
direct mails. Other suggestions included the coeatif a marketing plan for a specific
period of time, staff training, proposal of romangtays, questionnaire for monitoring
guest satisfaction with provided services and altgyprogram. | believe that this thesis
could be helpful for the development of marketingmemunication of Residence

U Cerne veze.
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Priloha 1: Dotaznik pro ubytované hosty¢eském jazyce

Dobry den,

jmenuji se Ilvana Chlumakova a jsem studentkou podt® r@&niku oboru Obchodni
podnikani Ekonomické fakulty Jikeské univerzity \eskych Budjovicich. Sowasre
pracuji jako recefni v tomto apartmanovém deém

Tento dotaznik je nezbytnou s@sti diplomové prace s nazvem Marketingova
komunikace vybraného ubytovacihotizani. Jeho vypknim pispgjete ke zlepSeni
poskytovanych sluzeb Residence’drné ¥ze. Vase odpaydi jsou anonymni a budou
slouzit vyhrad® pro zpracovani této diplomové prace a jakoétrz@p vazba
pro management Residenc&’@rné ¥ze. Dskuji Vam za VaZas a Vase nazory.

S @anim krasného dne

Ivana Chlumakova

Informace k vyphovani dotazniku

Otazky vyphujte vzestup®, od ¢isla jedna postupujte k poslednindislu. U otazek vybirejte jednu variantu,
se kterou se ztottimjete, pokud neni uvedeno jinak. V takovéiiipads postupujte dle instrukci, které naleznete
v zadani otazky.

1. Residenci UCerné wWze jste navstivili (vyberte)
a. individualre (rekreace a podobh
b. pracovr (ndklady na ubytovani hradi zastnavatel)

2. Prostiednictvim &eho/koho jste se dozadéli o ubytovani v Residenci UCerné
véze (vyberte jednu moznost)?
reklamy v(doplite médiunt)

internetové strankgdoplite jaké) www.
dopori&eni znamych, f@tel, rodiny
cestovni kanceté

Z jiného zdrojddoplite jakého)

®o0 o




3. Podle&eho jste se rozhodli ubytovat se pravv Residenci UCerné Wze (vyberte
jednu moznost)?

a.

-0 o0C

jiny davod, a to (dopite):

ceny
polohy

recenzi z internetu/cestovni kandela
dopori&eni znamychfatel/rodiny
vybaveni apartmanu

4. Vyberte média, kterd Vas ovliviuji p¥ rozhodovani o vykéru ubytovaciho
zarizeni (je mozno vybrat i vice moznosti):

a.
b.
C.

T T oe oo

internetové stranky danéhorizzeni

internetové stranky &sta, regionu

servery zabyvajici se nabidkou sluzeb ubytovacwifzeni, které poskytuji
rovnéZz moznost porovnani nabidek a recenzethost

cestovni kanceté

vystavy a veletrhy (n&fklad Holiday World)

tisSttna média (letéky, brozury, novinsasopisy a podolh

televize

radio

socialni si (facebook.com, twitter a dalsi)

jiné (Napiste, prosim jaké):
Nevim.

5. Vzpomeiite si prosim na svou prvni navitvu v Residenci UCerné wze. Bylo
pro Vas obtizné ji najit?

a.
b.

o

nebylo, vCeskych Budjovicich jsem nebyl/a poprvé

nebylo, byl/a jsem sice @eskych Budjovicich poprvé, ale mam dobry
orientani smysl

bylo — pouze protozZe jsem byl veésit poprve

bylo — protoze je objekt Spatimznaen

Nevim. / Nepamatuji si svou prvni nasad.

6. VyuZzZivate doplhikovych sluzeb (parkovéni, stravovani, kadnictvi, wellness)
v ubytovacich za&izenich?

a.
b.
C.

vyuzivam
nevyuzivam (pokréujte otazkowislo 8.)

vyuzZivam pouze (dopte):




7. Jste spokojen/a s nabidkou dogikovych sluzeb v Residenci ferné wze?
a. Ano.

b. Nejsem. (Dopite prosim pr®.):

c. Nevim.

8. VWyuzZili byste moZnost pobytovych baktkkia zamérenych naptiklad
na gastronomii, golf, romantické pobyty atd.?
a. Ano. (Pokr&ujte otazkowislo 9.)
b. Ne. (Pokr&ujte otazkowislo 10.)

