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1 Uvod

Komunikace je dnes nepostradatelnym nastrojem slouzici k ovlivnéni postoji a
néazort lidi &i prenosu informaci. Usp&$na komunikace se opira o diivéru obou
stran. Dlvéra je v dne$nim svété ale velice kiehka a snadno se proméni v
neduvéru. Konkurence na trhu je velika a je zaznamendno mnoho uZiti nekalych

praktik k odstranéni konkurence.

Snahou marketingové komunikace je ucinit firmu ¢i produkt atraktivni pro
cilovou skupinu a ovlivnit tak rozhodovaci nakupni proces. Nejde ale jen o
jednorazovy proces je potieba udrzovat vztah se zakaznikem 1 po uskutecnéni
nakupu. Neustalé zjisStovani potieb zédkaznika je nutné pro firmy, aby mohli
tyto potieby pretvofit v produkt, ktery ma zakaznik zajem vlastnit. UZiti
modernich ndastroji  marketingové komunikace je vzhledem k vysoké
konkurenci na trhu nezbytnosti. Je tieba udrzovat neustaly kontakt se
zakaznikem.

Téma diplomové prace Marketingovd komunikace hotelu SwissHouse si
autorka diplomové prace zvolila na zdkladé zkuSenosti, které byly ziskadny v
oboru hotelnictvi. V hotelu SwissHouse pracovala Sest let na pozici recepcni a
servirka a v rdmci jeji soucasné pracovni pozice v cestovni agentuie Hotely
Marianské Lazné, kde je nabizeno ubytovani ve tficeti hotelich v Marianskych
Léazni, je pro ni znalost hotel a zvolené marketingové komunikace diileZita.
Dalsim podnétem prace je také dobry vztah a spoluprdce s managementem
hotelu SwissHouse, ktery mé zijem zdokonalit svou marketingovou
komunikaci a vystupovani na trhu.

Cilem této diplomové prace je na zaklad¢ analyzy marketingové komunikace
hotelu SwissHouse navrhnout doporuceni pro zlepSeni a budouci vyvoj
marketingové komunikace. Parcialni cile zahrnuji stru€nou charakteristiku
hotelu SwissHouse, analyzu a zhodnoceni soucasného stavu marketingové
komunikace hotelu SwissHouse ve vztahu k zdkaznikiim a navrzeni moznosti
feSeni pro zlepSeni marketingové komunikace hotelu.

Béhem analyzy marketingové komunikace hotelu budou potvrzeny ¢i

vyvraceny stanované hypotézy vychazejici z cile prace: H1: Fluktuace



zaméstnancll neovliviiuje marketingovou komunikaci hotelu. H2: Hotel
realizuje marketingovou komunikaci pfedevS§im formou recenzi, vyfizovani
stiznosti a spravou databdze. H3: NejucinngjSim zdrojem pienosu informaci
hotelu SwissHouse je internet. H4: Hosté nestoji o zasilani slevovych akci a
novinek emailem. Tyto hypotézy byly hlavnim tématem diskuse se mnou a

vedenim hotelu a proto jsem si je zvolila.

Druhé kapitola bude vénovana studiu odborné literatury za ucelem ziskani
piehledu o feSené problematice a jejich uskali. Bude vysvétlen pojem
marketingovéa komunikace a nastroje marketingové komunikace, at’ jiz tradi¢ni
¢i moderni.

V dalsi kapitole bude charakterizovan hotel SwissHouse a jeho predmét
podnikéni, zékladni a dopliikové sluzby, vybaveni a nabizené balicky, zminéna

je také historii hotelu a jeho organizacni strukturu.

Prakticka ¢ast této diplomové prace se zaméii na soucasnou marketingovou
komunikaci hotelu SwissHouse na zdklad€ pozorovani a dotaznikového Setfeni.
Hlavni otazkou je efektivnost vyuzivani nastroji marketingové komunikace. Z
divodu neustalého zdokonalovani a ovlivilovani cilovych zakaznika
prostiednictvim internetovych médii se autorka diplomové prace z velké Casti
také zabyvd Facebookem, recenzemi, direct mailingem. Jako zaméstnanec
hotelu bude autorka diplomové prace pozorovat vyuziti zminovanych nastroju
a mohu tak i1 na zaklad¢ dotaznikového Setfeni podrobné popsat soucasnou
situaci z pohledu hostd. Po zhodnoceni souc¢asné marketingové komunikace 1ze

konstatovat pravdivost ¢i nepravdivost vySe stanovenych hypotéz.

Na zavé€r budou navrzeny moZnosti feSeni pro zlepSeni marketingové
komunikace hotelu, kterd budou snad pfinosnym zdrojem informaci pro

management hotelu.



2 Literarni reserse
2.1 Marketing

Marketing nemda v soucasné dob¢ jednoznacnou definici. Mnoho lidi si pod
pojmem marketing ptedstavi prodej a reklamu. Marketing je tfeba ale chapat
jako schopnost uspokojovani potieb zdkaznika. Marketing 21. stoleti uvadi, ze

zakaznik by mél byt nejen uspokojen, ale také potésen.

Podle Nagyové (1994) je marketing funkci firmy, kterd definuje cilové
spotfebitele a hledd nejlepsi cestu, jak uspokojit jejich potfeby a pfani pfi

maximalni efektivnosti v§ech operaci.

Foret (2003) definuje marketing jako systém propracovanych principli a
postupt, s jejichz pomoci organizace prakticky poznavaji ptani a potieby svych
zakazniki a nasledné na né reaguji.

Amstrong spolu s Kotlerem (2004) uvadé¢ji, ze marketing je spoleCensky a
manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivei i skupiny své
potfeby a prani v procesu vyroby a smény vyrobki ¢i jinych hodnot. Americka
marketingova asociace (1985) definuje marketing: Proces planovini a
naplitovani koncepci, ocenovani, propagace a distribuce myslenek, vyrobkii a
sluzeb, ktery smeruje k uskutecnovani vymeny, uspokojujici potieby jednotlivcu
a organizaci. “

Autofi se prevazné shoduji na tom, ze marketing je zalozen na uspokojovani
potieb zakaznika a usiluje o to, aby podnik vyrabé¢l takovy produkt, ktery
zékaznik pozaduje.

Orientace na zdkaznika sméfuje k nutné znalosti marketingového mixu jako
souhrn zékladnich marketingovych prvki, jimiz firma dosahuje svych

marketingovych cild.



2.2 Komunikace

2.2.1 Proces komunikace

Pokud chce marketér vést ti€¢innou komunikaci musi rozumnét vzajemnym
vazbam zéakladnich prvkl u¢inné komunikace. (Kotler, 2001)

Slovo komunikace pochazi z latinského slova* communis®, znamena spolecny.
Komunikace je pienos sdéleni od zdroje k piijemci (Nagyova, 1994). V §irSim
vyznamu zahrnuje i pfenos vyznamu a hodnot.

Svarcova (2012) uvadi, komunikace je obousmérmy tok informaci, nikoliv tok
zboZi.

Predmétem komunikace je jakykoliv vytvor (lidsky i pfirodni, verbalni i
neverbalni, hmotny i duchovni) pfedstaveny jednou stranou a vnimany druhou

stranou, kdy nejdulezitéjsi je koneéna reakce druhé strany. (Foret, 2003)

Foret (2003) cituje Lasswella a uvadi, ze v roce 1948 popsal Lasswell
komunikaci jako proces, kdy n€kdo fikd néco n€komu s vyuzitim néjakych
kanali a s né&jakym ucinkem Na obrazku 1 je zachyceno Laswellovo

komunikac¢ni schéma.

Obrazek 1: Laswellovo komunika¢ni schéma

RiKA COJAKYM KANALEN

S 1AKYM OCINKEM

Zdroj: Foret 2003



Foret (2003) uvadi, ze nejrozsifenéjsSi model soucasné komunikace vychazi
Z Schannonovy a Weaverovy matematické teorie z roku 1949, ktery

charakterizuje sedm hlavnich prvk:
1. Komunikator- subjekt odesilajici zpravu ¢i sdéleni piijemci
2. Kodovani - ptfevedeni sdéleni do symbolické podoby

3. Zprava (sde€leni) — vysledek kodovaciho procesu, nabidka

4, Kanal (prostfedek komunikace) — nosi¢ zpravy, distributor

5. Komunikant (dekddujici piijemce) — zprava musi byt piijemcem
dekodovana

6. Zpétna vazba — reakce piijemce v rdmci oboustranné komunikace

7. Sum — faktory ménici obsah a podobu &i pochopeni zpravy

Obrazek 2: Kyberneticky model komunikace

kddowdni 3 kanal

KOMUNIKATOR ZPRAVA, DEKGDUIIC
KOMUNIKANT

zpétnd vazba

Zdroj: Foret 2003

Cela tada autorti se shoduje v rozsieni Laswellovo komunika¢niho schématu o
odpovéd’ a poukazuji tak na dilezitost zpétné vazby. (Kotler 1998, Foret, 2003;
Kottler, Keller 2001)

Obrazek 3: Kyberneticky model komunikace s odpovédi

kddowvdni N E— kandl

KOMUNIKATOR ZPRAVA, DEKODLIICT
KOMUNIEANT

zpétnd vazba

Zdroj: Kotler, Keller 1998



2.2.2 Uspé$na komunikace

Komunikaci 1ze oznacit za uspésnou, pokud je pfi ni dosazeno maximalnich
cilti pfi minimalnich vydajich.
Podle Foreta (2003) se Uspésnd komunikace opird o divéryhodnost, volbu

vhodného casu a prostfedi, pochopitelnost a vyznamnost obsahu, jasnost,

soustavnost, osvédcené kanaly a znalost adresata.

Nejvétsim problémem uskutecnéni se Gspésné komunikace je nediivéra obou

stran komunikace.

2.2.3 Zakladni formy komunikace

Lze tici, ze 1ze rozliSovat dva zdkladni styly komunikace: osobni a neosobni.
Podstatou osobni komunikace je pfitomnost obou subjektt komunikace, avsak
0soby nemusi byt fyzicky pfitomny.

Nejvétsim pozitivem osobni komunikace je fakt, ze zpétna vazba muiize byt
okamzita. Lze ji ¢asto okamzité¢ vyhodnotit a ptizpusobit k dalsi komunikaci
pro cil komunikace. Pii osobni komunikaci hraje velkou roli také neverbalni
komunikace v podobé mimiky obli¢eje, obleCeni, postoje téla, které ovliviiuji
ucinek sdéleni. Nevyhodou jsou vysoké néklady na osloveni jednoho pfijemce.

Tudiz je Castéji vyuzivana neosobni forma. (Heskova, 2001).

2.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace, propagace a promotion jsou v Ceské republice
uzivany vzhledem k nejednotnosti terminologie ¢asto synonyma (Jakubikova
2009; Karlicek 2011). Jsou vSak autofi (Toman 2003; Foret 2003, Svarcova
2012), kteti tyto pojmy rozliSuji.

Podle Tomana (2003) musi byt GspéSna marketingova komunikace oboustranna,
vyvazena a etickd. Cilem komunikace je dosdhnout poznani zdkaznikovych
potieb a pfeménit je v produkt. Nejde ale o jednorazovy proces. Lze si jej
predstavit jako fetézec, jehoz clanky tvofi ,,dotaz* ,korekce* a ,,informace*.
Vyvazenost spo¢iva ve vyrovnaném pomeéru mezi tim, co zakaznikovi sd€luje
firma a co firm¢ naopak sd€luje zdkaznik. Etika spo¢iva ve spravném postaveni

zakaznika.
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faktorem fungovéani marketingu. Je-li totiz ,marketing poznanim toho co
vyrabet“ (Kotler, Keller 2001), nelze si dost dobfe piedstavit, ze by tohoto
poznani mohlo byt dosazeno bez komunikace se zdkaznikem a ze by toto poznani
mohlo byt pfeménéno v produkt bez komunikace uvnitf firmy. Nickels (1980)
definuje marketingovou komunikaci jako obousmérnou vyménu informaci

(dialog) mezi marketingovymi Gcastniky.
Nagyova (1994) definuje propagaci nasledovné:

., Propagace v marketingovém pojeti je uvédoméla cinnost, kterd informuje,
presvédcuje a ovliviiuje nakupni chovani zdkaznika v ndvaznosti na zpétnou

I3

vazbu.

AIDA je bézny pojem, ktery se pouziva v reklam¢, pani Jakubikova (2009) ho

ale zatadila do marketingové komunikace.

. atention — upoutat pozornost
. interests — vzbudit zajem

. desire — vzbudit touhu

. action — vyvolat akci

Znalost zdkaznika znamena v podstaté komunikaci pfedevSim zvenku a zdola
nahoru. Informace a poznatky se timto zpiisobem ptendseji napiiklad od
pracovnikl prvni linie, ktefi jsou v osobnim a kazdodennim kontaktu s trhem,

konkurenci a zékazniky k marketingovym manazerim a vedeni podniku.
(Foret, 2003)

Karlicek (2011) rozumi marketingovou komunikaci fizené informovani
a presvédCovani cilovych skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi
instituce své marketingové cile. Marketingova komunikace je aplikovana jak v
komeréni tak i v neziskové sféte. Komunikovat nemusi jen firmy zabyvajici se
prodejem svych produktii, ale také neziskové organizace, statni instituce,

samospravni celky. Neziskova sféra ma vyhodu v nizsi regulaci komunikace.



Je vhodné zminit termin integrovand marketingovd komunikace, jejimz

zékladem je komplexni vnimani zakaznika.

, Integrovana  marketingova  komunikace je zpiisob vidéni celého

marketingového procesu ze zorného uhlu prijemce. * (Kotler, 2001)

Podle Kotlera (2004) vyzaduje integrovand marketingova komunikace znalost
vSech stycnych bodt, ve kterych se zakaznik setkava s firmou, jejimi produkty
a znaCkami. V idedlnim ptipad¢ firma predava jasné, konzistentni a piesvédcive

sdéleni o sobé a své nabidce.

2.4 Firemni komunikace

Stejné jako je dulezita komunikace mezi zdkaznikem a dodavatelem, je také

nemén¢ dulezitd komunikace vnitropodnikova.

Toman (2003) uvadi, Ze marketingovd komunikace je soucésti firemni

komunikace.

Vysekalova a Mike$ (2009) charakterizuji komunikaci jako proces, ktery
prevadi identitu na image. Pfitom praveé pojmy firemni identita a image byvaji
Casto zaménovany. Firemni identita (corporate identity) je souhrn podnikového

designu, kultury, komunikace a vlastniho produktu.
~Firemni identita je chapana jako prostredek ovliviiovani image firmy.
(Vysekalova, J. a J. Mikes, 2009)

Firemni komunikace je nepostradatelnym prvkem firemni identity. Bez jeho
nastroje nelze zarucit uspéch sebelepsiho produktu. Firemni komunikace je
definovana jako komunikace s vnitinim a vn&jSim prostfedim, jejimz cilem je
adekvatni osloveni jednotlivych cilovych skupin tak, aby byly vytvofeny

pozitivni postoje k firmé samotné.

Zpétnou vazbou je poté zjiStovano plsobeni naSi komunikace na vytycené
cilové skupiny. (Vysekalova, J. a J. Mikes, 2009)

Synergicky efekt dochazi pii Gsp&Sném sladéni marketingové komunikace s
firemni kulturou (materidlni vybaveni firmy, postoje a piesvédceni zaméstnancii)

a dalSimi prvky identity. (Brooks, 2003)
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2.5 Nastroje marketingové komunikace
Foret (2003) a Whiteley (1991) uvadéji, Zze zakaznikiim musime naslouchat.
Zakaznikim lze naslouchat formou:

* stiznosti

e recenzi

* reklamaci

* pii obchodnim jednani

* dotazovani

Jak jiZz bylo uvedeno, né¢ktefi autofi zahrnuji propagaci do marketingové

komunikace.

., Propagace je jednosmérny tok informaci s cilem presvedcit, informovat

a ovlivnit nakupni rozhodovani spotrebitele.* (Nagyova, 1994)
Dle Foreta (2003) vyuziva propagace dv¢ zakladni strategie:

1) Strategie tlaku (push strategie) — snaha ,,protlacit produkt distribu¢ni
cestou az k zékaznikovi, vyuziva hlavné osobni prodej a nastroje podpory

prodeje
VYROBCE>> VELKOOBCHOD>>MALOOBCHOD>>SPOTREBITEL

2) Strategie tahu (pull strategie) — Cilem je vzbudit takovy zajem u zakaznika,

ze poté zdkaznik sdm bude chtit produkt koupit, vyuziva zeyména reklamu
VYROBCE<<VELKOOBCHOD<<MALOOBCHOD<<SPOTREBITEL
Nagyova (1994), Kotler (2001) a Foret (2003) uvadégji tyto propagacni nastroje:
reklama
podpora prodeje
public relations
. osobni prode;j
. direct marketing

event marketing
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V ramci nékterych zdroji 1ze nalézt také samostatn¢ pojmy:

. sponzoring

. media relations — vztahy s médii, snaha o vyvolani neplacené pozitivni
publicity

. vystavy a veletrhy

. product placement

Spravné pochopeni vyznamu jednotlivych nastroji komplexné je povazovano
za podstatny pfinos marketingové komunikace. V praxi jsou vyuzivany razné
kombinace postupti. Napiiklad jestlize firma v ramci podpory prodeje
pfipravuje ochutnavku novych druhi uzenin v prodejné€, nepochybné bude
vetejnost o této ochutndvce informovat prostfednictvim inzeratu v novinach,

direct marketingem ptipadné publicitou. (Foret, 2003)

2.5.1 Reklama

Reklama je nejviditelngjsim nastrojem propagace.

Termin reklama je definovan v zakoné ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy:
,, Reklamou se rozumi oznament, predvedeni Ci jina prezentace Sirené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména
podporu spotreby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani

sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak. “

(http://business.center.cz/business/pravo/zakony/regulace reklamy/clanekl.)

Heskova (2001) uvadi, ze reklama je vefejné vychvalovani predméti
obchodnich, uméleckych a podobné, jez se d&je prospekty, plakaty, obchodnimi
Stity, vyvolavaci, nosici navésti, zvlasté pak casopisy. K ptenosu reklamy jsou
vyuzivana média, reklama je tak Sifena masove. Ze zédkona je dano, Ze hlavni

reklamni sdéleni musi byt od ostatnich oddéleno.
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Druhy reklamy podle kritéria objektu (Nagyova, 1994) :

a) Vyrobkova reklama — neosobni forma prodeje urcitého vyrobku nebo
sluzby, klasickd forma reklamy, kde jsou zduraznovany ptednosti a

vyhody produktu

b) Institucionalni reklama — se zaméfuje vice na myslenku, koncepci ¢i
povést spoleCnosti, organizace, firmy, ¢i osoby. Je vhodné zminit pojem
firemni reklama, kterd je ve vztahu k institucionalni reklamé uzsi,
protoze se vétSinou omezuje na nevyrobkovou reklamu, je funkcéné
blizsi nastrojim public relations

2.5.2 Podpora prodeje

,,Podpora prodeje je program, ktery cini nabidku firmy atraktivnejsi pro

zakazniky a vyzaduje spoluucast kupujiciho.” (Tellis, 2000)

Lze shrnout z vystupu autorti, ze formy tohoto nastroje byvaly v minulosti dosti

podcenovany.

