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Abstrakt

Cilem bakalarské prace je analyza marketingového mixu hotelu NH Prague City. Prace
vyhodnocuje vSechny prostfedky marketingového mixu, protoZze pouze jejich Uzké
propojeni mize zajistit efektivni propagaci sluzeb zminéného hotelu na trhu. Teore-
tickd Cast prace je zamérena na vymezeni pojmd marketingového a komunikac¢niho
mixu. Prakticka ¢ast je zaméfena na analyzu marketingového a komunika¢niho mixu,
ktery vyuziva hotel NH Prague City a jsou zde navrZzena zlepseni. VSechny navrhy byly
pribézné konzultovany s managementem hotelu.

Klicova slova

marketingovy mix, komunika&ni mix, hotel, sluzby, reklama, eventy, socidlni sité, NH
Prague City

Abstract

The aim of this thesis is to analyze the marketing mix of NH Prague City hotel. The thesis
evaluates all marketing mix resources because only their close connection can ensure
effective promotion of the services of the hotel on the market. The theoretical part is
focused on the definition of both marketing mix and communication mix. The practical
part is focused on the analysis of marketing and communication mix, which uses NH
Prague City hotel and there are proposed improvements. All my proposals were con-
tinuously consulted with hotel management.

Key words

marketing mix, promotional mix, hotel, services, advertisement, events, social media,
NH Prague City
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Uvod

Kazda spolecnost, tedy i hotel NH Prague City, kterému se v této praci vénuji, potfebuje
vhodny marketing. Je tfeba vhodné pracovat s tzv. marketingovym mixem, ktery se
skladda z produktu, ceny, distribuce a propagace. Tyto Ctyfi komponenty marketingo-
vého mixu jsou obvykle oznacovany jako ,4P". Nékdy je ,4P" rozSiten o dalsi tfi kompo-
nenty: lidé, procesy a materidlni prostredi, a tak nakonec hovofime o marketingovém
mixu ,7P".

Propagace, kterd je soucasti marketingové komunikace je tedy prvkem marketingo-
vého mixu, jehoZ primarni funkci je oslovit zakazniky, ovlivnit jejich chovani informo-
vanim, presvédcovanim a pfipominanim. Kromé toho marketingova komunikace bu-
duje povédomi o znadce, a tim ziskava nové zakazniky. Marketingova komunikace také
udrzuje vztahy se stalymi zakazniky tim, Ze poskytuje informace o vyhodach produktu
¢i sluzby. Sekundarnim cilem je tedy budovani a posilovani vztahd se zdkazniky, part-
nery a dalsimi vyznamnymi subjekty.

Tato bakalarska prace je rozdélena na dvé ¢asti, teoretickou a praktickou, které na sebe
logicky navazuji. Teoreticka ¢ast popisuje a objasnuje prvky marketingového mixu.
Dale jsou vysvétleny a podrobné rozebrany jednotlivé slozky komunikacniho mixu, je-
jich funkce a pouziti. Druha, praktickd ¢ast, je vénovana prazskému hotelu, ktery patfi
do celosvétového hotelového fetézce NH. Nejdfive je popsana historie spolecnosti NH,
nasledné je popsan prazsky hotel NH Prague City. Dale jsou zanalyzovany jednotlivé
prvky marketingového a komunika¢niho mixu vybraného hotelu, a také zanalyzovany
jednotlivé metody komunikacniho mixu. Na zavér jsou navrzeny zmeény tak, aby mar-
ketingovad komunikace hotelu byla efektivnéjsi a Iépe plnila stanovené cile.

Cilem mé bakalarské prace je analyza marketingového mixu hotelu NH Prague City se
zamérenim na jeho komunikacni mix.