9. Uved’te prosim, jaké konkrétni baliéky byste vyuZil/a, co by nély obsahovat?

10.0znamkujte recepci (jak probihal check-in, check-oy...) jako ve Skole
od 1 do 5, vyhovujici zakrouZkujte:

1 - 2 - 3 - 4 - 5

11. Ctete v ubytovacich z#izenich ,hotelové noviny“?
a. Ano, rad/a se dozvim co nejvic informaci o hotejeha sluzbach.
Ne, nemam na téas.
Ne, takové informace émezajimaiji.
Nikdy jsem se s ,hotelovymi novinami“ nesetkal/a.

ooo

12.Vyuzivate zadkaznické ¥rnostni programy, které nabizeji ubytovaci z#izeni?
a. Ano.
b. Ne.

c. Ne, ale ocenila bych takovou moznost.

d. Nikdy jsem se s takovou moZznosti nesetkala.




13. Jak vnimate slevy poskytované § opakovanych navsg&vach jednoho
ubytovaciho z&izeni?
a. Jsou pro rd samozejmosti.
b. Jsou pro ra ptijemné a rad/a jich vyuziji.
c. Nezalezi mi na nich, pokud je ubytovani kvalitndd/a za & adekvati
zaplatim.
d. Nikdy jsem se s timto druhem slev nesetkal/a.
e. Nestava seasto, Ze bych jel/a dvakrat na stejné misto.

14.Prali byste si zasilat informace o novinkach a slevgeh akcich na e-mail?
a. Ano.
b. Ne.
c. Nevim.

15.Kolikrat jste Residenci U Cerné wZe navstivili?
a. jedenkrat (jsem zde poprvé)
dvakrat
tiikrat
vickrat neZli tikrat
Jezdim sem pravidain(Uved'te prosim kolikrat réng.):

-0 ao00T

Nevim.

16. Vyberte prosim kraj, ze kterého pochazite:
a. Jihatesky kraj h. Plasky kraj

b. Jihomoravsky kraj I. i®daesky kraj

c. Kralovéhradecky kraj j.  Ustecky kraj

d. Liberecky kraj k. Vysona

e. Olomoucky kraj l.  Zlinsky kraj

f. Moravskoslezsky kraj m. Hlavnisto Praha

g. Pardubicky kraj n. Karlovarsky kraj

o. Nemam trvalé bydligt vCR, ale pobyvam
Vv kraji.

17.Jste?

a. zanestnany d. student

b. dichodce e. o0soba samostatydélecné ¢inna

c. na matéské dovolené f. jiné (doptte)
18. Pohlavi:

a. muz

b. Zena




19.Vas wk:

a. do 20 let d. 41 -50let
b. 21-30Ilet e. 51-60Ilet
c. 31-40Ilet f. nad 60 let

Zde je prostor pro Vase navrhy, gfipominky a piani:

JesS€ jednou dékuji za Vas ¢as!




Priloha 2: Dotaznik pro ubytované hosty v anglickém jazyce

Hello,

My name is Ivana Chlumakova. I'm studying last yeaniversity of South Bohemia
in Ceske Budejovice, field of study Commercial ngeraent. This questionnaire is an
essential part of my thesis entitled Marketing Camioation of selected
accommodation facility. Your answers will contribub the improvement of services of
Residence at the Black Tower. Your answers are yanous and will be used
exclusively for my thesis. Thank you for your tiraed your opinions.

Have a beautiful day! Sincerely, your

Ivana Chlumakova

Information about filling the questionnaire

Please fill the questions consecutively from nuntdrer to the last number. For each question chasse |
one option which you identify, if not stated othésev In this case, follow the instructions that den
found in the assignment of the question.

1) You have visited Residence at the Black Tower__ (select)
a) individually (recreation, etc.)
b) business trip (accommodation costs paid by empjoyer

2) Through what / whom did you learn about the accommdation
at Residence at the Black Towe(select one possibility)
a) advertising in(insert media like TV, radio,...):
b) website(please specify) www.

c) recommendation from friends, family or other pedpten my neighborhood
d) travel agency
e) from another source (insert which one):




3) According to what did you decide to stay at Resider® at the Black Tower
(select on€)
a) price
b) location (city centrum)
c) reviews from internet / travel agency
d) recommendations from friends, family or other pedpbm my neighborhood
e) equipment of the apartment
f) other reasoffplease specify):

4) Please select the media which wusually influence yown choosing

an accommodation equipmen{you can also select multiple options)

a) website of the equipment

b) the website of the city, region

c) the web sites dealing with the range of accommodatervices, which provide
possibility to compare the offers and guest reviews

d) travel agency

e) exhibitions and trade fairs (such as Holiday World)

f) printed media (flyers, brochures, newspapers, magszetc.)

9) TV

h) radio

i) social network (facebook.com, twitter, etc.)

j) other, please specify:

k) 1don’t know.