Jedn4 se o soubor kratkodobych podnéti, které piimo podporuji nakupni

chovani a rozhodovani spottebitele a zvysuji efektivnost meziclank.
(Nagyova, 1994)

Zameétuje se nejen na konecného spotiebitele, ale také na dalsi cilové skupiny
jako jsou obchodni organizaci a obchodni persondl. Cile se dle jednotlivych
forem zamétenti lisi.

Podpora prodeje zahrnuje mnoho aktivit jako naptiklad slevové akce, rizné
programy na podporu loajality, soutéZe. Dullezitd je ocekavand participace
cilové skupiny v piipadé¢ okamzitého ndkupu nebo jinou formou.

Formy podpory prodeje dle Foreta (2003) jsou pfimé a nepiimé. Za piimé
povazujeme takové, kdy zakaznik obdrzi odménu okamzité po splnéni urcitého
ukolu. Naopak nepfimou formou zédkaznikovi az po urcité dob¢ (splnéni ukolu

— sbirani dokladl o ndkupu) nalezi odmeéna.
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Podle Kotlera (2001) lze vyvodit téi odlisné vyhody, které nastroje podpory

prodeje poskytuji:

. komunikaci — vzbuzeni a ziskani pozornosti muze vést spotiebitele k
produktu

. podnét — zahrnuje urcité slevy, piispévky, které maji pro spoticbitele
hodnotu

. pozvani — obsahuje pozvani k okamzité akci

Nejpouzivanégjsi prostiedky podpory prodeje (Foret, 2003):

. vzorky produktu na vyzkousSeni
. kupony

. prémie

. odmeény za vérnost

. soutéze a vyherni loterie

. veletrhy, prezentace, vystavy

. slevy

2.5.3 Public relations

., Public relations (PR) jsou socidlné-komunikacni aktivitou. Jejim
prostirednictvim organizace piisobi na vnitini i vnéjsi verejnost se zamerem
vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak vzdjemného

porozumeéni a duvery. “ (Svoboda, 2009)

Podle Jakubikové jde v PR o fizeni vztahli podniku s vefejnosti, tj. ke
skuteCnym a potencidlnim zakaznikiim, ale také k dodavatelim, konkurenci,
bankam, pojistovnam, ufadim a Skolam.

Foret (2003) uvadi, Ze public relations pfedstavuji planovitou a systematickou
¢innost, jejimz cilem je vytvaret a upeviiovat diveéru, porozuméni a dobré

vztahy nasi organizace s klicovymi, dillezitymi skupinami vetejnosti.
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Kli¢ové skupiny:

. vlastni zaméstnanci organizace

. majitelé, akcionafi

. dodavatelé

. finan¢ni skupiny (investofi)

. sdélovaci prostfedky

. Mistni obyvatelstvo, komunita

. mistni predstavitelé, zastupitelské organy a urady
. zékaznici

Poslanim PR je snaha informovat vefejnost o vSech ¢innostech a zménach
a strategickych cilech organizace. PR pfinasi do organizace informace o reakci
vetejnosti. Jde o oboustranny tok informaci. Spravné uZiti PR nastroje vede ke
zlepSeni image firmy a pozice firmy v dlouhodobém horizontu u vefejnosti.

., PR je ndstroj, ktery napomdahd ke zvySovani hodnoty znacky a veérnosti
zakazniku v delsim casovém meritku.” (Jakubikova, 2009)

Obcas se objevuje nazor, ze public relations do marketingové komunikace
nepatii. Pokud firma spravné chape ulohu PR, tak lze dialog s vefejnosti do
marketingové komunikace urcit¢ zatadit. Je vhodné zde zdiraznit slovo
»dialog®, protoZe vétsina podnikovych PR manaZzeri je pfesvédcena, Ze jejich
praci je poskytovat tiskové zpravy a ignorovat hlasy z venc¢i. (Toman, 2003)

Nastroje public relations podle Foreta (2003):

. publicita — tiskové zpravy, besedy, interview

. organizovani udalosti — pfedvedeni nového produktu, oslavy vyroci

zalozZeni firmy, oslava konce ¢i zahajeni nového roku

. lobbovani — systematicka ¢innost zajmovych skupiny za uc¢elem ovlivnit

zakonodarce a politiky
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. sponzoring - finan¢ni nebo materialni podpora politickych, sportovnich,
socialnich ¢i kulturnich aktivit vyménou za prominentni zvetejiiovani

jména sponzora

. reklama organizace - jde o spojeni reklamy a PR, které je zaméfeno na
firmu jako celek. Cilem reklamy organizace je zlepSeni image, goodwill

a reputace
2.5.4 Osobni prodej

Osobni prodej je nestarsi formou komunikace s trhem. Efektivni komunikace
timto nastrojem klade diiraz pfedevS§im na zménu preferenci, postojli a zvyklosti

spotrebiteld.

Heskova a Stachron (2009) uvadéji, ze osobni prodej je péstovani obchodnich
vztahii mezi dvéma nebo nekolika subjekty s cilem prodat vyrobek nebo sluzbu

a zaroven vytvaret dlouhodobé& pozitivni vztahy.

Nagyova (1994) uvadi, ze jde o interpersonalni ovliviiujici proces, kde je
prodavajici v pfimém kontaktu s kupujicim. Prodej probihd prostfednictvim
osoby, ktera podnik reprezentuje nejen svym chovanim, jednanim

a vystupovanim, ale také vzhledem.

Problémem soucasné doby je averze vici osobnimu prodeji na B2C trzich.
Proto firmy vénuji velkou pozornost obchodnim pracovniklim a budovéani jejich
profesionality. Hlavni diraz je kladen na etiku. Podniky, které¢ chtéji dat najevo
svému zakaznikovi, Ze akceptuji etické standardy, se mohou stat Cleny

Asociace osobniho prodeje.

Nastroje osobniho prodeje dle Jakubikové (2009)

. prezentace pii prodeji
. prodejni setkani
. stimula¢ni programy
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2.5.5 Direct marketing

Direct marketing je marketingova strategie, ktera uvadi firmu do pfimého
kontaktu se zdkazniky, které si peClivé vybira, s cilem ziskat okamzitou odezvu
a Vybudovat siln€jsi a osobnéjsi individualni vztahy. (Kotler, 2007) Dochazi k
odstranéni ,,anonymity* zékaznika. Hlavni vyhodou je efektivni méteni odezvy
zékaznika, coz je priznivé jak pro firmu, tak i pro jednotlivého zakaznika.
Direct marketing zahrnuje peclivé vybranymi spotiebiteli a jejich okamzZitou

odezvu s cilem navazat dlouhodobé¢ vztahy se zakazniky. (Kotler, 2010)

Svarcova (2012) uvadi, e direct marketing je forma piimého prodeje s

vyuzitim propagacnich prostiedku.

Kli¢ové body direct marketingu dle Jakubikové (2009):

. interaktivita - obsah sdéleni mize byt zménén individualni dle reakce
zakaznika

. aktudlnost — sdéleni mize byt ptipraveno velmi rychle dle aktualni
situace

. prizptisobeni — uzptisobeni dle potfeb jednotlivého zakaznika

Mezi hlavni vyhody direct marketingu patfi:

. jasné zacileni na vybrany segment

. efektivni oboustranna komunikace

. moznost ovlivnéni reakce na nabidku (zpétna vazba)

. operativnost realizované komunikace

. moznost predvedeni produktu, trvaly vztah se zakaznikem,

Direct marketing vyuziva stale vice novych technologii k zacileni a osloveni
potenciondlniho zakaznika. Casto jsou ziskdvany a systematicky zpracovavany
databaze informaci o zékaznicich (jejich osobni udaje, zdznamy nakupu
a naptiklad reakce na zaslané nabidky). Z vySe uvedeného lze vyvodit dva cile

direct marketingu: piimy a sekundarni. V prvé fad¢ jde o osloveni a ziskdni
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zakaznika, sekundarné jde o ziskani informaci o daném zékaznikovi a nasledné

zatazeni do databaze. (Nash, 2003)

Nastroje direct marketingu:

. zasilkové katalogy, neadresna zasilka

. vyuzivani databazi

. telemarketing, mobil-marketing, teleshopping s odezvou
. e-marketing, on-line komunikace, direct mailing

. SMS

. reklama v tisku s kupony (direct response)

Direct marketing Ize rozd¢lit na adresny a neadresny. Adresny zasila sdéleni
pifimo zdkaznikovi na jméno. Neadresny direct marketing zasild naptiklad
letdky do postovnich schranek nebo je pfimo rozdava na frekventovanych

mistech. (Foret, 2003)

Pouziti direct marketingu je vyhodné pro zdkazniky a firmy, diky nému se
buduji vzajemné vyhodné vztahy. OvSem ne vzdy je tato definice pravdou.
S rozvojem tohoto néstroje musi firmy feSit 1 fadu otazek tykajici se etiky
a legislativy. Naruseni soukromi zakazniki, obtéZovani nebo dokonce podvody
anekalé praktiky mohou poskodit nejen zakazniky, ale 1 sou¢asné povést celeho

odvétvi. (Kotler, 2007)
2.5.6 Event marketing

Event marketing patfi sice k mladym nastrojim, ale je jednim
Z nejpouzivangjSich. Existuje mnoho definic a ndzorli zafazeni event

marketingu do marketingového komunika¢niho mixu

Nagyova (1994) a Foret (2003) event marketig vibec nezmiiuji. Podle
Jakubikové (2009) je event marketing spiSe typ public relations aktivit. Kotler
a Amstrong (2010) charakterizuji eventy jako soucdst nepersonalnich
komunikacénich kanalti. Az Sindler (2003), Karli¢ek (2011) prezentuji event
marketing jako ndastroj komunika¢niho mixu. Tito autofi se shoduji, Ze

podstatou event marketingu je silny emocionalni zazitek, participace cilového
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segmentu, komunikaéni sdéleni s jasnym cilem. Autofi se shoduji u vyuziti
psychologického ptisobeni na jedince ¢i skupinu. Karli¢ek (2011) dale rozsifuje
koncept eventu odpovidajici positioningu znacky.

Heskova (2001) definuje event marketing jako zinscenovani, organizace
aplanovani akce s cilem vyvolat emocionalni zazitek v souladu
s komunika¢nimi cili firmy.

Pfi hlub$im zkoumani event marketingu je zjiStén rozpor mezi pojmy event
a event marketing. Mnoho autorii tyto pojmy od sebe odd€luje a shoduje se na
charakterizace eventu jako komunika¢niho nastroje a event marketingu
s dlouhodoby zamérem pfi vyuzivani fady eventii. Spolu s definici je vhodné
zminit nazor Sistenische (1999): ,,Ne kazdd uddlost lze za event povazovat
a stejné ne kazdy, kdo organizuje event, déla event marketing. “

Kli¢ovou zalezitosti je integrace s dalSimi néstroji marketingové komunikace,

jez nemuze existovat samostatné.

Planovani eventu podle Karlicka (2011):

1) zékladem je originalni napad, zavisi na cili firmy

2) misto a ¢as usporadani akce v souladu s cilovou skupinou
3) informacéni kampan

4) organizacni zajisténi

5) zvazeni rizik

6) finan¢ni naroky

7) vyhodnoceni eventu
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2.6 On-line komunikace

Jednadvacaté stoleti zaznamenava presun komunikace z roviny dokumentové
do roviny digitdlni. Internet se stdva branou do svéta marketingu a
marketingové komunikace. Proto se s rozSifenim internetu vyrazné zmeénila

podoba komunikace.

Podle posledniho vyzkumu Czech Tourism z 1éta 2012 hledalo na internetu 63
% tuzemskych navstévnikl informac o navstivené destinaci.

(www. czechtourism.cz/getmedia/zprava_leto_2012.pdf.aspx)

On-line komunikace je spojena a propojena s jednotlivymi prvky marketingové
komunikace, pfedev§im s direct marketingem. Vyhodou je piesné zacileni,

vyuZzitelnost multimedialnich obsaht, personalizace, interaktivita, jednoducha

meéfitelnost Gi€innosti a relativné nizké néklady (Karlicek, M. a P. Kral, 2011)

Autorka diplomové prace rozd€luje na zaklade prostudované literatury nastroje

pro online komunikaci takto:

. nastroj pro tvorbu obsahu — webové stranky, FAQ, blogy
. socialni sité, diskusni fora, online komunity

. direct mail — informac¢ni zpravodaj, email marketing

. mobilni marketing — mapy, online aplikace

Ne&kteti autofi zafazuji do ndstrojii on-line komunikace i reklamu v podobé
bannerl a kontextové reklamy (PPC). Autorka nepovazuje bannerovou reklamu

za obousmérnou komunikaci, tudiZ ji nezatazuje do svého rozdéleni.

Je dulezité si uvédomit, ze marketing na internetu neznamena mit webové
stranky, nebo profil na socidlni siti Facebook. Jde o neustily proces
komunikace, ke kterému ndm dava internet pfilezitost. Velkou vyhodou je
ziskavani okamzité zpétné vazby. Uzivatelé sdileji a tvofi vlastni obsahy v
podob¢ osobnich zkuSenosti, ndzora, zéazitki, rad, videi, hudby, obrazku.
Nevyhodou je nastraha nazyvand past produktivity. Do pasti se chyti ten, kdo

se spravné nezorientuje a nevybere si spravny nastroj, ktery online prostiedi
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nabizi. Je proto dobré stanovit si online strategii v podobé segmentti a cile

komunikace:

1. kdo jsou nasi (potencialni) navstévnici

2. co s nimi a piipadné se sebou chceme délat, komunikovat

., Diilezité je soustredit se na cilové segmenty, a udrzovat s nimi intenzivni

vztah.«

On-line  technologie umoznuji  dynamické prizplisobovani  nabidky
a komunikac¢nich néstrojii jednotlivym segmentiim, popiipad¢ jednotlivciim.
Ptilezitosti jsou takzvané sluzby na miru. Diky mobilnim zafizenim lze
komunikovat se zakazniky v realném case a pomahat mu v rozhodovani ptimo na

misté. (Kovarik, 2013)
A déle autor uvadi, ze firmy by si v prvé fadé mély uvédomit, co chtéji délat,

stanovit si cil. Nastroje on-line komunikace v oblasti marketingu mohou

poslouzit:

. tvorba znacky

. uvadéni produktli na trh

. ziskani podilu na trhu

. pfimy prodej konecnym spotiebitelim (zdkaznikim)

. podpora prodeje
. péce o zakazniky, zdkaznicky servis

. marketingovy prizkum
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2.6.1 Facebook

Socialni sit’ Facebook je néstrojem on-line komunikace. Piiblizuje produkt
zéakazniktim, personalizuje komunikaci, ma pozitivni vliv na ndkupni chovani,
naklady jsou relativn€ nizké a vSe je jasné méfitelné, coz je velkou vyhodou.
Urcité nebezpeci hrozi se vzristajici averzi vici Facebook-marketingu a jeho
ignorovani. Mezi dal§i nevyhody patii také casté zneuzivani informaci,
porusovani soukromi. Firmy stoji marketingova komunikace na socialnich siti

mnoho ¢asu a Gsili.(Ramsaran —Fowdar, Fowdar 2013)

Je dulezité zde zminit hlavni podstatu socidlni této sité. Facebook umoziuje
nezavisle komunikovat, bez ohledu na vzdalenost, zapojit se mize kazdy
uzivatel, at’ uz se jeden prvni uZzivatel nachazi u pocitace v Evropé a druhy

uzivatel v Americe.
V soucasné dob¢ ma udajné Facebook cca miliardu uzivatelti, v CR cca

3,6miliontt (studie z roku 2012, dostupné na www: http://www.m-
journal.cz/cs/aktuality/jaky- je- skutecny- pocet- ceskych- uzivatelu- facebooku s2
88x9161.html)

Propagovat urcité téma lze pomoci stranek nebo takzvanych skupin, které 1ze
zalozit pomoci odkazu ,,Vytvorit skupinu“ nebo ,,Vytvofit stranku“ v levém
sloupci. Skupiny slouzi pro vyménu informaci mezi komunitou. Stranky
(,,Pages*) propojuji fanousky s produktem. Jsou zdarma a jsou viditelné i pro
neregistrované uzivatele. Firmy jsou informovany o aktivit¢ fanouskd, o misté

odkud fanousSci pochézi, jejich veéku, pohlavi.

Facebook jako ucinny nastroj on-line komunikace neznamena pouze
zvetejiiovani piispévkl s nabidkou. Umoziuje také Sifeni povédomi o znacce,
vytvareni kratkodobych kampani, ovliviiuje navstévnost webovych stranek, s
vytvafenim databdze zdkaznikl, poméha s pfimym prodejem nebo zajistuje
zakaznicky servis. (Kovaftik, 2013)

Propagacni odbornici vytvareji akce pro podporu vzbuzeni pozornosti.
Vytvotenou akci posilaji svym ,,pfatelim* a ti se postaraji o dalsi Sifeni.
Zakladnim pravidlem je zaméteni se na ,,ptatele®, kteti vyuzili sluzeb firmy.

Stranka by v prvé fad¢ méla ziskat dostate¢nou zédkladnu fanouski a poté by je
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méla firma néjak zaujmout, aby stranku neopustili a hlavné, aby pfispévky
firmy oznacili moznosti ,,to se mi libi*, komentovali, ¢i sdileli a motivovali tak

své okoli k navstéve stranek.

Tipy pro vyssi navstévnost Facebookové stranky dle Rotterové (2013)
- zajimavé obrazky — hezké, vtipné obrazky
« spravné nacasovani — vyuziti statistiky Insights
«  kratce a jasn€ —,, keep it short and simple*
« vyzvak akci, otazky a odpovédi — 0sobni nazor, doplnéni ptispévku
« bud’te zdbavni a vzdélavejte
+ informacni hodnota prispévku pro cilovy segment

+ pravidelnd aktualizace

Firmy maji velky z4jem o vyhody plynouci z uziti socidlnich siti pro svij
marketing. ZvySend dostupnost komunikacnich kanali vytvaii novou uroven

realizace marketingovych strategii. Je dulezité fici, ze Facebook je novou

formou marketingové komunikace
2.6.2 Email marketing

Email neni zastaralou zaleZitosti, jak by se s vzristajici popularitou socidlnich
siti mohlo zdat, patii pofad k jednomu z nejefektivnéjSich komunika¢nich

nastroji obchodniho styku.

Je to proces rozesilani emailli zakaznikiim, ktefi dali ptfedchozi souhlas s
informacnim odbérem emailt (novinka, nabidka slevovych akci). Autorka
diplomové prace nezafazuje na zaklad€é prostudované literatury do emailu
marketingu nevyzadané maily (spamy).