Toto téma jsem si zvolil z toho dlvodu, Ze oblast marketingu mé velice zajiméa a bavi.
S marketingem mam zkusenosti nejen diky studiu, ale také diky mé praci v hotelu, o
némz je tato bakalafskd prace, kde se setkdvdm se zdkazniky, a tim se stdvam soucasti
marketingového mixu NH Prague City.
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1 MARKETINGOVY MIX

Koncept marketingového mixu zahrnuje zamérny a peclivy vybér strategii a zasady ty-
kajici se organizace, produktu, mista, ceny a propagace. Marketingovy mix si predsta-
vuji jako recept. Individuainé, kazdy z nich je ddlezity, ale kdyzZ jsou vSechny Ctyfi prvky
marketingu spravné vybrany, a jsou smichany ve spravném poméru, zlepsuji vyrobek
a ¢inf ho atraktivnim zé&kaznikovi. Ukolem marketingového manaZera je tedy rozvijet
nejvhodnéjsi a kreativnéjsi marketingovy mix pro svou organizaci.

1.1 Vyznam marketingového mixu

V soucasném marketingovém managementu nalezi marketingovy mix ke klicovym
pojmUim. Predstavuje souhrn zdkladnich marketingovych prvk(, jimiz firma dosahuje
svych marketingovych cill. Jde o soubor vzdjemné propojenych proménnych, se kte-
rymi vedeni podniku mdze pracovat a jez mize pomérné snadno ménit. Marketingovy
mix tedy v sobé zahrnuje vse, ¢im firma mdze poptavku po svych produktech ovliviio-
vat. V literature Miroslav Foret (2003 str. 53) nej¢astéji hovoii o skupiné ¢tyf faktord,
které jsou oznacovany jako marketingovy mix:

e produkt — vyrobek (Product)

e prodejni cena (Price)

e prodejni misto (Place)

e propagace — komunikace (Promotion)

V marketingovém mixu je vZzdy nutné respektovat vzajemné vazby jednotlivych na-
strojU i jejich harmonické uplatfiovani pfi feseni konkrétnich situaci v rdmci urcitych
c¢innosti dané firmy nebo jiné organizace. Vysledek zavisi na spravném vzajemném
Jpomeéru” a na spravné kombinaci vsech sloZzek marketingového mixu. Dilci, nesysté-
mového vylepSovani jednotlivych prvkd anebo kombinovani téchto prvk({ na nesrov-
natelné drovni zpravidla klepsimu kone¢nému vysledku nevede. Znamena to, Ze
jedna, i kdyz vynikajici, slozka marketingového mixu nemdZe zachranit situaci v pfi-
padé, kdy podnik nevénuje zbyvajicim sloZzkam naleZitou pozornost; na druhé strané
pak jedna jedind neodpovidajici slozka marketingového mixu mizZe vazné ohrozit, ne-
li zcela zhatit i velmi dobfe pfipravenou akci, a to proto, Zze ostatni slozky mixu jsou
spotfebiteli vnimany spolu s ni a v zavislosti na ni. (Miroslav Foret, 2003 stranky 53-54).

Marketingovy mix je tedy tvofen souhrnem vsech ndstrojd, které vyjadruji vztah pod-
niku k jeho vnéjsimu okoli, tzn. k zdkaznikdim, dodavateldm, distribu¢nim a dopravnim
organizacim, zprostfedkovateldm, médiim apod. Jednotlivé sloZky marketingového
mixu se pfitom mohou jesté déle ¢lenit. JelikoZz svym obsahem vytvareji jednotny, ho-
mogenni systém, byvaji ¢asto oznaclovany terminy vyrobkovy, cenovy, kontraktacni,
distribuc¢ni & propagadni (komunika¢ni) mix. Jednotlivé sloZky marketingového mixu
mivaji zpravidla toto vnitfni ¢lenént:
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Tabulka 1 - 4P

VYROBEK — CENA - PRICE DISTRIBUCE — | PROPAGACE -
PRODUCT PLACE PROMOTION
Vyrobkovy mix Cenovy mix Distribucni mix Komunikacéni mix

e kvalita e rabat e distribu¢ni e reklama
e znacka e platebni cesty e podpora
e Obal podminky e distribu¢ni prodeje
e design e (vérové meziclanky e PR
podminky e distribucni e osobni pro-
systémy dej
o fyzickd dis- e direct mar-
tribuce keting

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim (Miroslav Foret, 2003 str. 54).