5) Please remember your first visit at Residence at & Black Tower.
Was it difficult for you to find the hotel and the reception?
a) No, | was not in Ceske Budejovice for the firsteéim
b) No, | was in Ceske Budejovice for the first timeyjtd have a good sense
of direction.
c) Yes, it was — but just because | was in town ferfitst time.
d) Yes, it was — because the object is poorly marked.
e) ldon’t remember. /1 don’t know.

6) Do you use additional services (parking, cateringhairdressing, wellness)
in hotels?
a) Yes, luseiit.
b) No, I don’t use it(continue with question number 8)
c) | use only(insert})




7) Are you satisfied with the offer of additional serices at Residence at the Black
Tower?
a) Yes, lam.
b) No, | am not(please add why):

c) ldon’t know.

8) Would you like to use some accommodation packagesclised on specific
services such as gastronomy, golf, romantic getawayetc.?
a) Yes, | would. (continue with question number 9)
b) No, I would not. / I don’t care. (continue with gtien number 10)

9) Please indicate what specific packages would youeusnd what should they
contain of?

10)Please rate the reception services (check-in, cheolt ...) as in School
from 1 (the best one) to 5 (the worst one). Circllne matching value:

1 - 2 - 3 - 4 -5

11) Do you read "hotel newspapers" in accommodation feilities?
a) Yes, | do.
b) No, I do not have time for it.
c) No, I'm not interested in this kind of information.
d) | never see “hotel newspapers”. / | don’t know wd@ds it mean.

12)Do you use customer loyalty programs that are offed by hotels?
a) Yes, | do.
b) No, | don’t.
c) No, but I would appreciate this possibility.
d) | have never encountered this type of loyalty paogs.




13)What do you think about discounts provided for repated visits of the same
hotel?
a) | take those offers for granted.
b) They are pleasant and | gladly use them.
c) | do not care for them, if the accommodation isdydoam willing to pay for it
adequately.
d) | have never encountered this type of discount.
e) Itis not often | stay at the same place twice.

14)Would you like to receive information about hotel rews and discounts
by e-mail?
a) Yes, | would.
b) No, | would not.
c) ldon’t know.

15)How many times have you visited this hotel?
a) once (I'm here for first time.)
b) twice
c) three times
d) more than three timgplease specify)

e) | visit regularly. Please indicate how many timesear:

f) 1don’t know.

16)Please write down the country you are from

17)What is your occupation?(Select one.)
a) student
b) employed
c) retired
d) self-employed
e) on maternity leave(entrepreneur)
f) other(Please fill in.)

18)Sex
a) male
b) female




19)Your age:
a) less than 20 years
b) 21 to 30 years
c) 31to 40 years
d) 41 to 50 years
e) 51 to 60 years
f) over 60 years

Here is free space for your suggestions and comment

Thank you very much for your time!




Priloha 3: Bézné prostedky marketingové komunikace

REKLAMA PODPORA PUBLIC OSOBNI PRIMY
PRODEJE = WAY R[OS PRODEJ MARKETING
Napisy na Obchodni
Odmeny a dark Projev Katalo
obalech y y Jevy nabidky 9y

Pohyblivé SoutZe, hry Aktivni

Vyro¢ni zpravy Telemarketing

reklamy a loterie programy

o Odkoupeni staré Zasilani
Audiovizualni ., . : .
verze i nakupu Sponzorovani informaci e-
prostedky X :
nove mailem
Billboardy Slevy Lobovani Zasilani fax
D Prezentace
Pout&e Slavnostni udalost _
v médiich
Dlouhodobé .,
Symboly a loga Slavnostni udalost
programy

zdroj: KOTLER P., 2003



Priloha 4: Vizualni podoba internetové stranky Residendéethé &ze

LAl
suites & apartments [

b, HOME
= e | ‘_ 3 APARTMANY

VIRTUALNI PROHLIDKA
REZERVACE ONLINE
CENY

KONTAKT

SNIDANE

ZAJIMAVOSTI V OKOLI
PRAZDNINOVA VILA

NOVINKY A AKTUALITY Ubytovani Ceskeé Budgj - Luxusni apartmany, Hotel VYBERTE S| APARTMAN...
2+1 noc 2darma Ubytovani ve mésté Ceské Budgjovice s nejvy$sim standardem
28.11.2012

Bydlete u nds 3 nodi, platte jen 2 Luxusni apartmany v historickém centru za cenu ubytovani v hotelu.
. Kompletni vybaveni, soukromi a dostatek prostoru

; Vice e odliuji nase apartmany od béinych hoteli. Nikoli cena!

g&:.ndwé pobyty za zvyhodnénou Proé byste si vybirali néjakou "komiirku" v hotelu, kdy? miZete mit levnéji celj byt?