,Spam neni efektivni nastroj a muze mit spiSe negativni efekt na cilovy

segment. *“ (Kiita, 2006)
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Klic¢ova je komunikace zdkaznikem prostfednictvim emailu. Je vhodné zminit
nazev newsletter, ktery se vyuziva pro zasilani informacniho zpravodaje,

Zpravy.

Zakladem je ziskani kontaktnich emailovych adres od lidi, ktefi od firmy chtéji
dostavat zpravy o novinkach a nabidkéach. Existuje vice zpusobt jak ziskat
kontakty jak na etické tak na neetické roving. NejCastéji jde o umisténi
viditelného policka pro odbér zpravy na hlavni webové strance, nabidnuti po
ukonceni objednavky nebo zadani rezervace, umisténi registratniho formuléie
na socialni siti Facebook, uziti aplikace ContactMe, informace na firemnim
blogu, placenou reklamou ve vyhledavacich nebo prostor v takzvaném off-line

svéte, ktery vyuziva kontaktl z veletrhli ¢i promoakei.

Kovaiik (2013) tvrdi, ze kontakty by méli byt peclivé zafazeny v databazi
firmy. V soucasnosti jiz firmy upustily od kupovani databazi adres, protoze
jednak zde neni zaruka existence, firma nema souhlas pro zasilani emaili a tak

zpravy casto spadaji do kategorie spam.

A dale autor uvadi zésady pro tvorby zprav:

. Ptedmét emailu zadat konkrétné

. uzivat osobni adresy odesilatele

. personalizace — odstranéni formalit a vyuziti databaze

. call to action — vzdy fikat ¢tenartim, co maji délat — motivace
. délka emailu — méné je vice

Firmy si voli strategii rozesilani e — mailovych zprav. Klasicky ptistup zahrnuje
rozesilani v pravidelnych intervalech. Alternativni pfistup zavisi na Zivotnim

cyklu marketingové e-mailové komunikace. Podle statistiky MailChimp
poskytujici mailingové sluzby, kterd denné¢ rozesila 50 milioni emaildi, jsou

nejlepsi dny na rozesilani ttery, stieda a ¢tvrtek mezi 14. a 17. hodinou.

(MailChimp, 2013).
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2.7 Nové trendy marketingové komunikace

Oblast marketingové komunikace se neustdle méni a rozviji. Spotiebitel
jednadvacétého stoleti vyzaduje komunikaci, protoze je piesycen ndstroji
propagace.

O novych trendech marketingové komunikace neexistuje zatim mnoho
relevantnich informaci. V Casopisech a Clancich se objevuji nastroje, které
podle autorky nepiimo souvisi s rozvoje marketingové komunikace. Avsak
dochazi zde ke zkresleni, protoze se nejedna uz o komunikaci, ale spise o

reklamu nebo o motivaci k ¢innosti.

Nové nastroje jsou obvykle zalozené na digitalnim rozhrani. Nové moznosti
nabizeji dnes laserové projekce, nastroje vyuzivajici internet, smart telefony,
smart televize. Frey (2008) tadi do novych trendi také event marketing
(zazitek).

Jednim z trendi je vyuziti lidi a jejich zazitkd, zkuSenosti a doporuceni, které
interpretuji dale a $ifi tak povédomi o urcité znacce ¢i produktu. Radi sdileji
tyto zkuSenosti, nejlépe on-line. V souvislosti je vhodné zminit pojem Viralni
marketing. V nékteré literatufe najdeme pojem virovy marketing.

Podle Jakubikové (2009) jde o sdé€leni s reklamnim obsahem, které je pro
osoby, jez s nim pfijdou do kontaktu, tak zajimavé, ze je $iti dal.

Svarcova (2012) uvadi, Ze viral marketing, nebo-li marketing &ifici se jako vir,
je marketingova ¢innost pfi které vyuzivame internet, jehoZ prostfednictvim si

potencidlni zdkaznici vytvafeni (navrhuji) produkt dle moznosti firmy C¢i

podniku.
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3 Metodika

Pro potvrzeni nebo vyvraceni stanovenych hypotéz je potieba ziskat primarni
data. Primarni data autorka diplomové prace ziskala od hostti hotelu
SwissHouse a také vyuzila své poznatky z doby, kdy v hotelu pracovala na

pozici recepéni a servirky.

Autorka diplomové prace charakterizuje realizaci marketingové komunikace
ataké vyhodnoti vysledky marketingového vyzkumu formou dotazovani.
V prostorach hotelu SwissHouse bylo provedeno dotaznikové Setfeni od biezna
roku 2013 do tnora roku 2014 piimo v hotelu SwissHouse. Cilem tohoto Setieni
bylo je zjistit, co vede tyto hosty k pobytu v hotelu SwissHouse a odkryt
spokojenost hostii s personalem. Byla uzita metoda pravdépodobnostniho
vzorkovani, pii které¢ bylo osloveno celkem 200 hostii némecké klientely
formou vytvofeného dotazniku. Dotaznik obsahoval 10 otazek, vystupem jsou
tedy kvantitativni data. Jedna otazka byla tvofena metodou polaritniho profilu.
Dotaznik byl vyhotoven pouze v némeckém jazyce a je zaméfen na

marketingovou komunikaci.

Na zaklad¢ poznatkd z doby, kdy autorka diplomové prace pracovala v hotelu
SwissHouse (2010 az 2013), ziskala autorka informace o skute¢ném chodu
a stavu marketingové komunikace hotelu. M¢la piehled o pobytech hostl
a zpusobu jejich rezervace Vysledné informace jsou uvedeny niZe v kapitole 5
s nazvem Analyza souc¢asné marketingova komunikace hotelu SwissHouse.

Sekundarni data byla ziskdni z webovych stranek hotelu, z obchodniho
rejstiiku, némz je hotel evidovéan, z domovni knihy roku 2013 a 2014 a také od
pana Davida Folprechta, majitele cestovni agentury Hotely Maridnské Lazné

nabizejici ubytovani ve 33 hotelich, rovnéz také v hotelu SwissHouse.

Na zaklad¢ vysledkii dotaznikového Setfeni navrhuje autorka diplomové prace

opatfeni, kterd by mohla vést ke zlepSeni marketingové komunikace hotelu.
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4 Charakteristika hotelu SwissHouse

Hotel SwissHouse (obrazek 4) je maly lazensky hotel rodinného typu
V Marianskych Léazni. Hotel se nachdzi asi deset minut od centra mésta, na
jiznim svahu piirodni rezervace Slavkovsky les. Celkova kapacita dvanacti
pokojli umoziuje ubytovat dvacet pét az tiicet hostl. Pokoje jsou rozd€leny do
Sesti kategorii pokoji (dvouliizkovy pokoj, superior dvoultizkovy pokoj, studio,
apartman, superior apartman, rodinny apartman). Pokoje jsou vybaveny vanou
nebo sprchou, fénem, zupanem TV, DVD, Wi-Fi, minibarem, trezorem. Je zde
moznost 1 samostatného vatfeni v plné vybavenych kuchyiikach v pokojich
kategorie studio, apartman, superior apartman a rodinny apartman. VSechny
pokoje a prostory hotelu jsou nekuidcké. Vyjimkou je zahradni vyhtivany

uzavieny pavilon

Obrazek 4: Hotel SwissHouse

Zdroj: galerie hotelu Swisshouse [online], [2013-03-17], Dostupné na www:

<http://swisshouse.cz/cs/31_galerie

Léazenské sluzby jsou poskytovany v hotelu v nadzemnim patie v deviti
oddélenych mistnostech. Hostim je tak zaruceno soukromi. Lazenské
programy kladou dlraz na vyuZiti pfirodnich zdroji a tradi¢nich lazeiiskych
metod. Hosté mohou volit z n¢kolika komplexnich lazeniskych nebo wellness
balick. Hosté mohou vyuzit letni zahradu s pavilonem a malym jezirkem

(obrazek 5: Pavilon a zahrada hotelu SwissHouse), saunu, fitness mistnost nebo
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spolecenskou mistnost s krbem. V hotelu se také nachdzi mala restaurace, v niz
jsou podavany snidané formou §védskych stolt a tfichodové vecere.

Budova byla postavena v secesnim stylu na pocatku osmnactého stoleti.
V minulosti slouzila jako vyhlaSena kavéarna Caffe Schweizerhof, poté byla
kavarna nahrazena vyrobnou oplatek, proto jsou zde velmi silné stény,

soukromi hostu je tak zajisténo.

Hotel se prezentuje jako hotel postaven ve stylu Feng Shui nabizejici domaci
atmosféru individudlni pfistup k hostim. Spolupracuje s cestovni kancelaii

Richter tour, ktera nabizi vylety do okoli.

Zdroj: galerie hotelu Swisshouse [online], [2013-03-17], Dostupné na www:

<http://swisshouse.cz/cs/31_galerie>

Hosté si mohou pobyt zarezervovat piimo prostiednictvim webovych stranek
hotelu nebo neptimo pies zprostfedkovatele ubytovani v Maridanskych Ldzni
(cestovni agentura Hotely Maridnské Lazn€, Hotels.cz, cestovni agentura
Drexler a mnoho dalSich). Nejcastéji si vSak hosté rezervuji pobyt ptimo. Dle
databaze hostii az 95 % hostli jsou hosté mluvici v némeckém jazyce. Cesi

a ostatni narody navstévuji hotel jen ziidka.
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V hotelu pracuje jedenact zaméstnanci a nckolik externich zaméstnanct.
Ackoli je organizacni struktura velmi jednoducha, 1ze ji oznacit za funkciondlni

organizacni strukturu. Pracovnici se zde sdruzuji dle ukoli nebo dovednosti.

Hotel je zapsan v obchodnim rejstiiku dne 14. 9. 2012 pod obchodnim jménem
Boutique Hotels s.r.o. Pivodnim majitelem hotelu byl Jiti Maléasek (2008),
ktery ptfevedl hotel na syna Ludvika Maldska. Ludvik Malasek ptivzal
spole¢nika, se kterym mél bohuzel neshody, které se fesili soudni cestou. Novy
majitel dle rejstiiku je Milan Prochdzka. Dodnes jsou feSeny byvalé neshody
spole¢niki soudni cestou. Majitel by hotel rad prodal, ale dosud se nenaSel

vhodny kupec.
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5 Analyza soucasné marketingova komunikace hotelu

SwissHouse

Hotel SwissHouse vyuziva jen nékteré nastroje marketingové komunikace.
Hotel SwissHouse nasloucha hostim formou recenzi. V omezené mife je
vyuzivan i novy nastroj marketingové komunikace Facebook. Hostim jsou
pravideln¢ zasilany dékovné dopisy s individudlnim textem. Je vedena hotelova

databaze hostu.

Je nutné si uvédomit, Ze pouhd propagace hotelu neni marketingovou
komunikaci, protoze nema zpétnou vazbu. Dilezita je oboustrannd prospésnost
marketingové komunikace. Piesto autorka diplomové prace uvadi i nékteré
nastroje propagace, protoze v Ceské republice zamétiuje celd fada autort pojem

marketingova komunikace s propagaci, jak jiz bylo zminéno v kapitole 2.3.
5.1 Databaze

Takto ve firmé vypada hotelova databaze. (Obrazek 6: Hotelova databaze)

Obrazek 6: Hotelova databaze — host Ingrid Boecker

Ingrid Boecker

Beim Friedhof 86

90001 Nuernberg
Némecko

Poznamky

Frau: Ingrid Boecker - Lehrerin
Geburtsnummer 705321/2390 21.03. 19707
Vegetarier, mag nicht Moorbad

Herr: Alfred Boecker - Geschaeftsman
Geburtsnummer 724822/2591 22.08. 1972
Mag keine Schokolade

=>» Tisch am Ecke vor der Kuche,

2.5.—16.5. 2014 (14 Naechte) Zimmer Nummer 3,
Kuraufenthalt mit 28 Behandlungen pro Person
Preis nach 5% Ermaessigung ist 1320 Euro / 2 Personen

5.3.—19.3. 2014 (14 Naechte) Zimmer Nummer 2,
Kuraufenthalt mit 28 Behandlungen pro Person
Preis nach 10 % Ermaessigung ist 1215 Euro / 2 Personen

LSS LASEUERA QLGRS QAR LLINAARL LEL 2, Ual UREIARLE 2SR ai2 gl SUINASRL

Zdroj: Vlastni zpracovani v Outlook Contacts, fiktivni host, 28. 3. 2015

30



Databaze je vedena v nastroji Outlook Contacts. Zde jsou zaznamenavany udaje
o vSech ubytovanych hostech - jméno, rodné ¢islo, datum narozeni, adresa,
datum pobytu v hotelu, balicek a cena ¢i poskytnuta sleva, odmény, osobni

poznatky o hostech a jejich ptéani.

Obrazek 6 charakterizuje hotelovou databdzi pani Ingrid Boecker. Je
zaznamenano rodné Cislo, datum narozeni, zaméstnani. Nechybi ani zminka o
tom, Ze pani Boecker je vegetarianka a nema rada bahenni koupel. Jeji manzel
pan Alfred Boecker nema rad ¢okoladu a par sedava rad pii snidani a vecefi u
stolu v rohu u kuchyné. V databézi je také veden podrobny popis pobytu hosta
— v jakém terminu hosté pfijeli, na jakém pokoji bydleli, zda jim tento pokoj

vyhovoval, pocet procedur a cena pobytu, ¢i nabidnuta sleva.

Marketingovd komunikace hotelu SwissHouse je realizovana predevSim
prostiednictvim personalu recepce a restaurace a lazenského persondlu.
Recepce eviduje do databaze hostl pfani hostl ohledné pokoje, vyhledu typu
stravy a masazi. Cim vice informaci o hostech je k dispozici, tim je pro hosta
dalsi rezervace rychlejsi a piijemné;jsi.

Ptani hostt, ktera jsou zapsana v hotelové databazi, jsou zjistovana na zékladé
pozorovani personalu ¢i pii rozhovoru recepcni s hosty. Recepéni pak zapise
do hotelové databaze své postfehy a pii pfiStim pobytu hosta jiz zna jeho
zvyklosti a pfani. Lze tak jiz dopfedu pfipravit stejny stil u kuchyné se
jmenovkami hostl, ktefi radi veceti u konkrétniho stolu, ¢i pfipravit na pokoj
polstat navic, protoze v hotelové databazi je napsdno, Ze si host polstaf navic

pfi minulém pobytu ptal.
5.2 Recenze

Hotel je sluzbou, ale trvajicim produktem je zazitek — zdzitek z prvniho
kontaktu se zdkaznikem (prvni komunikace, pfichod hosta a jeho vnimani
klimatu, vztahy persondlu a jejich tymova spolupriace, nabidnuté hotelové
sluzby, odjezd hosta a poté podé€kovani a zjiStovani spokojenosti, nabidka
rezervace v budoucnu. Usp&$nost této komunikace lze zméfit z oblibenosti

hotelu (recenze a ocenéni).
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Recenze jsou mocnou zbrani zakaznikl a zarovei dulezitou zpétnou vazbou pro
hotel. Hotel muze zjistit, zda byl host s pobytem a sluzbami hotelu spokojen pti
jeho pobytu, pokud s hostem na toto téma recepce hovoii. Casto se ale stava, Ze
hosté necht&ji do oci fict svou kritiku a tak je pro hosty pfijemnéjsi v suchu a

klidu svého domova napsat recenzi a vyjadfit tak sviij nazor.

Recepcni, manaZer i provozni hotelu si jednou za mésic precte recenze a bere
si z nich ponauceni. U negativni recenze se snazi zjistit, zda nebylo mozno
sluzbu vykonat 1épe. Ne kazdy host je samoziejme zkouman. Nékdy je uz od
zaCatku pobytu hosta jasné, ze host neni v dobrém rozpoloZeni a negativni
recenzi nelze zabréanit. Nebo napiiklad host ocekaval néco jiného, nez si

objednal. Nikdy neni moZno uspokojit 100 % svych zékaznik.

V jedné recenzi bylo napsano, Ze hostovi nebylo popfano k narozeninam, a ze
host byl proto velice smutny. Jedind chyba personalu zkazila celkovy dojem z
pobytu. Recepcni, kterd v den piijezdu méla sluzbu, jesté klientovi osobné na
zékladé recenze zavolala a omluvila se a slibila pii hostové pfistim pobytu lahev
dobrého vina. V bézném provozu recepce hotelu SwissHouse eviduje vSechna
vyznamna data hostii jako naptiklad narozeniny, vyroci, uspéchy hostti a snazi
se v tento den vzdy poptat hostovi néjakou pozornosti v podob¢ malého darku,

¢i krasné dekorovaného stolu pfi snidani.

Hotel SwissHouse pozoruje recenze na recenznich portalech TripAdvisor
a Holiday Check. Tyto portaly jsou propojeny s webovou strankou hotelu.
Recenze jsou zobrazeny i na rezervacnich portalech. VétSinou piibydou na

rezervacnim portalu dvé recenze za mésic.
5.2.1 Recenzni portal TripAdvisor

Cestovni web TripAdvisor pomaha najit skutecnym zékaznikim jejich cestu
snd, at’ uz jde o konkrétni destinaci, hotel ¢i restauraci. Obsah tvofii zakaznici,
které zde vkladaji své zazitky, pfipominky, fotografie z dovolené a hodnoti
konkrétni hotely. Vedle fotografii a informaci zakaznikt, zde hotel zvefejiuje
1 své profesionalni fotografie a prezentaci svého hotelu. Dostupny je ve Ctyfech
jazycich — angli¢tina, némcina, rustina, a francouzstina. Web je propojen

I S jednoduchymi odkazy na rezervac¢ni nastroje a s webovou strankou hotelu.
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~Kazdy mésic zde 315 milionu jedinecnych navstévnikii cerpa z vice nez 200
milionti recenzi a ndzori tykajicich se vice nez 4,4 milionit ubytovacich
zarizeni, restauraci a atrakci. Weby jsou provozovany v 45 zemich na celém

svete, véetné cinského webu daodao.com. “(http://www.tripadvisor.cz/)

Hotel SwissHouse je ohodnocen jako ¢islo 1 z 32 noclehti se snidani v destinaci
Mariadnské Lazné a v ramci hodnoceni Travellers' Choice 2014 vyhral opét

ocenéni v kategorii Nejvyhodnéjsi nabidka a také v kategorii Romantika.

Hotel ma svij profil od roku 2008 a v souc¢asné dob¢ je napsano 133 recenzi,
znichz 105 cestovatelt hodnoti hotel a jeho sluzby jako Vynikajici, 23
cestovatelll jako Velmi dobré. Pouze 5 zbylych recenzi spada do hodnoceni
jako Primé&rmé, Spatné &i Piiserné. Na portalu Tripadvisor jsou pouze 2 recenze
psany v Ceském jazyce z danych 133 recenzi. Recenze jsou psany prevazné

v némeckém a anglickém jazyce. (7. 12. 2014, http://www.tripadvisor.cz/)

Procentualné Ize konstatovat, ze pfiblizn€ 79 % hostl je spokojeno se sluzbami
a nabidkou hotelu SwissHouse a pobyt déale doporucuji. Odchylku tohoto
tvrzeni tvoti fakt, ze nektefi uzivatelé hodnotili hotel vicekrat, jedna se o stalé
hosty hotelu SwissHouse. Nelze ani vyloucit, Ze si nékteré hotely mohou psat

recenze sami.
5.2.2 Recenzni portal Holiday Check

Irma HolidayCheck byla zaloZena v roce 2004 ve Svycarsku. Jedna se o nejvétsi
turisticky portal v Evropé, kde hosté sdili své zazitky z dovolené. Hlavni sidlo
firmy je v Bottighofen ve Svycarsku a dalsi pobocky jsou ve Var$avé, Paiizi

a Moskve.