Pro nékteré obory vSak kombinace pouze téchto zdkladnich ,4P" vytvaFi pfilis Uzky ra-
mec, ktery neni schopen reagovat na véechna specifika pfislusné oblasti, a proto jim
vyhovuje jen castecné. To se tykd pfedevsim oblasti sluZzeb, kde velmi ¢asto dochazi
k tomu, Ze klienti vnimaji stejnym zpdsobem vsechny firmy, které do urcitého sektoru
sluZzeb patfi a na zakladé jejich pouhého zadkladniho marketingového mixu je nejsou
schopni od sebe rozlisit. Tak napfiklad z hlediska bank je takovyto stav pochopitelné
zcela nezddouci. V bankovnictvi se proto mizeme setkat se slozkami ucastnici (Parti-
cipans), postupy (Processes) a fyzicka pfitomnost (Physical evidence). V oblasti cestov-
niho ruchu byva marketingovy mix obvykle rozsifen o slozky lidé (People), nabidka ,ba-
licku" sluzeb (Packaging), programova specifikace (Programming) a partnerstvi (Part-
nership). (Miroslav Foret, 2003 str. 55).

V dalsi ¢asti této prace se budu zabyvat marketingovou komunikaci jako takovou. Za-
mé&fim se na jednotlivé sloZky komunikacniho mixu a na jakych principech funguji.
Kazdy nastroj ma totiz sva specifika a odlisnosti, ale jejich spole¢nym cilem je infor-
movat zakazniky o produktech ¢i sluZzbach, které poskytujeme.

2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Nedilnou soucéasti marketingového mixu je také propagace vyrobk( a sluzeb a komu-
nikace s obchodnimi partnery a zdkazniky. Cilem komunikace je snaha ovlivnit chovani
lidi na zakladé procesu prezentace ideji, sdileni myslenek a Sifeni marketingovych in-
formaci. Z teoretického hlediska probiha proces komunikace mezi partnery tak, ze au-
tor sdéleni (tj. organizace nebo jednotlivec) vysilanou informaci zakdduje (napise, na-
hraje, nafilmuje apod.) a pomoci prenosového média odesle pfijemci. Ten pak pfijatou
zpravu prijme, dekdduje a urcitym zplsobem na ni zareaguje. Ke komunikaci mezi
partnery tedy dochdzi tehdy, jestlize autor informace vysle zpravu, pfijemce ji zachyti
a oba pak dospéji kurcitému sdilenému nazoru. Vysledkem procesu komunikace je
zpétna vazba, tj. odezva prijemce na pfijatou informaci. Touto reakci mdze byt urcita
fyzickd aktivita, myslenkovy proces, slovni reakce, gesto apod. a odezva pfijemce mize
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byt jak pozitivni, tak také negativni. Komunikacni proces tedy sestavéd z osmi prvk{:
odesilatele, zakédovani, zpravy, pfenosového média, dekddovani, pfijemce, odezvy
(zpétné vazby) a Sumu. Terminem Sum je oznacovano vse, co zpUsobuje naruseni to-
hoto procesu, a to v disledku plsobeni rusivych elementd jak vnéjsich (napft. nekva-
litni spojenf), tak také vnitfnich (napt. nepozornost posluchact). (Miroslav Foret, 2003
str. 153).

Obrazek 1- Komunikacni proces

Odesilatel
odezva

Prenosny kanal
- média

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim (Miroslav Foret, 2003 str. 153).

2.1 Zakladni formy komunikace

Cilem marketingové komunikace je sice primarné zvysovani informovanosti spotrebi-
tell o nabidce, ale jeji Ukol je podstatné Sirsi. M4 totiz moznost zvyraznit nékteré ob-
jektivné existujici vlastnosti produktu, presvéddit zdkazniky k prijeti vyrobku, sluzby ¢i
ideje a upeviovat trvalé vztahy se zakazniky a dalsi vefejnosti. Existuji dvé zakladni
formy komunikace: osobni a neosobni (masova). Kazda z nich ma své pfednosti i ne-
vyhody, které je nutno respektovat pfi pfipravé a realizaci strategie komunikac¢niho
mixu. (Bouckovd, 2003 str. 222).