00.07.2012

Vyudite nadi zimni  slevovou
nabidku!

* vice zde

Romantické vikendy v Residenci U
Cemé véie

07.032012

ProdlouZeni akce  slevnénsho
ubytovéni o vikendech do 1.4.2012
+ vice zde

Darkovj poukaz

25.10.201

Netradiéni 3 va&enj dérek nejen Residence U Cemé vée nabi krétkodobé i diouhodabé ubytovan
pod stromedekl Vénujte swm vpiné
blizkym  ddrkowy poukaz na

romantickj pobyt v Residenci U

a y
znichZ nékteré maji mezonet a/nebo terasu.

Hledate pohodu, klid, soukromi, dostatek prostoru a nechcete slevovat ze

Earhg ez svych naroka?
el :
vicesae Komfortné zafizené ubytovani, které navodi pocit domaciho prostfedi, at uz jste na AT
e i i& j imi pamé any | yilazkovy
Nova son e cestach za praci &i kutturnimi p jsou vybaveny 9 0
aﬂ.m.m " satelitni televizi, CD-radiem a pevnym intemetovym piipojenim, pohovkou, jidelnim i goactindi 2 4 1

Dokondli Jsme: Galtl stapu pracuvfu‘rﬂ stq\_em. Relaxaci si vyc!wytnéte v\/\_unsm‘ a pruslor_né kuuge\né provedené v

oaeskipsviaoting Sy diazbé z piirodnino kamene. MiZete vyuzit gastronomickjch sluzeb restaurace

centru Ceskih Budgioic. Symbiosa a nasi vastni kavarny, nebo je Viam v apartmanu k dispozici vastni, piné
vybavena kuchyi (mikrovinna trouba, mycka, lednicka).

* vice zde

Chceme, abyste se citili jako doma
Sleva za delSi pobyt g S ) : sy < o
S Kazdy apartmén byl navizen bytowm Piijemné prostiedi je

umocnéno jedineénou historickou atmasférou celého komplexu. Budowy jsou
pamétkavé chrandny a v jefich prostorach je zachovéna mnoho pivadnich
architektonickych prvkil. Residence se nachdzi pfimo v historickém jadru mésta, u
s Gemé vée, na dohled z namésti Premysla Otakara Il VVaechny wznamné pamty i
vyhlasené restaurace (Symbiosa, Masné kramy, Maly pivovar apod ) jsou vzdaleny jen

Ubytujte se na vice ne 2 noci a
ziskejte slevu 10% nebo 20%!

i vtk S e pro Vo par krokd. Zakladame si na osobnim pristupu ke kazdému klientovi, nabizime
piipravili dalSich devét novych nejlepsi kvalitu bydleni a miZete se na nas obratit, kdykoli budete potfebovat
apartmani! Check-in a check-out vyfidime dle Vadi potfeby. MoZnost parkovéni na soukromém
02.11.2009 nehlidaném parkovidti za 150 K& na den

4 i jiné ubytovani
e Chiéli bychom v&dat Vase prani a jsme pripraveni je spinit
+ vice zde

Residence U Cerné véze
Toto se vam libi,

Residence U Cemé véze, U Cemné vaze 13, Coské Budgjovice, 370 01. e-mail: info@ucemevezs ¢z - informace, rezervace
tel.- +420 725 178 534, FAX 420 389 770 321, Business manager: Hana Patkanyova

VYTVORILA SPOLEGNO

telu Radnice. Hledat

Zdroj: www.residenceucerneveze ¥z

% Residence Werné vZe[online]. 2009 [cit. 2012-02-12]. Dostupny z WWWitp://www.residenceucerneveze.cz/.



Priloha 5: Vizualni podoba profilu Residence W@erné ze na socidlni siti
facebook.com

facebook Hiedat osaby, mists a obsah C g s i |

Residence U Cerné véze | v To se milibi | | Poslat zpravu  # - |

To se milibi (34) * Miuvi o tom (2) - Lidé, ktefi tady byli (40)

W (5004 KE * Hotel
@ U Cerné véte 13, Ceske Budejovice, CZ.
A 725178 584

s ®

O mné - Navrhnout Upravu Fotky To se milibi Mapa

B2 piispévek [[®) Fotka/video

MNapiste néco...

Aktivity
dner

. Residence U Cerné véze
7. 781 2012 @

Nové nyni nabizime moZnost zap{jéeni jizdnich kol pro nage hosty!