Nyni se rozviji v celé Evropé. Dostupny je v 10 jazycich. , KaZzdy mésic
navstiviHolidayCheck 20 - 30 milioni lidi. Zde najdou pres 10 mil. nazorit od
turisti! Informace jsou dostupné pro vice nez 300,000 hotelu a 100,000

turistickych cilii a tipi v turistickych destinacich. “(www.holidaycheck.cz)

Hlavni vyhodou pro cestovatele, je ziskani skute¢ného obrazu o hotelu, zda to,
co hotel o sobé tvrdi a jak se prezentuje, je skutecné pravda. Dalsi vyhodou je

rozSitena moznost hledani dle recenzi, po¢tu hvézdicek, vybaveni hotelu
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a poznamkovy blok, ktery uklada jednotlivé nabidky a pak je na zdkladé¢ kritérii

hostli vyhodnoti a porovna dle hodnoceni, miry doporuceni a ceny.

HolidayCheck obsahuje i informace o jednotlivych destinacich. Kazdy tyden je
rozesildn informacni zpravodaj s tipy na vikendové cestovani. Pro hotel kromé
zpétné vazby hostli predstavuje profil a recenze na HolidaChecku také dalsi
vyhody. Jde o moznost prezentace hotelu a zobrazeni profesionalnich fotografii
moznost komentovani recenzi. To znamena, Ze hotel miize reagovat na recenze
hostl, nebot’ jde o subjektivni nazory a mize zde vyjadfit souhlas, slib ke
zlepSeni ¢i nesouhlas s jednotlivymi recenzemi. To jak hotel odpovidd na
recenze, vypovida mnoho o postoji hotelu. V neposledni fad¢ je tfeba zminit
vyhodu poskytovani statistik od firmy Holiday Check. Hotel tak ptesné vi,
odkud a jaci lidé recenze pisou, jak ¢asto a mohou si informace vyhodnocovat.
Hotel SwissHouse je hodnocen jako ¢islo 1 ze 115 hotelii v destinaci Marianské
Lazné¢ a v ramci hodnoceni Holiday Check Award 2014 vyhral opét ocenéni v
kategorii ,,Dovolend pro dva“. Hosté si nejvice ceni milého a ochotného
persondlu a chutného jidla. Negativné hodnoti polohu hotelu v zavislosti na

vzdalenost od centra mésta.

Hotel ma sviij profil od roku 2008 a v soucasné dobé¢ je zde zvetejnéno 332
recenzi., z nichZ 118 cestovatelli hodnoti hotel jako Excellent a 5 jako Very
good. Jeden cestovatel hodnoti hotel do kategorie Acceptable a jeden do Poor.

(Zdroj: http://www.holidaycheck.com)

Hotel dale doporucuje 98% hostl. Trend hotelu je stabilni a hodnoceni hostt je
velmi dobré: 5,6 z 6 moznych bodd. Hodnoti se zde obecné hotel, pokoj, sluzby,
poloha, stravovani, sport a zabava. Hotel si ziskal velkou oblibu u part, viz

obrazek 7: Holiday Check recenze hotelu SwissHouse.

Obrazek 7: Holiday Check recenze hotelu SwissHouse

Celkové hodnoceni Doporuceni Trend Oblibené u
Pary (94)
o vy (
5-6/6 98 /0 Rodiny (15)
332 recenzi Pratele (13)

Jednotlivci (3)

Zdroj: 7. 12. 2014 http://www.holidaycheck.cz/

34


http://www.holidaycheck.cz/hi/7292fd67-676a-3b1d-9240-99c142efb9f9
http://www.holidaycheck.cz/hi/7292fd67-676a-3b1d-9240-99c142efb9f9
http://www.holidaycheck.cz/hi/7292fd67-676a-3b1d-9240-99c142efb9f9
http://www.holidaycheck.cz/hi/7292fd67-676a-3b1d-9240-99c142efb9f9
http://www.holidaycheck.cz/hi/7292fd67-676a-3b1d-9240-99c142efb9f9
http://www.holidaycheck.cz/hi/7292fd67-676a-3b1d-9240-99c142efb9f9

I v rdmci portadlu HolidayCheck si hotel hodnoti a monitoruje recenze kazdy
mésic. Recepce déle pod dohledem manazera a provozni, komentuje hostim

tohoto portéalu recenze a odpovida na jejich prani Ci stiznosti.

5.2.3 Rezervaéni portaly

Recenze nejsou zobrazovany jen na konkrétnich recenznich portalech. Casto
jsou soucasti rezervacnich systémi a cestovnich agentur. Zakaznik tak pfi

hledani hotelu vidi i subjektivni ndzory zakaznikd.

Recenze hotelu SwissHouse jsou zvefejnény na rezervaCnich portalech
Booking.com, Hotels.de, Venere.com, HRS.com a Hotely Marianské Lazné.cz.
Takto vypada recenze zobrazend na webu cestovni agentury Hotely Maridnské

Lazné:
Annerose und Gernot, Hinternah

Alteres Paar
26.09. 2014
100%

6 Tage Urlaub in lhrem Hotel hatten einen besseren Erholungseffekt als
manchmal 3 Wochen. Wir waren rundum zufrieden mit allen Leistungen. Das
tiagliche Menii war immer ein Erlebnis. Eine geschmackvolle und mit viel
Engagement gestaltete Dekoration war das 2. Sahnehdubchen. Wir werden

wieder einchecken. (http://marienbad-hotels.de/bewertungen/swisshouse/)

V recenzi hodnoti hotel SwissHouse star$i par, pan Gernot a pani Annerose
z Hinternah. Recenze byla napsana 26. 9. 2014 a celkové hodnoceni sluzeb je
z pohledu hosta 100%, toto hodnoceni zahrnuje jednotlivé hodnoceni
personalu, Cistoty, sluzeb, stravy a poméru cena / vykon. Hosté si v hotelu
odpocinuli a vyzdvihuji prevazné vybornou kuchyni a dekorace stolii. Hosté

hotel SwissHouse v budoucnu radi opét navstivi.

Na némecké verzi webové stranky cestovni agentury Hotely Maridnské Lazné
je zvetejnéno 69 recenzi s celkovym doporuc¢enim hostt 93%. Na Ceské verzi

je zobrazena pouze 1 recenze s celkovym doporucenim 100%.
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5.3 PFima posta

Hotel vyuziva néstroj pfimé posty kazdy tyden, divodem jsou nizké naklady

a ucinnost tohoto nastroje.

Od roku 2008 si hotel vede databdzi hostu, ktefi hotel SwissHouse

navstivili.Tato databaze je podrobnéji charakterizovana v kapitole 5.1.

Hosté uz pii piijezdu vypliuji Pijezdovy formuléf, kde souhlasi se zasilanim
informacniho a obchodniho sd€leni. Tento souhlas mohou hosté kdykoliv
béhem pobytu zménit, ¢i naptiklad pokud si po n&jaké dobé jiz nepieji zasilat

novinky a aktuality, napis$i email a z databaze jsou vylouceni.

Ptiblizné€ tfi dny po odjezdu hosta je hostovi napsan dékovny email. Pokud host
nema emailovou adresu, je hostovi poslan dékovny dopis postou. Dékovné
dopisy pise recepcni. Nejsou zasilany hromadnou korespondenci. Opravdu
kazdy dékovny email je originalni a je psadn konkrétnimu hostovi. Dlraz je
kladen na psani mailu nerutinnim zptisobem. Recep¢ni tak musi mit piehled
0 hostech a jejich pfani a vyuzivéa k tomu informace zapsané v databazi hostu.
V dékovném dopisu je hostim samoziejmé podékovano za pobyt, poté jsou

hosté vyzvani k napsani recenze a ndsledn¢ pobidnuti k pfisti rezervaci.

Hotel nezasild hostim informacni zpravodaj o novinkéach a nabidkach hotelu.
Pouze jednou za rok je rozesildna zprava s pobidkou k pobytu pres Vanoce
a Silvestr. Soucasti je zaslani cen jednotlivych vanocnich a silvestrovskych
balickd. Zadné pravidelné zpravy s aktualni nabidkou sluzeb hotelu, zasilani

online-katalogii se neuskutecnuji.
5.4 Vystavy a veletrhy

Hotel SwissHouse se ztcastnil veletrhi dosud spiSe okrajové. Hotel pouze
umistil své prospekty do sekce Karlovarského kraje pii vystavé zamétené na
cestovni ruch v Praze (Holiday World, 21. 2. 2011). K rozSifené prezentaci
hotelu a nabizenti slev ¢i k prodeji ubytovani nedochazelo, jednalo se tedy spise

o reklamu. Vysledky veletrhli tak nejsou jasné méfitelné.
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5.5 Facebook

Facebook firemni profil hotelu SwissHouse byl zalozen autorkou Diplomové
préace 28.10 2011. Pfesvédcila manazera, ze je Cas jit s dobou a zaloZeni profilu
na socialni siti bude pfinosem pro hotel. Manazer byl moc rad, ze je jeho
personal aktivni a sdm ptiSel s ndpadem a nadsen¢ piikyvl. Profil byl propojen
s webovou strankou hotelu. Bohuzel béhem nékolika let se manazer nepodilel
na fizeni marketingu na Facebooku a personal za ptidavani ptispévk ¢i aktualit
nijak neohodnotil. Tudiz §lo pouze o nefizeny profil hotelu, ktery spravovala
recepce na zaklad¢ svého uvazeni. Cile profilu hotelu tedy nebyly vyznamné
stanoveny. Na profilu se zobrazuji fotografie hostli a personalu béhem pobytu,
hosté védéli, ze budou zobrazeni. Dale také Ize nalézt na profilu fotografie z
vanocnich ¢i silvestrovskych oslav, tanec¢nich vecer, zpisobu dekorace stoli,
akce v ramci first minute nebo last minute nabidky, denni nabidka doméciho
kolace, udalosti konajici se v Maridnskych Laznich — Vano¢ni trhy, zahdjeni

lazenské sezony. Posledni prispévek je z 22. 5. 2014:

»Wir mochten alle unseren Gdste, die das SwissHouse im Jahr ( nicht nur )
2013 besucht haben ganz herzlich bedanken, weil wir ein HolidayCHeck Award
2014 und Tripadvisor Award 2014 bekommen.

Vielen Dank fiir Ihre Positive Bewertungen :(0) ich wiinsche IThnen mit ganzem
SwissHouse Team viel Gesundheit, gute Laune, viele Positive Energie und viel

Sonnenschein: 0)“ (vypozorovdno 3. 1. 2015)

Piispévek se tyka podékovanim hostl za ziskani ocenéni Holiday Award 2014

a Tripadvisor Award 2014 ziskané na zaklad¢ pozitivnich recenzi host.

Na profilu stisklo tlacitko ,,70 se mi libi* dosud jen 107 hostl a v ramci
,,Hodnoceni* je zobrazeno 4,6 z 5 moznych hvézdicek 17 recenzi v némeckém
a | recenze v ¢eském jazyce. Jednou az dvakrat do mésice ptichazi poptavka
ptes Facebook bud’ piimo od opakovanych hostli hotelu, nebo od jejich
znamych na zaklad¢ doporuceni. Persondl se mtiZe vice pfibliZit hostiim a ziskat
s nimi osobn¢jSi a pratelsky vztah. Recepce zde posild ptfani hostim

k narozeninam ¢i komentuje jejich fotografie a prispévky.
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Novinkou v roce 2014 je propojeni Facebook profilu a Tripadvisor Reviews.
Hosté mohou napsat recenzi a ta se zobrazi jak na strance profilu, tak na strance

recenzniho portalu www.tripadvisor.com.

5.6 Propagace
5.6.1 Reklama

Reklama neni moc vyuzivana, diivodem jsou vysoké naklady tohoto nastroje.
Hotel nevyuzivé inzerci v tisku, reklamni spoty, nevydava firemni Casopis.
Chybi i celkovy pobytovy katalog. V soucasné dobé¢ je k dispozici pouze extra
cenik hotelu a extra hotelovy prospekt, ktery se nachazi pouze u recepce.
Reklamu hotelu Ize charakterizovat dle loga, vizitek, hotelové knizky,
prospektu, jmenovek a navigacni tabule. Personal nema zadny stejnokroj a tak

1ze nékdy jen tézko rozeznat, co je néplni prace konkrétniho zaméstnance.
Logo

Logo hotelu tvoti samotny nazev hotelu s typickym pismem. Logo se vyskytuje
na hotelovych pisemnostech, v barevné nebo v tu¢né cernobarevné verzi. Je jim
opatfen hlavni napis na hotelu u vchodu. Nachazi se i na dopravnim poutaci na
chebské ulici v Marianskych Laznich.

Vizitky

Vizitka je ur¢ena k pfedani zakladnich informaci a predev§im kontaktu na firmu
¢1 osobu. Je soucasti tiSténé reklamy hotelu SwissHouse. Vizitky jsou vzdy v
hojném poctu dostupné na recepci, hosté si je mohou kdykoliv vzit, jsou volné
ptistupné. Hosté si berou vizitky za G¢elem kontaktu na hotel. Pokud by se
cokoliv stalo pfi jejich pobytu, ¢i by se ztratili ve mésté, mohou pomoci
kontaktu nalézt cestu zpét na hotel. Casto se stava, ze hosté, ktef si rezervovali
pobyt pies cestovni agenturu €i jiny reservacni portal si vezmou vizitku ptimo

od hotelu za Gi¢elem pfimé rezervace pii piiStim pobytu.

Na obrazku niZe je vyobrazena vizitka hotelu SwissHouse. Na ptfedni stran¢ se
nachazi logo s ndzvem hotelu. A obrazkem hotelu z jeho zahradni ¢asti. Druhou
stranu tvofi kontakt na hotel SwissHouse — adresa, telefonni c¢islo, fax

a emailova adresa. NiZe je pak kontakt na urc¢itou osobu. Naptiklad na obrazku
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nize je kontakt na feditele hotelu Ludvika Maléska a jeho osobni ¢islo a email.
Vizitka je jesté doplnéna o motto slavného fimského basnika Vergilia z roku 70
pt. n. l. vanglickém jazyce: ,,The greatest wealth is health ““. Grafické provedeni

je shodné s prospektem hotelu.

Obrazek 8: Vizitka

Hotel SwissHouse - Boutique Wellness & Spa ‘
Zeyerova 87, Maridnské Lazné 353 01, Czech Republic

tel: +420 354 602 200 mob: +420 777 602 213 fax: +420 354 671 191
www.swisshouse.cz | info@swisshouse.cz

Ludvik Malasek - Hotel director
tel: +420 777 602 209 | email: ludvik@swisshouse.cz

Yhe greatest wealth is health” (Vigil 70 BCE)

Zdroj: Interni materialy
Hotelova kniha

Hotelova kniha informuje hosty hotelu o pravidlech a fadu hotelu SwissHouse,
nabizenych sluzeb, o moznostech traveni volného ¢asu ve mésté a jeho okoli,
ptehled o moznych vyletech a nechybi zde ani podrobnd mapa Maridnskych
Lazni. Je dalsi tiSténou formou reklamy, pievazné pokud mluvime o deskach
hotelové knihy. Na deskach je logo hotelu a obrazek hotelu s mottem: ,, Vitejte

u nas!“.
Letak hotelu SwissHouse

Letak hotelu je sestaven de zakladni mySlenky: “ V jednoduchosti je krasa“.
Tudiz je letdk v celku velmi jednoduchy. Rozmér je 10,5cm x 11 cm, letdk je
oboustranny. Na piedni strané (obrazek 9) je zobrazeno nékolik obrazki hotelu
a hotelovych prostor - pokoj, restaurace, zahrada, balneo mistnosti, sauna
a fitness mistnost. Na zadni stran¢ (obrazek 10) je napis hotelu a kratky popis
S pobidnutim k navstévé hotelu a Maridnskych Lazni. Nize je poté uvedena
adresa a kontakt opét s mottem hotelu podle slavného tfimského bésnika
Vergilia z roku 70 pt. n. 1.: ,,Nejvétsim bohatstvim je zdravi!“. Pismo zobrazeno
¢ernobile s tuénym zvyraznénim ndzvu hotelu a emailového kontaktu na bilém
podkladu, jsou dostupné ve tiech jazykovych verzich — némcina, CeStina

a rustina.
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Letaky jsou umistény v chodb¢ mezi recepci a ubytovacim usekem v oteviené
vitrin€ spolu s prospekty o Maridnskych Lazni. Bohuzel nejsou k dostani
vV méstském infocentru ani v jiném vetejné piistupném misté a nedochazi tak
K plnému vyuziti jejich potencialu. S ohledem na pouzity material (obycejna
¢tvrtka) prospekty hotelu SwissHouse trochu zaostavaji za prospekty

~r

konkurenénich ubytovacich zafizeni

Obrazek 9: Letak hotelu SwissHouse — pfedni strana

Zdroj: interni materialy

Obrazek 10: Letak hotelu SwissHouse — zadni strana

Zdroj: vlastni fotografie

Navigacni tabule

Hotel vlastni jednu navigacni tabuli pro hosty piijizdéjici do hotelu smérem od
meésta Plzen. Na tabuli je umisténo pouze logo hotelu a nasledné je zde

nakresleno schéma, které naviguje hosty k hotelu.
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Reklama na internetu

Je vhodné vénovat pozornost i reklam¢ na internetu, ktera je viditelna na
rezervacnich online portalech. Hotel SwissHouse se vyskytuje prevazné
Vv pfedni Casti fazeni hotelit dle hodnoceni hosta, ktefi jiz hotel navstivili. Na
portadlech je hotel prezentovan vétsinou jako hotel rodinného typu
s romantickou atmosférou v piijemném klidném prostiedi lesa. Prezentace
zahrnuje kratky popis hotelu a jeho dostupnych sluzeb, fotogalerie, informace

volnych pokojt k prodeji a pobidka k rezervaci.
5.6.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je hojné vyuzivana. Nejcastéji jde o odmény za vérnost. Dalsi

nastroje nejsou vyznamné uskute¢iiovany.
Odména za vérnost

Jako pod€kovani za pobyt dostane kazdy host darkove balené vino s kartickou,
na, které je psano: ,,Mili hosté, dékujeme Vam za pobyt v hotelu SwissHouse.
Doufame, Ze si pri dobré sklence vina vzpomenete na prijemné straveny pobyt

‘

u nas. Vas SwissHouse tym.