1) Osobni komunikace se uskutecriuje bud mezi dvéma, nebo nékolika malo
osobami a jeji hlavni pfednosti je fyzicky kontakt komunikujicich stran, ktery
mUze vést k vétsi dlvére, vétsi otevienosti a ochoté spolupracovat, pfijemce se
citi byt pfimo osloven, do jisté miry je tedy nucen bezprostfedné reagovat.
Takto ziskanou zpétnou vazbu mUze druhd strana okamzité vyhodnotit a pfi-
zpUsobit probihajici komunikaci tak, aby se zvysil jeji efekt. Na druhé strané je
osobni komunikace velice ndkladna, vynaloZzené ndklady v prepoctu na jednu
oslovenou osobu ve srovnadni s masovou komunikaci jsou vyrazné vyssi, nebot
pocet kontaktovanych zdkaznikd jednim prodejcem je nepomeérné nizsi, a navic
¢asové velice naroc¢ny. (Bouckova, 2003 str. 223).

2) Masova (neosobni) komunikace umoziuje predat sdéleni velké skupiné poten-
cidlnich a soucasnych zdkaznik( pfiblizné ve stejny okamzik, ¢imz snizuje

|9



vynalozené naklady v pfepoctu na jednu oslovenou osobu, ackoliv jejich abso-
lutni vyse mUze byt velmi vysokd. Mezi jeji nevyhody patfi predevsim jiz zmi-
néné vysoké naklady, které je nutno na ni vynalozit, chybéjici fyzicky kontakt
komunikujicich stran, jez mohou u zadavatele reklamy vyvolat nejistotu, zda je
sdéleni prijemcem opravdu vnimano a zda se vibec citi byt nucen na né rea-
govat. Mezi nedostatky patfi také relativni pomalost zpétné vazby a jeji obtizné
zjistovani po urcitém c¢asovém odstupu, béhem néhoZz mohou na pfijemce pd-
sobit jiz dalsi vlivy a impulzy. (Bouckova, 2003 str. 222).

2.2 Principy marketingové komunikace

Jakakoliv propagacni ¢innost, provddénad v praxi, si vyZzaduje planovité, predem dobfe
pfipravené, zorganizované a cilevédomé rozhodovani a definovani o péti faktorech,
jimiz jsou:

Obréazek 2 - 5 faktorti marketingové komunikace

Sdélent

Poslani (mission) [ Pouzitd média

Méreni vysledkd
(measurement)

Penize (money)

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim: (Miroslav Foret, 2003 str. 155).

Béhem let byla vypracovdna a postupné zdokonalovéna celd fada modeld chovani za-
kaznik{, které objasnuji, co dany model marketingové komunikace sleduje a ¢eho ma
byt jeho aplikaci do praxe docileno. Jednim z nejzndméjsich a nejCastéji pouzivanym
modelem je systém AIDA. KaZzdé pismeno v této zkratce je opét pocatecnim pisme-
nem kazdého slova modelu a vyjadfuje posloupnost mysleni, rozhodovani a zplsob
jednani zakaznikd. (Miroslav Foret, 2003 str. 155).

Obrédzek 3 - Komunikacni model AIDA

Attention Interest Desire Action
upoutani vzbuzeni vzbuzenf ?Qiﬁtpm
pozornosti zajmu touhy

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim (Miroslav Foret, 2003 str. 155).
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V SirSim pojeti rozhodovaciho procesu zdkaznika pfi ndkupu se dle Miroslava Foreta
(2003 str. 155) jednéd o nékolik fazi, do kterych méa propagace pomoci svych nastroju
vstupovat a ovliviiovat je. Jsou to nasledujici faze:

o ok wnN =

uvédomeéni si a rozpoznani potreby,
definovani potrebného vyrobku,
pozndni dodavateld,

uzsi vybér dodavateld,

rozhodnuti o dodavateli,

nakup produktu.

2.3 Komunikacni strategie

Existuji dvé zakladni strategie, jak dostat produkt od vyrobce k zakaznikovi, jak ho za-
kaznikovi predstavit a vzbudit v ném o néj zajem. Jsou to:

Metoda tlaku (Push method), kdy se vyrobce intenzivné snazi ,protlacit” distri-
bucnimi cestami co nejvice zbozi ke spotrebiteli, k Cemuz vyuziva rlzné propa-
gacni aktivity, jako je napt. reklama, podpora prodeje, osobni prodej atd.