Doporudent

Cena za vypljceni kola na den je 250 K&,
K dispozici jsou celkem 4 nova trekkingova jizdni kola
znatky Leader Fox.

To se milibi - Pridat komentaf * Sdilet

Zdroj: www.facebook.coni*

% Facebook: Residence U Cerné Ze [online]. 2013 [cit. 2013-02-12]. Dostupny z = WWW:

https://www.facebook.com/pages/Residenc€diné-\ze/240633062659054.



Priloha 6: Vizualni podoba internetové stranky Residenc€diné w¥ze na serveru

tripadvisor.com

®®@tripadvisor

Residence U Cerne Veze Hotel, Ceske Budejovice

Home = Europe

Czech Republic » Bohemia - South Bohemian Region

Residence U Cerne Veze -

City, hotel name, etc

Ceske Budejovice

Add to frip

U Cerne Veze 13, Ceske Budejovice 370 01, Czech Republic [V Hotel amenities

Ranked #1 of 22 hotels in Ceske Budejovice

@(@@@EXD 22 Reviews

0

Eilke Show the lowest price for this hotel”
ChecklIn Check Out Adults

P mmiddiyyy | mmiddhyyy |- 2

oF Tweet

« Booking.com
+ Venere com

Professional photos

22 reviews from our community

*fram our partners

Traveler rating Trip type

Excellent I 12 Family reviews (5}

Very good [ | 8 Couples reviews (12}

Average [} 1 o travel re s (0
] Business reviews (1)
o Friends reviews (2)

See which rooms travelers prefer - 2 traveler tips

22 reviews sorted by Datew  Rating

“Awesome choice!”

Reviewed December 1, 2012

1 person found this review helpful
Nikolay K
Tel Aviv, Israg
Reviewer

A,\-f! 3 reviews
(5] 3 hotel reviews description of the apartment is "WOW". .1
Was this review helpful?

o Reviews in 3 cities

Q 3 helpful votes

< “We felt like Royalty in this room.”
@@@@®® Reviewed November 22, 2012

+ Hotels com
« Expedia.com

English first

One of the warmest welcome we've ever had! LARGE apartments. Very
clean! Great quality/price ratio. It's located about 100 meters away from
the town square. We would definitely like 1o stay here in the future
whenever we visit Ceské Budéjovice The best word that fits the

Problem with this review?

Easy to book on Kayak, nice bar downstairs felt safe inside the square

CBertagnolli
Calgary, Canada

Zdroj: www.tripadvisor.cont®

95

Tripadvisor:  Residence U  Cerne

veze[online].

and tons of things to do if you wish to visit this city as a local. For under
thirty doliars us per person (4 people) we stayed in a hotel room bigger

2013

Sign in with Facebook

Ceske Budejovice Hotels

Signin | Register Mow! | [I FREE Mabile App  ~ =

SEARCH

Residence U Cerne Veze
All 22 Ceske Budejovice hotels »

Travelers also viewed...
Hotel Maly Pivovar

: | Show Prices
22 Reviews

Ceske Budejovice, South Bohemien Region

Clarion Congress Hotel | Show Prices |

Ceske Budejovice
i} @OEE0 32 Reviews

ce, South Bohemian Region
Hotel Budweis

| Show Prices
®@@EO 18 Reviews

| Ceste Budejovice, South Bohemian Region

Ceske Bude]

Browse nearby
Hotels (22) | Restaurants (25) | Things to Do (48)

L2 (SOKOLSKY 2.4 e
OstroV |

L=

i\ o
22592 Wisrozef: Gerporston
) 152012 Nokia

o]
e X

Sponsarad by:

@ Interactive map

trian 7

1.
W By o you e

_Chicagood_

“Rerervujte nynf

www.austrian.com

—
N

Residence U Cerne Veze: Rezenvuite 3 uSetfete!
Booking com Skvéld nabidka, nizké ceny

Residence U Cerne Veze: Rezenvuite online
Hotels_com Mapy & hodnaceni 140 000+ hoteld po celém
svats!

Residence U Cerne Veze: Book Now - Pay Later!
Venere com Best Frices & e Cancellstion Fees! Hotels,
Apartments, BEBs and Mora!

Ceske Budejovice: Rezenvuite a uietete!
Booking com Sky?1a nabidka, nizké ceny

[cit.  2013-02-12].  Dostupny

z

WWW:

http://www.tripadvisor.com/Hotel_Review-g274687-d#229-Reviews-Residence_U_Cerne_Veze-Ceske_Budejdvouth_

Bohemian_ Region_Bohemia.html.