Dulezita je znalost hosta, pokud personal vi, ze zdkaznik nepije alkohol,
obdaruje hosta radé¢ji darkovym balenim lazenskych oplatek se stejnou kartou.
Recepce si v Outlook Contacts vede evidenci pravidelnych hostii o darech
a pozornostech. Cilem je obménovat darkové odmény, aby byl host vzdy
piekvapeny. Casto se jedna o dary koupené, vyzkoumané z poznatkii o hostovi

a jeho ptani a potteb.

Pti odjezdu je novy host informovéan o tom, Ze pfijede-li znovu, ¢i doporuci
hotel svym zndmym, dostane on i1 jeho zndmi 5% slevu na dalsi pobyt ¢i masaz
zdarma. Je v kompetenci recepéni a jejich schopnostech uplatnit slevu ¢1 masaz
zdarma v podobé¢ darkového poukazu. Zalezi na typu hosta a vyvoj jeho pobytu
na hotelu. Stali hosté dostanou pii druhém piijezdu slevu 5 % pfi tietim 10 %,

pfi ctvrtém 15 % a pii patém piijezdu 20 %, poté jiz sleva €ini vzdy 20 %.
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Vzorky masaznich oleji

Hosté si mohou pfed masazi vybrat z fady specialnich masaznich oleji.
Naptiklad s levanduli, ¢okoladou, medem, kokosem, citrusy, mandlovy olej ¢i
olej s vini orientu. Po masazi hosté dostanou vzorek masazniho oleje jako

darek.
5.6.3 Public Relations

Hotel SwissHouse se prozatim vyznamné nevénoval fizeni vztahli hotelu
s vefejnosti. Tento néstroj je hotelem hodné zanedbavan. Jedinou oblasti PR,
kterou se hotel v minulosti zabyval, byl sponzoring. Hotel SwissHouse
sponzoroval v roce 2013 festival Kontejnery k svétu. Cilem Festivalu bylo

propojit mistni organizace, obyvatele a kulturu v Marianskych Laznich.
5.6.4 Osobni prodej

Telefonni komunikace — personal se snazi takzvané usmivat do telefonu, vzdy
se predstavi svym jménem a jménem hotelu, nepferusuje hosta a nezapomene
vzdy fici ,,d€kuji“ a ,,na shledanou.* Této komunikaci je personal plné zaskolen.
Osobni rozhovor — persondl se snazi uzivat formuli AIDA. Cilem je Casto
prodej dodateénych sluzeb. Osobni prodej na recepci uskutecniuje prodej
ubytovacich, stravovacich, lazenskych a doplitkovych sluzeb. Nejvice jsou
proddvany ubytovaci a lazenské sluzby aktivné hned pii pfijezdu hosta
aibchem jeho pobytu. Recepéni se snazi byt mila, usmévava a ochotna
nabidnout a pomoci hostovi pii vyberu sluzeb. Prodej nesmi pisobit ale prilis
horlivé. Nejvétsi vyhodou osobniho rozhovoru je moznost piimo presvédcit

hosta o pfednostech sluzby a ovlivnit jeho chovani.

Sjednoceni firemni komunikace je kodifikovano tzv. firemnim stylem, pfedevSim
definici jazykového stylu. Chybi definice stylu odivani a tak si hosté Casto spletou

recepcni a barmanku, protoze obleceni neni n¢jak rozliSeno.

Zameéstnanci nenosi ani jmenovky s oznaenim pracovni pozice, tudiz je host
pfi prvni navs§téveé trochu dezorientovan, avSak domaci atmosféra rychle nauci

hosta rozeznavat jednotlivy personal.
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5.6.5 Direct marketing

Direct marketing hotelu SwissHouse vyuziva stale vice technologii k zacileni
a osloveni hostli. NejuzivanéjSimi nastroji Ize oznacit elektronické nakupovani
a rezervacni portal Booking.com. Zasilkové katalogy, ¢i SMS, reklamy v tisku
s kupony nejsou aplikovany.

Elektronické nakupovani

Direct marketing je v hotelu SwissHouse aplikovan prostfednictvim
elektronického nakupovani. Zakoupeni pobytu z pohodli domova je jednim z
hlavnich zpiisobti nakupu ubytovani v hotelu. Hosté mohou rezervovat piimo
pres rezervacéni systém na webové strance hotelu, nebo také pres Booking.com,

HRS.com, Venere.com, Hotely.cz, Hotely Marianské Lazné.cz.

Nejvice hosté rezervuji ptes webové stranky hotelu (41% v roce 2013) a ptes

Booking.com (27% v roce 2013).
5.6.7 Event marketing

Moznosti Event marketingu hotel SwissHouse zatim viibec nevyuzil. Majitel si

mysli, ze se jedna o moc maly hotel pro uplatnéni tohoto nastroje.
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5.7 Dotazovani

Jak jiz bylo zminéno, zdkazniktim 1ze naslouchat formou recenzi, reklamaci, pii
obchodnim jednani ale i1 formou dotazovani. Firma nevyuziva zapisy
potencialnich hostil, vyuziva hojné ptimou postu, ale nedéld vyzkum, ktery by

odkryl pfani zakaznika, a proto bylo provedeno dotaznikové Setfeni.

5.7.1 Dotaznikové Setreni

Na zéklad¢ analyzy marketingové komunikace hotelu SwissHouse bylo
zjisténo, ze hotel nedostateCn¢ zjiStuje prani a stiznosti svych hostl, at’ jiz
stalych nebo potencialnich.

Bylo provedeno dotaznikové Setieni. Cilem tohoto Setfeni je zjistit, co vedlo
hosty, ktefi jiz v hotelu bydlely k pobytu v hotelu SwissHouse a odkryt
spokojenost némecky mluvicich hostl s personalem. Némecky mluvici hosté

byly vybrani zdmérné, protoZe tvoii az 95 % klientely host.

Autorka diplomové prace provedla dotaznikové Setieni (Priloha Cislo 2:
Dotaznik v némeckém jazyce) u némecky mluvicich hosti a nyni interpretuje
své vysledky z 200 vyplnénych dotaznikd, které byly ziskany b&hem
marketingového vyzkumu. Hotel nema smlouvu s néjakou cestovni agenturou
¢i kancelafi, ktera dopravuje hosty autobusem pfimo do hotelu, tudiz se jednalo

0 individualni cesty respondentti.

Byla uzita metoda pravdépodobnostniho vzorkovéani v pribéhu roku 2013
pfimo v ubytovacim zafizeni hotelu SwissHouse. Vysledky odpovédi na deset
otazek dotazniku jsou prezentovany grafy vytvofenymi v programu Microsoft

Excel:

Otazka Cislo 1: Jaky zdroj Informaci jste uZil pfi hledani ubytovani v hotelu

SwissHouse?

Nepostradatelnym zdrojem informaci pfi prvnim pobytu v hotelu je pro 74 %
respondenttl, ktefi si jiZ jinou cestu hledani pobytu nez webové stranky hotelu
¢i mésta nemohou piedstavit. To muize byt dano vyvojem spolecnosti
arozsifeni internetu 1 ke starSim respondentim. Hleddni na internetu je

komfortni a ¢asoveé vyhodné.
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17 % respondenti ptijelo do hotelu na zaklad¢ doporuceni od svych zndmych
a ptibuznych, kteti jiz v hotelu bydleli a byli spokojeni. Svym znadmym
a ptibuznym respondenti véii a tak pro n¢ bylo doporuéeni jasnou volnou pro
jejich pobyt.

Cestovni agentury ptivedly do hotelu SwissHouse 5 % respondentti. Pouze 3 %
respondentll uvedlo jako zdroj informaci reklamu. Jiny zdroj informaci
predstavovalo informacéni centrum, tento zdroj tvofilo jen 1 % respondentd.

Obrazek 11: Zdroj informaci respondentti pti prvnim pobytu v hotelu.

1% 3%

= webové stanky hotelu,
webové stranky mésta

= doporuceni od znamych,
pfibuznych

= CA

= jiny zdroj

Zdroj: Vlastni vyzkum n =200
Otazka Cislo 2: Proc jste se rozhodl/la pro ubytovani v hotelu SwissHouse?

Diivodem, pro¢ se hosté rozhodli pro ubytovani v hotelu SwissHouse jsou recenze,
to uvedla téméf polovina (48 %) dotazovanych respondentti. Cena si ziskala 31 %
respondentli. Diivodem byla atraktivni poloha v klidném prostfedi na kraji lesa, to
uvedlo 14 % respondentd Podle vybaveni se pro ubytovani s hotelu rozhodlo 6 %.
Hosty ptesvédcilo vlastni Spa centrum v hotelu, venkovni vifivku, fitness mistnost

a saunu. Pouze 1 % respondentii oznacilo jiny faktor (doporuceni znadmych).
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Obrazek 12: Dtivod pobytu hostli v hotelu SwissHouse

cena

;-)oloha

recenze
vybaveni

jiné

Zdroj: vlastni vyzkum n = 200

Otazka cislo 3: Které zdroje informaci Vas ovlivituji pfi vybéru

ubytovaciho zarizeni?

Respondenti mohli pfi odpovédi na tuto otazku zaSkrtnout vice odpovédi.
Recenzni portaly jako je Holiday Check.de nebo Tripadvisor.com ovlivnily pii
vybéru 52 % dotazovanych. Zajimavou skutecnosti je zjisténi, ze socidlni sité
ovlivnili az 16 % respondentl. Informace z internetovych strankach regionu
a cestovnich kancelaii ziskava 23 % respondentti. Pouze 8 % respondentt
uvedlo tisténou reklamu jako diivod vybéru ubytovaciho zafizeni. Pouze 1 %

dotazovanych uvedlo jiny faktor (doporuceni od piibuznych).

Obrazek 13: Zdroj informaci ovliviiujici hosty pti vybéru hotelu

= internetoveé stranky regionu,
1% hotelu

= cestowvni agentura
= tisté&na reklama

= socialni sité

= jiné

Zdroj: vlastni vyzkum n=438
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Otazka cislo 4: Jak hodnotite personal hotelu SwissHouse?

Pro hodnoceni persondlu pouzila autorka diplomové price zjednodusenou
formu polaritniho profilu (sémanticky diferencidl). Respondenti hodnoti
zkoumanou skuteCnost dle bipolarni stupnice, ktera se sklada ze dvou
protikladnych slov. Odpovédi se matematicky vyhodnocuji (aritmeticky
pramér) a vysledky jsou zobrazeny v grafické podobé. Modra kiivka na grafu
vyse tedy charakterizuje postoje a nazory hostti. Hosté nejvice vyzdvihuji
jazykovou vybavenost personalu, vstficnost a ochotu a také kvalifikovanost.
Negativné je hodnocen vzhled a obleceni (stupen 4). Diivodem by mohla byt
skutecnost, ze persondl nenosi jmenovky, ani neni kladen diraz na jednotny

odév. Tymova prace byla oznacena stupném cislo 3, coz je presné uprostied.

Obrazek 14: Hodnoceni persondlu z pohledu hosta

Indikator pozitivni 1 20 .3 & 5 negativni
jazykova vybavenost vynikajici 5 nedostateéna
vstricnost a ochota vynikajici 5 nedostateéna
kvalifikovanost vynikajici 5 nedostateéna
vzhled a obleceni vynikajici 5 nedostateéna
tymova prace vynikajici 5 nedostateénd

Zdroj: Vlastni vyzkum n =200

Otazka Cislo 5: Jak Casto jezdite do hotelu SwissHouse?

Z dotaznikl vyplynulo, Zze vice nez 50 % respondentli jezdi do hotelu alespoii
jedenkrat rocné. Z toho dokonce 29 respondentl i vicekrat roéné. 80 respondentli
tvoticich 40 % dotazovanych navstévuje hotel jednou za dva roky. Pouze necelych

10 % nejezdi do stejného mista vicekrat.
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Obrazek 15: Cetnost navitév hotelu.

200
180
160
140
120
100
80
20 72
60
40
21 19
20 s
[8]
1x 2x 3x jednou za 2 roky nejezdim do
stejného mista
Zdroj: vlastni vyzkum n =200

Otazka Cislo 6: Jaky je VaS nazor na zasilani zprav s nabidkou slevovych akei?

Slevové akce a zvyhodnéni nabidky last minute jsou piijemné pro 70 %
respondentti. 19 % respondentii povazuje tyto akce za samoziejmost. Taktéz stejny
pocet respondenttl, to jest 19%, nejezdi opakované do jednoho mista a tudiz ani
nevyuziva slevové nabidky pro opakované hosty. Pouze 1 % oznacilo moznost

odpovédi: ,,Je mi to jedno®.

Obrazek 16: Nazor na zasilani zprav s nabidkou slev pii opakovaném pobytu

= je to pro mé samoziejmost
= rad je vyuZivam
= je mi to jedno

nejezdim opakované na
jedno misto

Zdroj: vlastni zdroj n =200



Otazka Cislo 7: Znate kiestni jména personalu?

Personal je vykonavatelem sluzby a tvofi celkovou atmosféru hotelu. 89 %
respondentl znd veskery persondl kiestnim jménem. To vypovidd mnoho o pfistupu

a postoji persondlu k zédkaznikovi. Pouze 22 respondenti (11 %) neznéd veSkery

personal.

Obrazek 17: Znalost kiestnich jmen personalu

200
180
160
140
120 110
100
20
60
e 22
20
- ]
Ano, znam je viechny Ano, vétiinu znam Ne
Zdroj: vlastni vyzkum n =200

Otazka Cislo 8: Jak vnimate fluktuaci personalu?

Fluktuaci personalu vnima negativné az 79 % respondentti, coz je pro hotel velice
nepiijemné. Velice Casto se klienti ptaji na to, kde ti zaméstnanci jsou.

Charakterizuje to nestabilnost a nejistotu budoucnosti hotelu.

Obrazek 18: Vnimani fluktuace personalu z pohledu hosta

= nevnimam

= vnimam ji negativné

Zdroj: vlastni vyzkum n =200
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Otazka ¢islo 9: Pro¢ se do hotelu SwissHouse vracite opakované?

Az 40 % respondentll uvadi, ze divodem opakované navstévy je pratelska
atmosféra personalu, 30 % respondenti ovlivnila pfizniva cena. Mésto Maridnské
Lazné& okouzlilo 15 % respondentti a proto se do hotelu SwissHouse vraci. Dobrou
nabidku sluzeb uvedlo jako diivod opakované navstévy 12 % a jen 3 % respondentil

jezdi do hotelu SwissHouse z diivodu pracovni schlizky

Obrazek 19: Dtuivod opakované navstévy hotelu SwissHouse.

3% libi se mi mésto Marianské

15% Lazné
pfizniva cena

m domacka atmosféra
personalu

= dobra nabidka sluzeb

= pracovni schiizka

Zdroj: Vlastni vyzkum n=162

Otazka Cislo 10: Jaky mate nazor na zasilani informaci o novinkach a

slevovych akci emailem?

V néazoru na zasilani informaci o novinkach a slevovych akci na email jsou
respondenti nejednotni. 28 % respondentil tyto akce nevyuziva, ale ocenili by
takovou moznost. Dokonce 23 % respondentli uvedlo, Ze je to otravuje. 32 %
respondentll, coz je v podstaté kazdy treti, tyto akce hodnoti pozitivné a radi je

vyuzivaji. Pouhych 17 % by tyto akce nevyuzilo viibec.
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Obrazek 20: Nazor na zasilani informaci o novinkach a slevovych akci emailem.

Zdroj: vlastni vyzkum
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6 Vyhodnoceni hypotéz
V uvodu této diplomové prace byly stanoveny ¢tyfi hypotézy:
H1: Fluktuace zaméstnanct neovlivituje marketingovou komunikaci hotelu.

H2: Hotel realizuje marketingovou komunikaci ptedev§im formou recenzi,

vyfizovani stiznosti a spravou databaze.
H3: Nejucinnéjsim zdrojem pienosu informaci hotelu SwissHouse je internet.

H4: Hosté nestoji o zasilani slevovych akci a novinek emailem.

Hypotéza 1: Fluktuace zaméstnanci neovliviiuje marketingovou

komunikaci hotelu.

K vyhodnoceni prvni hypotézy jsem vyuzila primarni data ziskana
z dotaznikového Setfeni v kapitole 5.4. Vysledky dotaznikového Seteni. Zde

bylo dotazovano 200 respondentt a vysledky byly graficky prezentovany.

Otazka sedma: ,, Zndte krestni jména personalu?“ se na prvni pohled netyka
této hypotézy. 55 % respondenti zna kiestnim jménem veskery personal hotelu,
dalsich 34% respondentii zna vétSinu kiestnich jmen personalu. Na osmou
otazku, ktera znéla: ,.Jak vnimate fluktuaci personalu?“ odpovédélo 79 %
respondentt, Ze fluktuaci personalu vnima velmi negativné. Otazka devata byla
zamé&fena na identifikaci diivodu opakované navstévnosti hotelu SwissHouse.
73 % respondentll odpovédelo, Ze se do hotelu vraci kviili domacké atmosfére

a personalu.

Z danych vysledkii konstatuji nepravdivost hypotézy ¢islo 1. Hosty zna¢né
ovlivituje Castd zména persondlu a atmosféra hotelu. Zvykat si na nové
zamg&stnance a ucit se nova jmeéna je pro hosty nepiijemné. Fluktuace personalu
je vnimana velmi negativné, coz muze autorka diplomové prace potvrdit na
zaklad¢ vlastnich zkuSenosti. Hosté si nechtéji zvykat opét na nové
zaméstnance. Komunikace at’ jiz bézné ¢i slouzici za marketingovym ucelem
je snadngjsi, pokud jiz se jiz ob¢ strany znaji a v minulosti spolu navazali

kontakt.
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Hypotéza 2: Hotel realizuje marketingovou komunikaci formou recenzi a
vyFizovani stiZnosti.
Hypotézu ¢islo dvé nelze jednoznacné potvrdit. K vyhodnoceni hypotézy byly

uzity vysledky analyzy marketingové komunikace hotelu SwissHouse.

Majitel hotelu SwissHouse sice pravidelné ¢te recenze na portalu Tripadvisor a
Holiday Check, ale recenze nejsou nikam zaznamenavany. Mozn4, ze si hosté
stézuji, ¢i pteji a poukazuji v recenzich na spolecné problémy, které by bylo
tteba zménit. Recenze v ramci rezervacnich portali nejsou sledovany

a hodnoceny.

Stiznosti vyfizuje vétSinou provozni a v prvnim kontaktu také personal recepce,
ktery se snazi danou situaci ihned vyfesit. Stiznosti bohuzel také nejsou nijak
evidovany a hodnoceny. Do databaze jsou zapisovany pouze piani hostl, v
malém méfitku jsou zde vSak zapisovany stiZznosti. StiZnosti jsou
zaznamenavany u konkrétnich hosti, ne vSak zvlast’ pod slozkou ,, Stiznosti*.
Tim, Ze stiznosti a recenze nejsou souhrnné zaznamenavany a hodnoceny, nelze
mluvit o realizaci marketingové komunikace, protoze zpétna vazba neni nijak
zaznamenavana. Je feSena sice v daném okamziku, ale dale jiz neni
zaznamenavana a tudiZ top management vibec nemd ptehled o stiznostech

hostu.
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Hypotéza 3: NejucinnéjSim zdrojem prenosu informaci hotelu SwissHouse je

internet.