Obrazek 4 - Metoda tlaku

Velkoobchod Maloobchod Spotrebitel

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim (Miroslav Foret, 2003 str. 155).

Metoda tahu (Pull method), kdy zdkaznici sami vyzaduji urcité zbozi, které ,tah-
nou" pfes obchodniky az od vyrobce, obvykle pod vlivem reklamy, kladnych re-
ferenci a osobnich zkusenosti s vyrobkem apod. Tim je tvofen mechanismus
tahu zboZi.

Obrazek 5 - Metoda tahu

« Velkoobchod Maloobchod Spotrebitel

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim (Miroslav Foret, 2003 str. 155).

V praxi se ukdazalo, Ze vyrobci pouzivaji metodu, které se fikd push-pull. Tato metoda
vznikla vzajemnou kombinaci obou strategii Push method a Pull method.
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2.4 Slozky marketingové komunikace

V soucasném pojeti patfi do marketingové komunikace tyto sloZky:
e reklama,
e podpora prodeje,
e 0sobni prodej,
e PR (Public Relations),
e prfimy marketing.

Kazda z téchto slozek marketingové komunikace plni urcitou funkci a vzajemné se do-
plnuji. Jejich rGizné kombinace se zpravidla oznacuji jako komunikacni mix. (Bouckova,
2003 str. 223).

2.4.1 Reklama

Reklama je tou slozkou komunika¢niho mixu, se kterou se setkdvdame kazdodenné a
jez tvofi nedilnou soucast naseho bézného Zivota. Reklama jako placend neosobni
forma prezentace produktl ve své podstaté predstavuje vzdy Gcelové a jednosmeérné
sdéleni, kterym firma komunikuje se svymi stavajicimi i potenciondlnimi zdkazniky, a
to obvykle prostfednictvim rdznych sdélovacich prostfedkd (médif). Reklama se vyzna-
cuje neuveéfritelné intenzivni schopnosti ovlivhovat ndkupni chovani a rozhodovani vel-
kého poctu lidi ve velmi kratkém Casovém Useku a v Siroké geografické oblasti. Hlav-
nim cilem vSech reklamnich sdéleni je prfesvédcit spotfebitele, aby si urcity produkt
zakoupil a aby mu dal pfednost pred nabidkou konkurent(. (Miroslav Foret, 2003 str.
156).

Reklama se nejcastéji déli na:
e vyrobkovou a
e institucionalni.

Jednou z dilezitych podminek ekonomického Uspé&chu organizace je mj. také ziskani
relativniho monopolu. Toho je mozno dosahnout ze pfedpokladu, Ze existuje moznost
néjakym zplsobem odlisit vlastni produkt od ostatnich vyrobk( stejného typu vyrabé-
nych konkurenci. Podnik se toho snazi dosahnout odliSnym vzhledem, tvarovou dife-
renciaci, lepsi konstrukci, libivym provedenim, vtipnymi doplnky, snazsi manipulaci a
mnoha dalsimi faktory. Jestlize se podafi podniku timto zplsobem svij vyrobek do-
state¢né diferencovat od ostatnich, pak ziskdva vyhodu relativniho monopolu do doby,
nez je jeho vyrobek predstizen Uspésnéjsim konkurencnim vyrobkem. Zddraznovani
vSech prednosti a vyhod, které prinadsi zédkaznikovi pouzivani pravé téchto vyrobkd,
které jsou objektem reklamy, ma za Ukol pravé vyrobkova reklama. (Bouckova, 2003
str. 224).

Nékteré organizace, firmy, korporace, ale také nadace, humanitarni spole¢nosti, spolky
aj. nemohou vyuzivat vyrobkové reklamy, protoZze charakter jejich produktl jim
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nedavd moznost je odlisit od produktd konkurencnich, kdyZz dokonce nékteré z nich
ani neexistuji v materidini podobé. Pak si organizace pomahaji tim zplsobem, ze se
snazi o diferenciaci vlastni firmy od ostatnich instituci se shodnym charakterem pro-
duktl. Toho mohou dosdhnout prostfednictvim instituciondlni reklamy. Ta se zddraz-
Aovanim kladnych stranek napt. v ramci obchodnich aktivit firmy, mezi néZz patfi udr-
zovani vysoké kvality vyrabéné produkce, pfisné dodrzovani smluvnich podminek a
Ih{t, spolehlivy servis apod., snazi vzbudit mezi zdkazniky ddvéru v dany podnik a tim
napfimo i k produktdm, které jim dodéva. (Bouckova, 2003 stranky 224-225).