Pi¥iloha 7: Hierarchie vedeni Residence(lgrné ¥ze k 30. 1. 2012

Majitel Vrcholovy management

l

Manazer Stredni management

Provozni Liniovy management
Recepc
Recegni 1 Oklid
Recegni 2 Pokojska
Pokojska

Zdroj: vlastni vyzkum



Priloha 8: Prospekt Residence Cerné ¥ze

KONTAKT / CONTACT / KONTAKT:

Residence U Cerné véZe

U Cerné véZe 13, Ceské Budéjovice 370 01
Tel.: +420 725 178 584

WWW. UCEMEVeZe.2

info@ucerneveze.cz

GPS Loc: 48°58'35.921"N, 14°28'32.052"E
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Navétivte také nasi sesterskou Residenc
v Ceském Krumlové,

Residence Muzeum vitavind

Pansks 15, Cesky Krumlov, 381 01

e-mail: residence@muzeum-vitavinu.cz

: +420 734 265903

. residence-muzeunvitavinu.cz

GPS Loc: 48°48'40.666" N, 14°18'52.247"E

S

RESIDENCE U CERNE VEZE

rdtiodobé i diouhodobé ubytovdni v historickém
dru Ceskyjch Bud&jovic v hnassnich, plne vybavenych
apartmdnech za cenu hotelového pokoje.

NASTM HOSTUM NABIZIME:

(150 m od Residence
-pn;lmame pladmka‘ty VISA, MCEC AMEX

£ slevy pr opak
dnbe uEvani - i standardni ndjemni snl(uw
N:!rviortne mapemaly kreré navodi pocit

Residence disponuje 36 bytovymi jeds s plagno

wymérou 35 do 110 m2. (Celkovs kapacita 92 Kiz=k)

VYBAVENIE APARTMAND:

= Satelii TV a radio, l'umfnn:m sedad souprava

= Kuchyfisky kout véetné mikrovinné trouby, vestavmych
spotfebict - myPky = lednicky, nadob

= Pipojeni na rntu'net pevna linka nebo wi-fi

= Lusuusni koupalna obloZans plirodnim kamenem,
s[\cmnu ndm sprchovym koutem a vysousetem
vlast,

= Bezpetnostni dvefe a vstup na kartovy systém

= Podkrowni a mezonetove apartmany majl kimatizad.

Nékteré apartmény maji terasu nebo prosidenou lodi.

Vérime, 7e u nas se budete oitit jake doma....

CENIK / PRICES / PREISLISTE:

3.1.-30.6, 1,7.- 30, 8.
1.9,-22,12,(23.7,- 4 1,
Typ apartmanu cena fnec | cena/ noc
Apartment Price { Night | Price / Night
Appartement Preis [ Nacht| Preis / Nacht
L]
studic 1390KE | 1390k
studio 49EUR 43 EUR
1-Zimmer Wohnung 49 EUR 49 EUR
fr
dvoulEkovy apartmsn 1 550 K& 1 690 KE
one-bedroom 62 EUR 62 BUR
1-Bettzimmer Wohnung E2EUR 62 EUR
3]
dvouliZkovy apareman
= mezonetem 2090 KE 2190 K&
one-bedroom + maisonette | 79 EUR 79 BUR
Doppelgeschossige
wohnung 73 EUR 79 EUR
ey
EtyRizkovy apartman 2450 KE 2590 K&
two-bedroom 95 EUR 95 EUR
2-Battzimmer Wohnung 59 EUR 98 BUR
(2011
Eryillzkovy apartman
= mezonetem 2990 KE 3090 KE
twio-bedroom + maisonette| 119 EUR 115 EUR
Doppelgeschossige
wohnung 119 EUR 11% EUR
ey
TOP Family Suite
1105 mz.2 keupeiny, lodlie) 3450 KE 3590 K&
TOP Family Suite
1405 m, 2 bathrooms, loggia) 139 EUR 135 EUR
TOP Family Suite
1405 ma, 3 Sadazimmen
Scritzinmae 139 EUR 133 EUR

RESIDENCE AT THE BLACK TOWER

Short- and long-term accommedation in the centre
of Ceske Bud&javice in luwrious ald Fully ﬁulpped

apartments for the price of an ordinary hotel room.
‘We offer accommedation in newly_ renovated luwury
apartments in the very centre of Ceske Budgjovice.
Tr: renovation of the 4 adjoining houses tumed the
fl ats into a very comfortable place to stay, thaugh
preserved their old-town relaxing atmesphere.