K vyhodnoceni druhé hypotézy jsou vyuzity odpovédi respondenti

dotaznikového Setieni na otdzku prvni a tieti.

Prvni otazka byla zaméfena na identifikaci zdroje informaci pti prvnim pobytu
v hotelu SwissHouse. Vysledkem bylo 74 % respondentti, ktefi odpovédéli, ze

jejim hlavnim zdrojem informaci byly informace na internetu

Otazka tfeti byla zamétfena na identifikaci informac¢niho zdroje pifi vybéru
ubytovaciho zafizeni. Zde mohli respondenti vybirat z vice odpovédi. Recenzni
portaly na internetu ovlivnili 52 % dotazovanych, coz je v podstaté¢ kazdy

druhy. Socidlni sit¢ 16 % respondentil, coZ je kazdy Sesty respondent.

Informace z internetovych stranek a cestovnich kancelaii cerpalo 23 %. Pouze
8 % respondenti uvedlo tisténou reklamu jako divod vybéru ubytovaciho
zafizeni. Jednoznatné¢ nepostradatelnym zdrojem informaci pii vybéru

ubytovaciho zafizeni je tedy internet.

Na zéklad¢é analyzy soucasné marketingové komunikace hotelu SwissHouse
Vv kapitole ¢islo 5 mohu fici, ze hotel aplikuje mnoho néstroji, kde je hlavnim

zdrojem prave internet:
« Odesilani d€kovnych emaild hostlim, ktefi byli v hotelu ubytovani.

« VétSinarecenzi je znazornéna na hlavnich recenznich portalech Holiday

Check a Tripadvisor na internetu.
- Komunikace na socialni sit’i Facebook

« Hosté mohou rezervovat pobyty pies internetové rezervaéni systémy

jako je naptiklad Booking.com, Venere.com, Hotels. de.

Prezentace hotelu SwissHouse na webové strance

Na zéklad¢é vyse uvedenych informaci mohu konstatovat, Ze hypotéza Cislo tfi

je pravdiva.
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Hypotéza 4: Hosté nestoji o zasilani slevovych akci a novinek emailem.

Ctvrtd hypotéza uzce souvisi s hypotézou Ccislo dvé, kterd tvrdi, ze

nejvyznamnéj$im komunika¢nim médiem hotelu SwissHouse je internet.

Pokud hosté radi vyhledavaji informace na internetu, tak je i velmi ucinné
zabyvat se elektronickou pfimou postou. Hotel si vede databazi, kde je
uvedeno, ktefi hosté souhlasi se zasilanim obchodniho sdé€leni. Prevazna
vétSina se zasilanim souhlasi, a tudiz lze vyhodnotit, Ze i1 stoji o zasilani

slevovych akci a novinek emailem.

Z dotaznikového Setieni se tématem zasilani informaci o novinkach a slevovych
akci emailem zabyvala desata otazka, kde 32 % respondentd hodnoti tyto akce
pozitivné a radi je vyuzivaji. Tato skupina 32 % zobrazuje velky potencial
zasilani obchodniho sdéleni emailem.

Hypotéza ¢islo Ctyfi je tedy nepravdiva, neni pravda, Ze hosté nestoji o zasilani
slevovych akci prostfednictvim emailu. Ti, ktefi vyslovili souhlas se zasilanim

obchodniho sdéleni v Check in formuléfi stoji o zasilani novinek a nabidek Last

Minute emailem.
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7/ Navrh reSeni pro zlepSeni marketingové komunikace

Analyzou a zhodnocenim primarnich a sekundarnich dat navrhla autorka feseni
pro zlepseni jednotlivych nastroji marketingové komunikace, které¢ by mély
vést k rozvoji marketingové komunikace hotelu. I kdyz se autorka diplomové
prace pfiklani k nazoru Tomana (2003), ktery tvrdi, Ze marketingova
komunikace musi byt oboustranna, respektuje autorka i autory (Jakubikova
2009; Karlicek 2011), kteti zaménuji marketingovou komunikaci s propagaci
¢1 terminem promotion. V nasledujicich podkapitolach jsou uvedeny navrhy na
zlepseni marketingové komunikace, zdvérem jsou uvedeny i navrhy pro
zlepseni néstrojlii propagace a okrajove je zde vénovana i podkapitola Budovani

zpétnych odkazi.

7.1 Marketingovy vyzkum za ucelem ziskani pozadavki a prani

Odkryt ptani hostll 1ze pomoci dotaznikového Setfeni ¢i metodou pozorovani.
Autorka diplomové prace navrhuje spolupraci se Zapadoceskou univerzitou v
Plzni, ktera ma pobocku v Chebu. Studenti ekonomické fakulty se specializaci
na cestovniho ruch by mohly provést marketingovy vyzkum u potencidlnich

hostt, kteti bydli na jinych hotelich v Marianskych Lazni.

Cilem vyzkumu by bylo zjistit pfani hostl, ktefi bydli na jinych hotelich.
Vyhodnocenim téchto ptani, 1ze tato pfani preménit v produkt, ktery by piived]

firmé nové hosty.
7.2 Databaze

Hotel si vede vlastni databazi v oblasti Outlook Contacts. Outlook Contacts
dosud jako nastroj databaze stacil. Pro lepsi praci se stdlymi hosty je vhodné
zvolit jiny systém, ktery nabizi vice moznosti. Nejlépe systém CRM — ZOHO.
(Zdroj: https://crm.zoho.com/crm/ShowHomePage.do)

Je dobré vést si nejen databdzi hosti uskutecnénych rezervaci, ale také
poptavek. Na tyto kontakty je mozno rozesilat informac¢ni zpravy o aktualnich
novinkach ¢i nabidkach, pokud tito host¢ budou souhlasit, se zasilanim
informacniho sdéleni. Systém CRM - ZOHO eviduje nejen ziskané rezervace,

ale také poptavky a stornované pobyty, jednotlivé recenze. Systém umoziiuje
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zjistit 1 napiiklad informace o nejvice poptavaném terminu, balicku ¢i kategorii

pokoje. Mési¢ni naklady se pohybuji okolo 1000K¢.

Pro lepsi vyhodnoceni ptani a stiznosti by méla byt zaznamenavany stiznosti v
samostatné knize ¢i systému v pocitaci, kterd bude kazdé ctvrtleti majitelem a

provozem hotelu vyhodnocena.
7.3 Facebook

Profil hotelu SwissHouse byl zaloZen v roce 2011 a dosud se jednalo o netizeny
profil bez stanovenych cili. Facebook je dobry néstroj pro zlepSeni
marketingové komunikace a tak navrhuji jeho aktualizaci a kontrolu. Provozni
by mél stanovit 2 odpovédné osoby, které se budou o profil hotelu starat a
budou za tuto praci penézné ohodnoceni. Jednou za mésic by nasledovalo
vyhodnoceni ptispévkil a prace obou osob a zadani tikoll na ptisti mésic. Musi

byt jasné stanoveny cile profilu hotelu a cilova skupina.

Autorka diplomové prace navrhuje zaméfit profil nejen na hosty, kteti jiz hotel
navstivili, ale také na mistni rezidenty pro podporu vztah s vefejnosti a
udrzovani dialogu. Obsah piispévka, které byly dosud vkladany, povazuji za
ucelny, je tfeba jen ucit pravidelnost zvetejiiovani ptispévkii. Nejlépe jednou

tydné€ novy ptispevek doplnény fotografii ¢i obrazkem.

Hotel by mohl potadat na Facebooku, v ramci podpory prodeje pravidelné
soutéZe o ubytovani v hotelu. Napiiklad by se jednalo o soutéz zacinajici od 20.
2. a soutézni otazka se bude tykat poctu typt saun v hotel u SwissHouse.
Spravna odpoveéd’ €ini dva typy saun — finské a infra¢ervend. Tyto informace

jsou k nalezeni na webové strance hotelu SwissHouse www.swisshouse.cz.

Vyhodou této ¢innosti je, Ze privede ucastniky soutéze na své webové stranky,
kde je mtize nabidka wellness ,,balicki* natolik zaujmout, ze rezervuji pobyt i

pfesto, Ze soutéZ nevyhraji. Soutéz mize byt pak formulovana naptiklad takto:
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Vyhrajte vikendovy pobyt v hotelu Swissouse!

Od 20. 2. zacina nova soutéz tak hrajte s nami. Staci odpovédeét do zpravy na
soutezni otazku: ,, Kolik typii saun se nachazi v hotelu SwissHouse? *“ Slosovani

probéhne 10. 3. v 10:00.

Je tfeba pfelozit soutéZz i do némeckého jazyka, protoze hotel je zaméten

prevazné na némeckou klientelu:
Gewinnen Sie ein Wellnesswochenende im hotel SwissHouse!

Ab 20. 2. fangt ein neues Wettbewerb, spielen Sie mit. Lassen Sie uns eine
Nachricht und beantworten Sie folgende Frage: ,, Wie viele Sauna — Typen
befinden sich im Hotel SwissHouse? “ Die Verlosung findet am 10. 3. um 10
Uhr statt.

7.4 Recenze - odepisovani na vSech recenznich portalech

V podkapitole 7.2 bylo navrzeno uziti databdze CRM — ZOHO. Tato databaze
umoznuje propojeni recenzi s konkrétnimi hosty. Pokud host opakované popta,
pobyt v hotelu SwissHouse, zobrazi se jeho profil a i dané recenze, které jiz v
minulosti zvetejnil. Na zékladé dostupnych informaci v této databazi bude
mozné I1épe identifikovat pfani hosta a napsat mu individualni nabidku na miru.
Hotel SwissHouse monitoruje a odpovida na reakce hosti na recenznich
portalech holiday Check a Tripadvisor kazdy mésic. Recenze nejsou vSak
zvefejnény pouze na téchto portdlech. Lze je najit také na Booking.com,
Hotels.de, Venere,com, HRS.com a Hotely Marianské Lazn¢€. Navrhuji
odpovidat na vSechny recenze i zde a vést si tak jasny ptehled o silnych

a slabych strankach hotelu.

Déle autorka diplomové prace navrhuje konkrétni odpovéd’ na zvetejnénou
recenzi na webovych strankach cestovni agentury Hotely Maridnské Lazné.
ProtoZe je hotel zaméten prevazné na némeckou klientelu, byl navrh zaméten
na recenze v némeckém jazyce. Vybrana byla zamérn€ negativni recenze,

protoze na pozitivni recenzi se odpovida snadnéji.

Recenze od pana Wilhelma z mésta Regen, ktery navstivil hotel s manzelkou,
ohodnotil souhrnné 56 % hotel SwissHouse dle parametrti — hotelovy personal,

Cistota, lazenské sluzby, pomér cena/vykon, stravovani. Pan Wilhelm hodnoti
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negativné prevazné volnoCasové aktivity v hotelu. Je zfejmé, Ze dany host
rezervoval pouze ubytovani se snidani ¢i polopenzi a tak za dodate¢né sluzby,
jako je vyuziti sauny a venkovni vifivky bylo za poplatek extra. Charakterizuje
cenu jako vysokou a tvrdi, Ze v jiném luxusnim hotelu by mél wellness oddéleni

v ramci pobytu zdarma. (zdroj:_http://marienbad-hotels.de)

Navrh reakce hotelu obsahuje podékovani za recenzi a zdiraznéni vzajemné
ucty k hostovi. Déle byla vyslovena litost nad neuspokojenim oc¢ekavani hosta
a navrhla hostovi, at’ rezervuje v budoucnosti wellness balicek, ktery obsahuje
zdarma vstup do sauny, venkovni vitivky a fimskych Lazni. Na zavér bylo
poptano hostovi mnoho slunce a dobré nalady a host byl pobidnut k ptistimu
pobytu v hotelu SwissHouse. Je lepsi hledat feseni pro hosta, nez mu vyvracet
jeho nazor. Nize je konkrétni recenze spolu s navrhem odpovédi v némeckém

jazyce.
Recenze:

Wilhelm und Anne, Regen, Alteres Paar, Bewertung 56%, 01. 10. 2014

,Dieses Hotel ist nur fiir Leute, die auch bei schlechtem Wetter in ihr Zimmer
hocken wollen und fernsehen. Kein Wellnessbereich vorhanden und falls man
die Sauna oder den Whirlpool beniitzen mochte, zahlt man schon wieder extra.
Die technischen Einrichtungen sind zum Teil unprofessionell und improvisiert.
Fiir aktive Leute empfehle ich dieses Hotel nicht, denn in einem Luxushotel
kann man fiir den gleichen Preis ebenfalls Pakete finden und hat aber dann

einen Wellnessbereich vom Feinsten. ‘
Hotelpersonal: 80 %

Sauberkeit: 90 %

Kurdienstleistungen: 10 %

Preis/Leistung Verhéltnis: 10 %
Verpflegung: 90 %
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Navrh reakce hotelu:

Lieber Herr Wilhelm,

Danke sehr fiir [hre Bewertung, die uns sehr wert ist. Es tut uns sehr leid, dass
wir nicht Thre Vorstellung erfiillen haben. In der Zukunft werden wir uns mehr

Miihe geben um Ihren Aufenthalt in Marienbad geniefsen zu haben

Wenn Sie unser Hotel in der Zukunft noch besuchen mochten, empfehlen wir
Ihnen ein Wellness Paket zu reservieren. Wir bieten giinstige Pakete an, die
inklusive des Paketes freien Eintritt ins Fitnessraum und Auffenwhirlpool, in
die Infrarotsauna. Manche Pakete haben auch inklusive freie Benutzung des
historischen Romerbades im 5-Sterne Hotel Nové Lazne (3x Schwimmbecken,
Whirlpool, Sauna, Dampfbad, Kneipptherapie) 900m vom Hotel SwissHouse.
Ich wiinsche Ihnen viel Liebe, Sonnenschein, Gesundheit und immer eine Gute

Laune und freuen uns Sie in Marienbad wieder begriifsen zu diirfen.
Ihr SwissHouse — Team

Zdroj: vlastni navrh
7.5 Direct mailing

Hotel Swisshouse malo vyuziva direct mailing jako nastroj pro zasilani
obchodniho sdéleni ¢i zpravy. Lze vyuzit i odpovédi hostil na dopisy - zpétna

vazba. Pfitom naklady na jeho rozeslani nejsou nijak vysoké.

Autorka diplomové prace navrhuje rozesilani informaci o novinkach
a zajimavostech hostiim, ktefi jiz hotel SwissHouse navstivili a vyslovili
souhlas v Pfijezdovém formulaii se zasilanim komercéniho sd€leni. Jakmile
bude mit hotel SwissHouse néjakou novou akci €i novinku, zasle ji hostim dle

databaze.

V névaznosti na dotaznikové Setieni 32 % respondent radi vyuzivaji informace
o novinkdch a 23 % by takovou moznost ocenilo, tedy dohromady 55 %

respondentli z 200 dotazovanych hodnoti kladn€ rozesilani emaild.

Pokud by se tedy ozvalo na email 55 % ze stalych cilovych klientii tak by mohlo
pfijit v idedlnim piipad¢ o 110 poptavek. Pak uz zaleZi na poutavosti zasilanych

informaci, grafickém provedeni ¢i doby odesilani zpravy, také kapacité hotelu,
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poptavanych terminech a cenéach jednotlivych kategorii pokojii a rychlosti

odpovédi na poptavku, jakd bude konecna konverze zaslani zpravy.

Autorka diplomové prace navrhuje vytvofeni informacni zpravy zaslané
hostovi emailem, jehoz hlavnim tématem bude zdravi a 1éceni v Marianskych
Lazni z diirazem na vyuZziti pfirodnich zdroji. Hotel SwissHouse dle databaze
navstévuji prevazné hosté starsi 50 let a vice, proto bude zprava odeslana
némeckym hostim nad 50 let. Ve sd¢leni bude uvedeno, které nemoci se
V Marianskych Léazni 1é¢i a jaké pfirodni zdroje se vyuzivaji. Bude zde
zvetejnén akéni balicek lazenska 1€cba na 21 noci, hosté vSak zaplati pouze 20
noci. Cena se vypocita ze soucasné ceny, kterd ¢ini 2145 Euro pro 2 osoby ve
vedlejsi sezoné, tudiz cena 20 noci je analogicky 2043 Euro. Hosté tedy zaplati
pouze 2043 Euro za 21 noci. Castka 2043 Euro je ¢astka ve vedlej§i sezong,
a protoze ma hotel vice sezon, uvedu pouze cenu od. Detailni rozpis ceny bude

uveden az po rozkliknuti celého balicku ,,lazenska 1é¢ba“.

Pro grafickou ndpaditost je potfeba nejméné dva obrazky, prvni by mél
charakterizovat mésto Marianské Lazn¢ a druhy by mél poukazovat na cilovou

skupinu.

Prvni obrazek byl ziskan od majitele cestovni agentury Hotely Marianské
Lazné, ktery nabizi u mimo jiné ubytovani v hotelu SwissHouse a jak jiZ nazev
agentury vypovida, majitel md k dispozici mnoho fotografii meésta. Tento

obrazek byl poskytnut bezplatné v ramci dobrych partnerskych vztah.

Druhy obrazek by mél zachycovat skupinu hostli ve v€ku 50 a vice. Hledala

vhodné obrazky na http://www.pond5.com/, kde jsou k dispozici obrazky

k prodeji na web ¢i blog. Zde se mi nejvice libil obrazek objimajici se dvojice,
ktery se usmiva (viz obrazek 21). Obrazek je k zakoupeni za $33, coz je
pfiblizné 792 korun. NavrZena zprava je k nalezeni v pfiloze ¢islo 3: Navrh

Zpravy.
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Obrazek 21: Obrazek zpravy

" 7
Zdroj: http://www.pond5.com/photo/21579151/couple-
d5.com/photo/21579151/couple- relaxing- living- room- smiling.htmlsmiling.html

relaxing- living- roomhttp://www.pon

Nyni je vytvofeny design a obsah zpravy a je tfeba jeSté stanovit Cas a den
a zpusob odeslani. Pro spravné stanoveni ¢asu a dne odeslani zpravy dle cilové
skupiny se autorka diplomové prace poradila s marketingovou pracovnici pani
Veronikou Popelovou — Tomanovou, ktera se zabyva marketingem na internetu
v cestovni agentuie Hotely Maridnské Lazné&. Poradila, Ze bych neméla odesilat
zpravu v pondéli, ani o svatcich, protoze v tyto dny jsou lidé bud’ moc
zaméstnani anebo odpocivaji mimo domov. Dobré je odeslat zpravu hned rano,
protoze pak je vysoka pravdépodobnost, Ze se na tento email hosté podivaji

béhem dne. Den rozesilani zpravy byl stanoven na stfedu osm hodin rano.

Pro zacatek postaci hotelu klasicka hromadna korespondence v Outlooku pro
zasilani zprav pfiblizn€ jednou za dva mésice. Pokud bude konverze zprav
uspeésna, mél by hotel pfemyslet o pokrocilejsi platformé pro hromadnou
korespondenci emaild, napiiklad Mail Chimp (http://mailchimp.com/). Tato
platforma umoZznuje segmentaci hostli do riznych skupin. UZivatel nahraje
kredit na ucet a poté je dle vySe kreditu za kazdy email uctovan poplatek
piiblizné 0,1 Euro. Platforma nabizi i zkusebni verzi, kde je mozno odeslat 100

emaill zdarma.
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Tabulka 1: Naklady na vytvofeni a odeslani zpravy

Niéklady na vytvoreni a odeslani zpravy K¢
Mail Chimp 134
Préce grafika 700
Prace textaie 800
Vedouci pracovnik 900
Celkem 2534

Zdroj: Vlastni zpracovani

VySe jsou stanoveny piiblizné ndklady na rozeslanou zpravu na
profesionalnéjsi urovni. Samoziejmée ze zacatku je grafik, textar i zaméstnanec
zodpovédny za rozeslani zpravy jedna osoba, tudiz naklady nebudou tak
vysoké. Pokud by majitel uvazoval o profesionalngjSim ptistupu, poté se jeho
naklady zvysi.

Néklady na rozeslani emailti v Mail Chimp jsou 2,68 centli za jeden email, coze
je 5,36 Euro za 200 emailii a pii1 pfepoctu kurzu 25 K¢ / Euro €ini ndklady
piiblizné 134 K¢. Ohodnoceni grafika zaleZi na rozsahu a grafické obtiZnosti
sdéleni a také na odbornosti grafika. Dobry grafik si mize Gc¢tovat az 1000 K¢
za hodinu prace. Analogicky to samé plati pro textate, zde zalezi na odbornosti
textu a jeho délce. Cely tym by m¢l byt koordinovany zodpovédnou osobou za

celou zpravu. Celkoveé naklady €ini 2534 K¢.
7.6 Propagace

7.6.1 Reklama

Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni je reklama pouze 3% zdroj informaci pro

respondenty pii vybéru jejich pobytu v hotelu SwissHouse. Lze tedy fici, ze se
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jedna o zanedbatelny zdroj informaci pfi vybéru mezi individualnimi hosty,
proto nenavrhuji zadné nékladné audiovizudlni vstupy. Navrhy reklamniho
zlepseni se tykaji pfedevSim zmény obsahu hotelové knizky, strategického
umisténi prospektli a vizitek a vzniku hotelovych katalogl. Dalsi nastroje
reklamy jako jsou naviga¢ni tabule ¢i reklama na internetu je dobré zachovat
vzhledem k vysokym nékladiim na zménu téchto nastroji a ne piilis velkému

ovlivnéni hostd, které bylo zjiSténo pii dotaznikovém Setfeni.
Letaky a vizitky

Hotelové letdky a vizitky jsou sladéné a plni sviij dany ucel, tuto podobu a uziti
bych nedoporucovala zménit i vzhledem k vysokym nakladim na tisk a také k
tomu, ze z prevazného hlediska neovliviiuji hosty pfi vybéru ubytovaciho
zafizeni. Umisténi letdku jen ve Spatné osvétlené chodbé mezi recepci
a ubytovacim usekem povazuji za nedostacujici. Hotelovy letdk by mél cekat
hosta pfi pfijezdu na pokoji spolu s vizitkou. Vystavené letaky by se mély
nachazet piimo u recepce.

Personél nenosi jmenovky a tak hosté Casto nevédi, za ktery usek hotelu
zameéstnanec je zodpovédny. Autorka diplomové prace navrhuje, aby kazdy
zaméstnanec dostal jmenovku, kde bude jméno osoby a také pozice zaméstnani.
Naptiklad Michal Kanca — ¢i$nik. Jmenovky lze vytvofit pomoci pocitace v MS
Wordu a nasledné vytisknout, zalaminovat a pomoci spinaciho Spendliku

upevnit na odev.

Hotelova kniha

Hotelova kniha existuje pouze v ¢eském, ruském a némeckém jazyce.

Doporucuji jeste preklad hotelové knizky do anglického jazyka. Hosté z Francie
a Svycarska se ¢asto dorozuméji s recepci jen anglicky a chybéjici informace,
které by poskytla hotelova kniZka, musi sdé€lit recepce dodatecné, coZ je Casove
naro¢né. Praci by ulehcila anglicka verze hotelové knizky.

Hotelovych knih neni dostatek, pokud by byl cely hotel obsazen pouze ¢eskou

nebo némeckou ¢i ruskou klientelou, tak by pocet knih nebyl dostacujici.

Autorka diplomové prace navrhuje dotisk knih 1 pro tento ptipad. Hotel musi

pocitat i1 s tim, Ze nékteti hosté omylem knihu sbali sebou doml.
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Obsahove chybi v hotelové knize nékteré diilezité informace. Naptiklad nikde
neni uvedeno telefonni ¢islo na policii, hasice ¢i zachrannou sluzbu. Informace
o piedvolbach do Némecka z Ceské republiky by usetiila také recepci Gasté

dotazy hostt, jakym zptisobem volat domd.
Katalog

V soucasné dob¢ existuje pouze extra hotelovy cenik pouze v netisténé formé v
poditadi recepce a extra hotelovy letak. Casto prichazeji hosté z ulice a zadaji
hotelovy katalog. Recepéni pak musi tisknout cely hotelovy cenik a jesté piedat

hotelovy letak. Informace plisobi casto nejednotné.

Autorka diplomové prace navrhuje tisk hotelového katalogu, kde bude zprvu
informacni ¢ast s fotografiemi hotelu a vybaveni jako je na hotelovém letaku a
poté cenik hotelovych pobytu a wellness balickti. Ackoli se jedna o nakladnou
investici, dle nazoru autorky diplomové prace hotel Casto ztraci hosty z ulice z

davodu neptipravenosti hotelu.
7.6.2 Podpora prodeje
Odména za vérnost

Odména za vérnost je uplatnovana v hotelu individudln¢ a je kladen diraz
potfeby a prani jednotlivych hostl dle intuice recep¢ni. Hotel tento nastroj
uziva profesionalné¢ s dlrazem na individualitu hostl a je urcité velmi
pozitivnim nastrojem pro piesvédéeni hosta 0 jeho dalsim mozném pobytu v

hotelu.

Host pii druhém piijezdu dostane 5 % slevu, pfi tretim 10 %, pfi Ctvrtém pobytu
15 % a poté jiz jezdi do hotelu vZdy s 20 % slevou. Vzhledem k nizkym cendam
hotelu mi pfijde sleva 20 % az moc velka sleva pro stalé hosty. Hotel je totiZ
pfevazné obsazen stalymi hosty. Dle dotaznikového Setfeni 90 % respondentt
se do hotelu SwissHouse vraci opakované. Hotel se tak dostava do
zacarovaného kruhu, protoze hostovi, kterému jiz v minulosti dal 20% slevu,
musi pii pfiStim pobytu dat opét 20 %, jinak se miiZe stat, Ze o daného hosta
pfijde. Autorka diplomové prace navrhuje po konzultaci s managementem

sniZeni slevy stalym hostiim na 15 % a k tomu jednu ¢aste¢nou maséaz na osobu
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zdarma jako pozornost hotelu pro stalé hosty. Naklady na masaz jsou nizsi, nez

kdyby byla poskytnuta hostovi 20% sleva na ubytovani.
7.6.3 Event marketing

Nastroj Event Marketing hotel SwissHouse moc nevyuziva. SpiSe se zajima o
své hotelové hosty nez o mistni povédomi residentd. Autorka diplomové prace
navrhuje oteviit v letni sezoné¢ kavarnu pro vefejnost a umistit po hotelu
fotografie z minulosti. Budova byla jedna z prvnich budov, ktera v mist¢ stala,
jeste predtim nez bylo misto Marianské Lazné prohlaSeno méstem (1866) viz

ptiloha ¢islo 1: Mapa z roku 1872: Vilova ¢tvrt.

Cestovatel a historik Ing. Petr Bofil, pofada v Marianskych Lazni pro mistni
obyvatele Casto pfednasky o svych cestdch a o historii Maridnskych Lazni.
Hotel SwissHouse by mohl panu Bofilovi poskytnout prostory zahradniho

pavilonku a tim se dostat do povédomi obyvateld.

Hotel SwissHouse by mohl mit maly informacni stanek na kolonad¢ pii
kazdoro¢ni dlouholeté akci Zahdjeni lazeiiské sezony, kterd se kond pravidelné
druhy kvétnovy vikend. Zde by mél k dispozici hotelové ceniky, prospekty ¢i
ochutnavku domaciho kolace pe¢eného v hotelu. Informacni stanek mize byt

tak zaméten jak pro mistni obyvatele, tak i pro turisty.
7.6.4 Osobni prodej

Recepce se snazi presvédcit hosta o prodeji dalSich doplitkovych sluzeb hotelu
SwissHouse, ale zatim nejsou jednoznacné sepsana pravidla a taktika chovani
k hostovi. Pravidelné porady s persondlem recepce by mohli vést k predani
vzajemnych zkuSenosti a sepsani téchto pravidel na zakladé zkuSenosti

persondlu a skoleni managementu.

Autorka diplomové prace navrhuje, aby si persondl zaznamenaval piani host.
Naptiklad pokud host vyslovi pfani pfi snidani, Ze by pil rad k snidani tomatovy
dzus, mél by si toto personal restaurace zaznamenat. Pokud by se jednalo o vice
hostll se stejnym piani, mél by personal restaurace ptredat tuto informaci
provozni a tomatovy dzus by se m¢l objednat, tak aby byl pro hosty pti snidani

k dispozici.
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7.7 Budovani zpétnych odkazi

Okrajové se autorka diplomové prace zabyva i navrhem budovéni zpétnych

odkazli pro webové stranky hotelu SwissHouse.

V soucasné dobé hotel vyuziva propojeni odkazii pouze s recenznimi portaly
Tripadvisor a Holiday Check. Budovéni zpétnych odkazii mé vliv nejen na SEO
optimalizaci, ale také muze ptivést zacilené navstévniky na webovou stranku
hotelu, pfinasi mnoho vyhod, naptiklad se da ¢iselné vyhodnotit zvySeni doby,
kterou hosté stravi na strance, ¢i pocet zhlédnuti stranek. Také se zvySuji Sance,

7e hosté rezervuji pobyt pravé v hotelu SwissHouse. (zdroj: http://linki.cz/)

Z diivodu prevazujici némeckeé klientely je ndvrh zaméfen na némecké odkazy.
Prvni krokem je analyza webové stranky hotelu. Hotel nabizi ubytovani,
1écebné, wellness a golfové pobyty, klade diiraz na zdravi a pfirodni zdroje
mésta Marianské Lazné. Mezi obory webu zajimavé pro ndsS web patii jeste
cestovani obecng, lazetistvi, Ceska republika, adresafe a katalogy, obdobné
portaly pro jiné turistické oblasti, webt zakaznikli, spolkd, seniofi. Manazer
hotelu si zvolil dvé hlavni persony, které charakterizuji hosta hotelu

SwissHouse:
Persona 1
« Pan Heinz Schmidt, 65 let z Berlina
« Jezdi na léCebné pobyty na 14 noci jednou za rok spole¢né s manzelkou
«  Nejcastéji si pieje klasickou masaz, plynové injekce a raSelinové obklady
- Ucastni se pitné kuru
« Rad bydli v apartmanu s kuchynkou
«  Procedury chce mit brzo rano ptiblizné€ od 9 hodin
« Kazdé odpoledne ptijde na kavu a kola¢ do restaurace
« Ra&d chodi na prochézky a zajima se o historii Marianskych Lazni

+ Internet uzivéa ke komunikaci s vnoucaty a rad se uc¢i novym technologii
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« Persona 2
Christine von Klopotek, 49 let z Mnichova
- Rada jezdi na wellness pobyty s kamaradkou
«  Chodi pravidelné na kosmetiku, pedikiru a parafinové zabaly
« Je vzdy upravena a rada chodi na vystavy a koncerty
« Kdyz se ji néco nelibi, hned se ozve, ma rada dokonalost

« Vyhledéva mensi hotely s rodinnou atmosférou
Zdroj: interni material

Na zakladé shrnuti poznatk o webové strance hotelu, person a cilového hosta
byly vyhledany weby se zaméfenim na zdravi, hotely, golf, dovolenou
a wellness. Hosté se jezdi do Marianskych Lazni 1éCit, proto byly vyhleddvany
pfedev§im weby o zdravi s kliCovymi ledviny, revma, nemoci pohybového
aparatu, bronchitida, nemoci mocovych cest. K jednotlivym tématim byly
vytipovany doprovodné dotazy. Tyto dotazy byly vyhledany nejprve
v google.de a poté byly vybrany relevantni stranky dle mého nazoru. Relevantni
stranky by mély byt zobrazeny na prvnich tfech strankdch vyhledavace.
Tabulka ¢islo 4 zobrazuje navrhované vhodné weby pro budovani zpétnych
odkazli, vytvofenych dle nédzoru autorky diplomové prace. Stranky jsou
ohodnoceny na Skéle od 1 do 5. Stranka hodnocena ¢islem 5 splituje veskeré

parametry pro cilového zakaznika. Na webové strance www.Similarweb.com

Ize zadat vyhledany web a podivat se na ¢etnost vyhledavani.

Pokud je hledanost méné nez 9 tisic, pak jde vétSinou o web, ktery neni pro miy
ucel zajimavy. Vyhledavani je dilezitym parametrem pro spravny a efektivni
budovani zpétnych odkazii. U kazdé webové stranky jsem byl vyhledan
kontakt. Jednotlivym potencidlnim partnerim bude rozeslan email (viz ptiloha
¢islo 4: Osloveni partnera). Po dvou tydnech je dobré rozeslat email partneriim,
ktefi se na prvni email neozvali. OvSem je dilezité vytvofit email zcela novy,
ne pouze zkopirovat ten predesly. Pokud se potencialni partner neozve ani na
druhy, popfipad¢ teti mail, tak je dany web bud’ neaktualni ¢i majitel nema
zajem o spolupréci. Je dulezité si vést report o budovani zpétnych odkazi, to

znamena vytvortit si tabulku v Excelu, kde budou nasledujici udaje:
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ZaloZka — Potencionalni weby
Web - Nazev daného webu

Segment — Z jakého segmentu jsou vyhledané potencionalni weby. VSe by

mélo vychazet z kategorii, které jsou na webu.

Typ —zda se jedna o blog, partnersky web (B2B), mistni zpravy, katalog sluzeb,

magazin

Status — Aktualni status. Zda byl odeslan email, Posledni krok a navrh dalSiho
kroku. Dohodnuté weby je vhodné jiz tesit na dalsi zalozce, kde budou jiz

partnefi. Viz déle.

Dohodnuto — Zde vést status, jestli byla dohodnuta a pokud ne, tak v lep$im

ptipadé dopsat i pro¢ potencionalni partneti nemaji z4jem.

Kontakt - Jméno ¢lovéka, ktery je za dany web zodpovédny. Nejéastéji by to
mél byt majitel, ptipadné $éfredaktor, pokud nebude jind moznost, tak vyuzit
Info@

Poznamka — Jestli mé& majitel ¢i Séfredaktor vice webi piipadné jiné

podrobnosti, které by se mohly hodit.
Partneri

KdyzZ je domluvena spoluprace se s konkrétnim webem na spolupraci, tak je
dobré, kdyz se v kolonce ,,Dohodnuto* uvede ,,Ano*. Poté je vhodné tento web

zkopirovat na novou kartu ,,Partnefi*.
Zde by mély byt tyto sloupce:

Web — Nazev webu

Kontakt a email

Upraveno — Cas posledni aktualizace statust (napt. 20. 2. 2015 — Status: zaslan

¢lanek)

Status - Zde si vést, jaky je soucasny stav (¢ekame na zvefejnéni ¢lanku, nechat

napsat ¢lanek o konkrétnim tématu)

Dalsi weby — Poznamka o tom, jestli maji jesté¢ dal§i weby, které by byly

oborové¢ zajimavé.
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Tabulka 2: Weby vhodné pro budovani zpétnych odkaz

webova stranka Typ Segment [Kvalita
www.tschechien-reisen.de/ Vyhledavac hotelu Hotely 2
www .czech-tourist.de yhledavac hotelu Hotely 2
http:/fwww.myczechrepublic.com/ Portal o cestovani v CR [Cestovani 2
www . czechtouris m.com) Portal o cestovani v CR [Cestovani 2
www.seniorenreisen.de/ CK Cestovani 2
www . kurzurlaub.de CK [/ AfTil Dovolena 2
hitp://golf.bayern-online.de/ golf klub Golf 2
www .exklusiv-golfen.de/ golf klub Golf 2
www.golf.de/ wvyhledavaé golf kluba |Golf 2
http://www.kuren.de/ CK kira 2
http:/fwww.badeaerzteverband.de/ Portdl o zdravi kira 2
hittp://www.die-neue-kur.de/ Portal o zdravi kura 3
http:/fwww kurkliniken.de/ Lécebné kliniky kira 3
http:/fwww.deutscher-heilbaederverband.de/ |Portal o zdravi kira 3
http://www.netdoktor.de/ Portdl o zdravi Zdravi 5
www . tripadvisor.de/ rezervatni portal Hotely 3
booking.com rezemvalni portal Hotely 3
wiww.wellness.de/ rezemaéni portal Wellness 3

Zdroj: vlastni vyzkum

Budovani zpétnych odkazi by mohl délat naptiklad recepéni, ktery si chee jesté
navic pfivydélat. Recepéni by tedy obeslal email kazdému autorovi webové
stranky. Zde by vyslovil sviij zdjem o webovou stranku a navrhl mu moznost
spoluprace — napsani kvalitniho ¢lanku o problematice jeho webu s vlozenym
odkazem na webové stranky. Tyto ¢lanky by psal textaf, ktery psal texty pro
webové stranky hotelu. Pokud bude web dostate¢né kvalitni, Ize autorovi
poptavané¢ weboveé stranky navrhnout, aby pfijel na vikend do Maridnskych
Lazni do hotelu SwissHouse, aby mohla byt vzajemna spoluprace prohloubena.
Pokud autora jiz ziska, tak ho Ize oslovovat pravidelnég, naptiklad kazdy mésic
mu lze nabidnout novy ¢lanek s odkazem na webové stranky hotelu. Odkazy

1ze 1 vkladat do diskusi.

Naklady vyzaduji pracovnika recepce, ktery bude navic ohodnocen za odesilani
maill a spolupraci s partnery webovych stranek. Odmeéna za kazdy ziskany
odkaz bude 200 K¢&. Dalsi néklady souvisi s psanim kvalitniho obsahu pro
partnerské webové stranky. Textaf bude odménén na zadkladé odbornosti
a délky ¢lanku. Nékdy bude tieba i podpis doktora, ktery je v hotelu k dispozici,

zejména pii ¢lancich o zdravi.

70




8 Zavér
Cilem této diplomové price bylo na zdkladé analyzy soucasného stavu

marketingové komunikace hotelu SwissHouse navrhnout doporuceni pro

zlepseni a budouci vyvoj marketingové komunikace.