The residence has 4 fl oors and 36 fully furnished
apartments with total capacity of 92 beds. Dwelling
area nfdveapamtsr:ngﬁﬁumsﬁwlmsqm

All apartments have fully equipped kitchen with built-in
:, microwave: oven, dish-washer etr. In the living
room there is satellite-TV and radio and a comfortable
designer's sofa for you. In every apartment there
is also a washing lnad\me and high-speed intermet
access. In the spadious and luxurious bathroom with
bath or shower a hairdryer is installed. Attic and
maisonette apartments have air conditioning.

We want you to feel like home...

materialy Residence Uerné ¥ze

Residence

u terné véie

Dokonalé spojeni historicke
tradice a moderniho stylu
bydleni

Where tradition meets
themodern comfort

Perfekte Verbindung
von historischer Tradition
und modernem Wohnstil

RESIDENZ AM SCHWARZEN TURM

bietet kurzfristige sowie langfristige Unterkiinfte

im historischen Kem von Ceske Budéjovice in voll at
gestatteten Luxusappartements zum Preis eines Hotelzi
mmers, Das Hotel liegt im Herzen der Stadt - =. 200 m
von dem Hauptmarkiplatz entfernt. Alle Wohnungen

in den 4 alen Birgerhausern wurden komplett
renoviert.

Unsere Residenz verfiigt dber 4 Etagen und 36 komplett
eingerichtete Appartements mit einer Kapazitit

won 92 Betten, Die Bgentumswohnungen haben

wvon 35 bis 110 m2

Die Appartements sind mit Satelliten-Femseher, Ra-
dio und Direktwshl-Telefon ausgestatter. Wohnzimmer
haben ein bequemes Sofa, sowie eine voll ausgesta-
treten Kiiche. Jede Wohnung verfiigt iiber eine eigene
Waschmaschine und Internetanschiuss. Die geraumigen
und lwwrigsen Badezimmer haben auch einen Haart
rockner. Maisonette-Appartements sind auch mit Klima-
anlage ausgestattet.

Wir haffen, Sie fithlen sich bei uns wie zu Hause....




Priloha 9: Residence Werné ¥Ze na serveru booking.com

Booking » o ( .. .nn.m;a i :. ‘ E 0 Miij Booking. com >

Registrujte sel na web

residence u erné véZe Eeské budéjovice

.:.-" ; ytovani
0Ly : : = At [ . A, Rezervovat hned!
+ Zpstkvysledkum Residence U Cerné Véze Ceské Budgjovice :

U Cemé VéZe 13, Ceské Buddjovice, 37001, Ceskd republika (Ukdzat mapu)

Hledat hOtety Pfeitna: Vybaveni Podminky Dilefité informace vEechna hodnocenf
DestmacefNazev hotelu:
Ceské Budgjovice - -

] Fantastické, 9.3
Bah;m‘pnje’zdu Podle 190 hednoceni
ﬁ Den v | Mésic > g
.  Vstiicnost persondlu
Datum odjezdy zejména ve vztahu k
7 Den v Mesic - détem, peclivd priprava

i = pokajti, velmi atraktivmi
.I]_z@hmm..xmamm umistént residence v
Fokoje 1 w centru mésia. ”

Gospéi 3 v

LTI T PR TR
e E T T R
e il il BN B I

Zdrol www.booking.cont®

% Booking.com: Residence UCerné Ze [online]. 1996 - 2013 [cit. 2013-03-04]. Dostupng WWW:
http://www.booking.com/hotel/cz/residence-u-cermee/cs.html?aid=318615;label=New_Czech_City-7Mca2BcTXV
JI9ChVFGAS18351440905%3Apl%3Ata%3Ap1%3Ap2%3AacY3AHKEBANeg%3Akw_inurl%3Acs.html%23inurl%3Abooking

.com%2Fcity%3Aws%3D;sid=1852e14e509beba9f36a831di#dl; dcid=1;srfid=023831af2253ff7d613afdba8 1d4 &aEB46€0
X3



Priloha 10: Kompletni grafické vyhodnoceni otdze dotaznikového Sini

Graf 1: Divod nav&vy Residence WWerné ¥ze (v %)

B Individualni cest
® Pracovni ces

Zdroj: vlastni vyzkum n = 20(

Graf 2: Davod nav3tvy Residence Werné ¥ze hosty Leské republiky (v ¥

m SluZebni ces
m Individualni cest

Zdroj: vlastni vyzkum n = 10(



Graf 3: Divod nav&vy Residence Werné ¥ze hosty ze zahrafii(v %)

m Sluzebni ces
® Individu&lni cest

Zdroj: vlastni vyzkum n = 10(

Graf 4: Zdroj informaci respondeinna sluzebni cesb Residenci Werné ¥ze (v %)