Hotel SwissHouse je maly hotel rodinného typu nabizejici nejen hotelové
ubytovani ale také lazenské sluzby. Management klade diraz na individualni
pfistup ke kazdému hostovi a domaci atmosféru hotelu a zaméfuje se zejména

na némecky mluvici klientelu.

Byla provedena analyza souc¢asného stavu marketingové komunikace. V ramci
této analyzy bylo zjiSténo, Ze marketingovd komunikace je realizovana

prostiednictvim persondlu recepce, restaurace a lazeniského personalu.

Recepce zaznamenavad do hotelové databaze rezervace hostl a jejich piani,
ovSem nikde nejsou zaznamenavany stiznosti hostli. Persondl recepce také
pravidelné rozesilda dékovné emaily tém hostim, ktefi vyslovili souhlas se
zasilanim informacéniho sdéleni. Kazdy dé¢kovny email je origindlni a je psan

konkrétnimu hostovi.

Hotel bohuzel téméF nepouziva rozesilani informacénich zprav o novinkach
a nabidkach hotelu. Pouze jednou za rok je rozesildna zprava s nabidkou

vanocCnich a silvestrovskych pobyti.

Silnou strankou hotelu jsou recenze na recenznich portalech Holiday Check
a Tripadvisor, kde hotel zaujima ptedni umisténi v destinaci Marianské Lazné.
Management recenze pravidelné sleduje na rezervacnich portalech e a zaujima
k nim potfebna stanoviska. AvSak neni vedena ptislusna evidence recenzi. Na
portalech Holiday Check a Tripadvisor je hostiim na jejich recenze odpovidano,

at’ uz se jedna o recenzi negativni ¢i pozitivni.

I kdyz ma hotel zalozen profil na socialni siti Facebook, jsou jeho ptispévky
zvetejiiovany nepravidelné a neni jasné stanoven cil marketingové komunikace
na Facebooku. Management neohodnocuje zaméstnance za piispévky na
profilu hotelu, a proto jsou ptispévky zvetejiiovany pouze na zaklad¢ uvazeni

zamestnancu recepce, nefizeny a nekontrolovany.
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V ramci analyzy propagace bylo zjisténo, ze hotel SwissHouse vyuziva hojné
nastroje podpory prodeje v podobé odmeén za vérnost, osobniho prodeje a direct
marketingu a tiSténé reklamy. Nastroje Public relations a event. marketing

nejsou hojné vyuzivany.

Z analyzy soucasného stavu marketingové komunikace také vyplynulo, Ze hotel
SwissHouse nedostate¢né zjistuje piani a stiznosti svych hosti a proto bylo
provedeno dotaznikové Setfeni. Vyzkum byl zaméten na stalé hosty, ktefi mluvi
némeckym jazykem. Bylo dotazovano 200 respondentti. Cilem vyzkumu bylo
zjistit, co vede hosty k pobytu v hotel SwissHouse a odkryt spokojenost hostl

s personalem a nalézt tak odpovédi na stanovené hypotézy.

Prvni hypotéza, ze fluktuace zameéstnancii neovliviluje marketingovou
komunikaci hotelu, byla vyvracena. Z dotazovani bylo zji§téno, Ze hosty zna¢né
ovliviuje skladba persondlu a atmosféra. Fluktuace personalu je u stalych hosti

vnimana velmi negativné.

Druhd hypotéza tvrdila, Ze hotel realizuje marketingovou komunikaci formou
recenzi a vyfizovani stiznosti. Ani tuto hypotézu nelze jednoznacné potvrdit.
Stiznosti a recenze jsou sice feSeny v daném okamziku, ale nejsou evidovany a
nijak hodnoceny. Personal recepce fesi stiznosti ihned a odpovida pravidelné
na recenze na recenznich portalech Holiday Check a Tripadvisor. Recenze v
ramci rezervacnich portalli nejsou vitbec sledovany. Management nemé zadny

prehled o moznych opakovanych problémech hostt.

Ttfeti hypotéza znéla: “NejucinnéjSim zdrojem prenosu informaci hotelu
SwissHouse je internet. Informace, které byly zjistény v ramci dotaznikového
Setfeni, potvrdili pravdivost hypotézy tteti hypotézy. Hotel vyuZivda mnoho
nastroji, kde je internet hlavnim zdrojem informaci pro hosty — zasilani
dékovny emailti, odepisovani na recenze hostl, piidavani ptispévka na profil

stranky hotelu na Facebooku.

Ctvrta hypotéza, Ze hosté nestoji o zasilani slevovych akci a novinek emailem,
byla vyvracena na zéklad€ dotaznikového Setfeni. Tato hypotéza Gizce souvisela
1 s druhou hypotézou, ktera byla potvrzeni a tudiz pokud je internet nejucinngjsi
komunikaéni néstroj, tak hosté, kteti souhlasili se zasilanim informacniho

sdéleni, stoji o zasilani informac¢niho sdéleni emailem.
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V zavéru prace jsou navrzena feSeni, ktery by méla vést ke zlepSeni

marketingové komunikace hotelu SwissHouse.

Autorka diplomové prace navrhuje provést marketingovy vyzkum ve
spolupraci se studenty ZaipadocCeské univerzity v Chebu. Cilem
marketingového vyzkumu bude zjistit prani hosti, kteti bydli v jiném hotelu v
Marianskych Lazni nez je hotel SwissHouse. Management hotelu tak zjisti
prani hostli a miize vytvoftit produkt, ktery ptilaka potencialni hosty. Je diilezité

zminit, Ze dal$i navrhy se vztahuji ke stalym hostiim, nikoli k potencialnim.

Pro lepsi praci se stalymi hosty je navrzena volba databaze CRM — ZOHO, kde
si recepce bude vést informace o uskuteCnénych rezervaci, poptavek

a stornovanych pobytech a recenzich jednotlivych host.

Pro pravidelné vyhodnoceni ptani a stiznosti by mély byt pfani a stiznosti

zaznamenavany v samostatné knize ¢i systému v pocitaci.

Dale uvadi autorka diplomové prace nékolik navrhti pro zatraktivnéni
a efektivnost marketingové komunikace na socialni siti Facebook. Je tieba urcit
pravidelnost zvefejiiovani piispévki a zodpovédnou osobu jakozto i zplisob
ohodnoceni zodpovédné osoby za zvefejiiované piispévky. Kazdy mésic by
mély byt vyhodnoceny prispévky a jejich vypovidaci hodnota a stanoveni cilt
na dal$i mésic. Pravidelni soutéze by mohly ozivit pravidelné soutéze na
socidlni siti. Je navrZena konkrétni souté€z, jehoz hlavni vyhrou bude pobyt

v hotelu SwissHouse zdarma.

Lze doporucit pravidelné odpovidani na recenze vSech recenznich portalech,
nejen Holiday Check a Tripadvisor, ale také Booking.com, Hotels,de,
Venere.com, HRS.com a cestovni agentury Hotely Maridnské Lazné.
V diplomové praci je navrZzena konkrétni reakce hotelu na némeckou recenzi

zvetejnénou na webovée strance cestovni agentury Hotely Maridnské Lazné.

V ramci Pfimé posty byla navrzena konkrétni informac¢ni zprava hostim, ktefi
souhlasi se zasilanim informacniho sdéleni. Hlavnim tématem bylo zdravi
aléceni v Maridnskych Ldzni s dirazem na vyuZiti pfirodnich zdroji. Pro
profesionalné;jsi piistup je doporuceno uziti platformy pro rozesilani hromadné
korespondence Mail Chimp, ktery umoziiuje segmentaci hostii do riznych

skupin.
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V ramci propagace jsou navrzeny dal$i moznosti zlepSeni informovani hosti:
umisténi hotelového letdku v den piijezdu na hotelovém pokoji, pieklad
hotelové knihy do anglického jazyka a jeji doplnéni o telefonni ¢islo na policii,
hasiée &i zachrannou sluzbu a o informace o piedvolbach do Némecka z Ceské
republiky. Autorka diplomové prace navrhuje také tisk hotelového katalogu,
ktery by byl vytvofen spojeni informaci z hotelového prospektu, knihy

a hotelového ceniku.

Hotel se v soucasné¢ nastaveném systému poskytovani slev dostava do
zaCarovaného kruhu, ktery neni dlouhodobé udrzitelny. Proto také navrhuji
snizeni slevy stalym hostim na maximaln¢ 15 %. Opakovanym hostim bude

jako bonus poskytnuta ¢aste¢na masaz zdarma.

V letni sezoné Ize doporucit otevieni hotelové kavarny pro vetejnost, aby se
hotel dostal vice do povédomi mistnich residentti. V kavarné by byly umistény
fotografie hotelu z minulosti. Také by mohl hotel poskytnout své prostory
zahradniho pavilonu cestovateli a historikovi Ing. Petru Boftilovi, ktery by zde

poradal pravidelné piednasky o svych cestach a historii Marianskych Lazni.

V ramci osobniho prodeje navrhuje autorka diplomové prace pravidelné
schiizky managementu s personalem, kde bude stanovena jasna pravidla
a taktiky chovani k hostovi za ucelem presvédcit zékaznika o dalSim prodeji

sluzeb hotelu.

Okrajove je diplomova prace vénovana i budovanim zpétnych odkazii pro
webove stranky hotelu SwissHouse. Pro zvySeni doby, kterou uzivatelé stravi
na webové strance a poctu zhlédnuti stranek, byly navrzeny relevantni stranky

v némecké verzi, které by mohly slouzit Kk budovani zpétnych odkaz.

Zvolené navrhy by mohly pomoci k optimalizaci marketingové komunikace
hotelu SwissHouse. ZlepSeni marketingové komunikace by méla mit za
nasledek zvySeni poptavek a tudiz i obsazenosti hotelu, zvySeni zisku a
povédomi o hotelu nejen mezi hosty, ale i mezi mistnimi obyvateli. Hotel
SwissHouse ma zdjem zdokonalit svou marketingovou komunikaci a navrzena

zlepSeni budou pfinosnym zdrojem informaci pro management hotelu.
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9 Summary

The main objective is evaluation of Hotel SwissHouse’s marketing
communication. Based on analysis suggest improvements for marketing

communication.

Theoretical part contains publications which provide an overview of marketing
communication. Additionally thesis contains SwissHouse details based on
observation and survey, organizational structure and services provided by the
hotel.

Practical focuses on the communications of the hotel SwissHouse based on
observation and questioners survey. The main goal is to evaluate efficiency of
marketing communication — listening to the form of reviews, complaints,
inquiries. Thesis also concerns with the modern communications technologies:

Facebook, direct mailing.

The thesis proposes improvements for marketing communication of
SwissHotel: the newsletter proposal, link building, marketing research in
collaboration with local school, responses on reviews, records of complaints
and improving Facebook profile. Thesis also proposes improvements of
marketing communication and new communication channels. Therewithal
thesis serves as a source of information for the hotel management to enable

better response on the customer’s demand.

Keywords: marketing communication, Facebook, reviews, direct mailing,

marketing research
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13 Prilohy

Priloha 1: Mapa z roku 1872: Vilova ¢tvrt’
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Ptiloha 2: Dotaznik v némeckém jazyce

Fragebogen

Liebe Giste, ich heile Noemi Candrova und bin Studentin der Okonomischen
Fakultit in Ceské Bud&jovice und arbeite an der Rezeption des Hotels

SwissHouse.

Dieser Fragebogen ist ein wichtiger Teil meiner Diplomarbeit mit dem Titel
Marketing Kommunikation des Hotels SwissHouse. Ich bitte Sie diesen
Fragebogen ausfiillen, damit die Dienstleistungen des Hotels verbessert sein
konnen. Der Fragebogen ist anonym und dient nur fiir die Diplomarbeit und fiir

Management des Hotels. Danke sehr fiir Thre Zeit.
Mit freundlichen Griilen Noemi Candrova.
Informationen zu dem Fragebogen:

Fiillen Sie bitte den Fragebogen von der Frage Nummer 1 bis zu Frage
Nummer 10. Bei Fragen wdhlen Sie bitte eine Option, mit der Sie sich
identifizieren, wenn nicht anders angegeben ist. In diesem Fall folgen Sie die

Anweisungen, die sich auf die Zuordnung der Fragen beziehen.

1. Welche Informationsquelle haben Sie benutz bei der Suche des Hotels

SwissHouse?

(eine Option bitte Kreisen)

a) Gedruckte Werbung

b) Webseite des Hotels

c) Webseite der Stadt

d) Empfehlung von Bekannten
e) Reiseagentur

f) Andere Quelle
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2. Warum haben Sie sich fiir das Hotel SwissHouse entschieden?
(eine Option bitte Kreisen)

a) Sonderpreis

b) Gute Lage

c) Gute Bewertungen

d) Einrichtung des Hotels

e) Anderer Grund

3. Wilhlen Sie die Informationsquellen, die Ihre Wahl einer Unterkunft
beeinflussen

(Sie kdnnen mehrere Optionen auswihlen)
a) Webseite des Hotels und der Stadt

b) Reiseagenturen

c) Reservationssysteme mi Bewertungen
d) Gedruckte Werbung

e) Soziale Netzwerk

4. Wie finden Sie das Personal des Hotels SwissHouse?
(Bewerten Sie auf einer Skala von eins bis fiinf, 1= ausgezeichnete, 5 =

ungeniigend, kreisen Sie eine Zahl bei jedem Indikator)

Indikator positiv 1 21 3| 4 S|negativ

Sprachkenntnis ausgezeichnet 11 2 31 4 5|lungeniigend
Hilfsbereitschaft und Bereitschaft |ausgezeichnet 11 2 31 4 5|ungeniigend
Qualifikation ausgezeichnet 11 2 31 4 5|ungentigend
Aussehen und K leidung ausgezeichnet 11 2 31 4 5|ungentigend
Team - Arbeit ausgezeichnet 11 2 31 4 5|ungeniigend
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5. Wie oft fahren Sie ins Hotel SwissHouse?(eine Option bitte Kreisen)
a) Einmal pro Jahr

b) Zweimal pro Jahr

c) Dreimal pro Jahr

d) Einmal pro anderthalb Jahre

e) Ich fahre nie in das gleiche Hotel zweimal

6. Wie ist Ihre Meinung zu Sonderaktion und Sondernagebot fiir

Stammgiiste des Hotels SwissHouse?

(eine Option bitte Kreisen)

a) Ich nehme das selbstverstiandlich

b) Ich nutze diese Aktionen sehr gerne

c) Es ist mir egal, ob es angeboten wird oder nicht

d) Ich fahre nicht zweimal in eines Hotel

7. Kennen Sie das Personal mit Vorname?
(eine Option bitte Kreisen)

a) Ja, ich kenne mit Vorname ganzes Personal

b) Ja, ich kenne mit VVorname fast ganzes Personal

¢) Nein, leider nicht.

8. Wie finden Sie die Fluktuation des Personals des Hotels SwissHouse?
(eine Option bitte Kreisen)
a) Ich finde das negativ

b) Es ist mir Egal.
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9. Warum kommen Sie zuriick ins Hotel SwissHouse?
(eine Option bitte Kreisen)
a) Ich mag die Stadt Marienbad

b) Wegen dem guten Preis

c) Ich mag die familidre Atmosphére

d) Gute Wellness Pakete sind da angeboten

e) Ich komme oft nach Marienbad aus geschéftlichen Grund

10. Wie ist Ihre Meinung fiir die Zusendung der Sonderangebote des Hotels

per Email?
(eine Option bitte Kreisen)
a) Ich finde das sehr gut und nutze das.

b) Ich lese solche Emails nicht, also nutze es nicht
c) Es stort mich.

d) Ich habe das bis jetzt nicht genutzt, aber wiirde ich gerne.

Danke sehr fiir Thre Zeit!

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ptiloha 3: Navrh zpravy

Das grifsste Reichtum ist Gesundheit (Vergilius, 70 v. u. z)

Kommen Sie nach Marienbad um Ihre Gesundheit zu stirken!

Sehr geehrter Besucher von Marienbad,

Wir senden lhnen herzliche Griile aus Marienbad.

Hotel SwissHouse schlie8t an eine alte Tradition der Kurbehandlungen in
Marienbad an. Die Gastbetreuung wirkt durch die Heilkraft der Natur: kalte
Mineralquellen, CO2 und Moorboden.

In Marienbad sind 9 Gruppen der Krankheiten geheilt: metabolische,
gynidkologische, neurologische, postonkologische und gastroenterologische

Erkrankungen,

Erkrankungen des Bewegungsapparates, der Harnwege und des Atemweges,
Herzkrankheiten.

Wenden Sie die Behandlungen aufgrund der drztlichen Untersuchung und
Beratung an: Gymnastik, Oxygenotherapie, Gasinjektionen, Trinkkur,

Reflexmassagen, Gasbéder, Elektrotherapie und noch mehr.
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Komplette Heilkur 21 Nachte Preis ab: 2043 Euro / 2 Personen

) .

i

21 Ndchte bleiben nur 20 Ndchte bezahlen!
Komplette Heilkur mit Halbpension pro Person umfasst:

42x Kuranwendungen

Arztliche Anfangsuntersuchung und Kontrolluntersuchung nach Bedarf

Individuell erstellter Heilungsplan und Trinkkur nach Empfehlung des Arztes

Abschlussbericht mit Bestétigung fiir die Krankenkasse

Mehr info >>

Kommen Sie ins Hotel SwissHouse sich zu heilen und entdecken Sie die
Heilkraft der Mineralquellen!

Hotel SwissHouse Team www.swisshouse.cz

+420 354 602 200

Zdroj: Vlastni navrh
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Ptiloha 4: Osloveni partnera za i¢elem budovani zpétnych odkazl

Hezky den, rada bych Vam nabidnula spolupraci. Vase stranky XXX a jejich
obsah zaméfeny na XXX by totiz bylo skvélé propojit s webovou strankou
hotelu SwissHouse (www.swisshouse.cz), na kterém pracuji a kde hledame

nove partnery.

Nabidnout Vam mohu tfi véci:

1) pasivni zdroj pfijmd.

2) ceny XXX pro Vase navstévniky.

3) Jina data, ktera se daji vyuzit pro rizné ¢lanky, zebficky.

Jak vypada spolupréce?

Pravidelné¢ Vam budeme posilat ¢lanky o XXX. Tento ¢lanek by pak na Vasich
strankach zaroven fungoval jako odkaz na produkty u nés. Z kazdého prokliku
Vaseho navstévnika Vam dame X % ceny, kterou host za proklik na stranky

plati.

Model je to osvédceny a v zavislosti na po€tu navstévnikli na Vasem webu je
schopny vydélat Vam mésicné 2000 — 10 000 korun, zélezi na velikosti webu.
Zaujala Vias naSe nabidka? Ozvéte se, nebo navrhnéte 1 dalSi zplsoby

spoluprace. Radda zodpovim Vase dotazy. Jsme otevieni dobrym ndpadim.

Te&Sim se na zpravu od Vas a pieji hezky den.
Noemi Candrova

Recepcni hotelu SwissHouse
Mob: +420 777 602 213

Email:info@swisshouse.cz www.swisshouse.cz

zdroj: vlastni navrh
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