3,45 % 1,72 %
, 0

m Reklama

i ® Internetova strant
48,28 %
= Doporueni znamych
pratel, rodiny
m Cestovni kanceta
cestovni agentu

Zdroj: vlastni vyzkum n=>58



Graf 5: Zdroj informaci respondeinina individualni cesto Residenci UCerné ¥ze
(v %)

4,93%
2,11 % 0,70 % ® Reklama

4,23 %
E Internetova stranl

= Doporuweni znamych
88,03 % pratel, rodiny

m Cestovni kancefa
cestovni agentu

m Jiny zdroj

Zdroj: vlastni vyzkum n = 14:

Graf 6: Konkurereni vyhoda Residence Oerné ¥ze dle turisti z Ceské republiky
(v %)

3% 4%

m Cen:

® Poloh:

® Recenz
= WOM

= Wbaven
mJiné

Zdroj: vlastni vyzkum n = 10(



Graf 7: Konkureréni vyhoda Residence Oerné ze dle turisti ze zahrardi (v %)

1%

m Cen:

® Polohk

® Recenz
= \WOM

= Wbaven
mJiné

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 8: Konkureréni vyhoda Residence Uerné ¥ze dle turisi na individualni cest

n =100

(v %)
4,23 % 2,82 %
18,31 % Lanltei = Cen:
15,49 % ® Poloh:
® Recenz
= \WOM
o)
44,3¢% = Whaven
mJiné
Zdroj: vlastni vyzkum n = 14:



Graf 9: Konkureréni vyhoda Residence Jerné ¥ze dle turist na pracovni ces
(v %)

1,72 %
17,24%
25,86 % ] CenE
® Poloh:
31,03 % m Recenz
)
24,14 % = \WOM
= Wbaven

Zdroj: vlastni vyzkum n=>52



Graf 10: Média, ktera ovliviuji respondenty ip rozhodovani o vyéru ubytovaciho
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Zdroj: vlastni vyzkum n =200



Graf 11: Obtiznost naleze Residence @erné ¥ze.

80
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69
57
50 44
40 28
30
20
10 l 2
0 . . . . —

Nebylo - ve  Nebylo-  Bylo - byl Bylo - objekt Nepamatu;

mestE jsem mam dobry jsem totiz ve je Spatg si
nebyl poprvé orienta&ni mest oznaen
smys poprvé
Zdroj: vlastni vyzkum n = 20(

Graf 12: Mira vyuzivan stravovacich alophkovych sluzeb (parkovani, stravové

kadeénictvi, wellness) respondenv ubytovacich zdzenich (v %)

®m \WuzZivaji.
= NevyuZzivaji

Zdroj: vlastni vyzkum n = 20(



Graf 13: Spokojenost sabidkou dogikovych sluzeb (v %)

7%

m Spokojen.
= Nespokojen.

= Doposud jsem je zc
nevyuzil.

Zdroj: vlastni vyzkum n=147
Graf 14: Vyuzitelnost specializovanych pobytovych Bkii (zanttenych nagiklad

nagastronomii, golf, romantické poby mezi turisty na individualnich cestach (v
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Zdroj: vlastni vyzkum n =148



Graf 15: Vyuzitelnost specializovanych pobytovych Bkii (zangtenych nagiklad
nagastronomii, golf, romantické poby mezi turisty na sluzebnich cestach (v
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Zdroj: vlastni vyzkum n=52

Graf 16: Konkrétni zansieni pobytovych batku, které byrespondenti radi vyuz
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Graf 17: Hodnoceni recep
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Zdroj: vlastni vyzkum n =200

Graf 18: Ctenost ,hotelovych novin“ responde (v %)
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Zdroj: vlastni vyzkum n =200



Graf 19: Vyuzitelnostvérnostnich prograrespondent
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Zdroj: vlastni vyzkum n =200

Graf 20: Vniméani slev poskytovanych ip opakovani navsv jednoho ubytovacih
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Zdroj: vlastni vyzkum n =200



Graf 21: Nézor na zasilani informaci o novinkachslevovych akcich na-mail

responderit
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Zdroj: vlastni vyzkum n =200

Graf 22: Cetnost navév Residence WWerné ¥ze dle vypowedi responderi
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Graf 23: Kraj trvalého bydliat responderit z Ceské republiky
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Graf 24: Zenx trvalého bydlist responderit ze zahrari
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Zdroj: vlastni vyzkum n =100

Graf 25: Kategorie ubytovanych responde
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Zdroj: vlastni vyzkum n =200



Graf 26: Pohlavi respondet
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Zdroj: vlastni vyzkum n =200

Graf 27: V¢k responderi
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