Miroslav Foret (2003 str. 156) tvrdi, Ze reklama mé tradi¢né tfi zakladni formy, které vy-
chazeji jednak z ¢asového aspektu a jednak z Zivotniho cyklu vyrobku; jedna se o re-
klamu:

e zavadeéci,

e presvédcCovaci a

e pfipominaci.

1) ZAVADECI REKLAMA

Tato forma reklamy ma prfedevsim informativni funkci a jejim hlavnim cilem je pfed-
stavit budoucim zakaznikm urcity novy produkt a popsat jeho vlastnosti. Tato forma
reklamy se pouziva pfi uvadéni produktu na trh, mnohdy jiz v uréitém c¢asovém pred-
stihu, a to proto, aby byl u spotfebitell vyvoldn zdjem, aby byla podnicena jejich zvé-
davost a aby byli na novy vyrobek pfedem pfipraveni. (Miroslav Foret, 2003 str. 156)

Zavadéci reklama se pouziva v prvni fazi zivotniho cyklu produktu. Jeji hlavnim cilem
je tvorba primarni poptavky pfi zavadéni produktu na trh.

2) PRESVEDCOVACI REKLAMA

Hlavnim cilem tohoto typu reklamy je snaha pfimét spotfebitele k tomu, aby kupovali
propagovany a ne jiny — zejména pak ne konkurenéni — produkt. Zakaznici jsou pre-
svédcovani, aby jej z nejriznéjsich dlvod( preferovali pfed ostatnimi vyrobky stej-
ného nebo podobného charakteru. Jednou z moznosti, jak Ize zakazniky U&inné ovliv-
novat, je pouziti tzv. srovnavaci reklamy. Pfi tomto zplsobu propagace se jedna o po-
rovnani uréitého produktu s produkty jinymi (konkurenénimi) a vétsinou se vyzvedavaji
jeho prednostia klady a potlacuji nebo i zamlcuji jeho nedostatky. (Miroslav Foret, 2003
str. 157).

Pokud se tyka Zivotniho cyklu produktu, pfesvédcovaci reklama se pouziva hlavné ve
fazi rGstu. V této fazi je produkt na trhu jiz néjakou dobu, zafadil se na urcité misto a
poptavka po ném neustale stoupa. Nasledné je tfeba posilit ,vérnost" potencialnich
zdkaznikd, prohloubit poptédvku a udrzet produkt na jeho pozici.
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3) PRIPOMINACI REKLAMA

Jak to jiz vyplyva ze samostatného ndzvu tohoto typu reklamy, je jejim cilem snaha
neustale pfipominat spotrebitellm to, Ze jejich oblibeny vyrobek stéle jesté existuje,
ze se vyrdbi, Ze je na trh dodavan a pripadné také to, Ze i v budoucnu bude nadale
zajistovan jeho nejen zarudni, ale i pozarudni servis, Ze bude k dispozici dostatek na-
hradnich dilG atd. V této souvislosti je tfeba si uvédomit, Zze pravé posledné jmeno-
vana skutecnost hraje u velké ¢asti zakaznikd pfi rozhodovani o koupi toho ¢ onoho
vyrobku velmi dlleZitou roli a Ze pozitivni Gdaje tohoto typu maji v konkurenénim boji
znacnou vahu. (Miroslav Foret, 2003 str. 157).

Tabulka 2 - Porovnani prednosti a nedostatk’ komunikacnich médif

Druh média Prednosti Nedostatky
Noviny Efektivni prostredek, Siroky okruh ¢tendrl | Kratka zivotnost
Casopisy Specificky okruh ¢tenéard, Siroky dosah Dlouhy termin zverejnéni
Rozhlas Pruzné reklama, roz¢lenéni posluchaci Kratkd doba pdlsobeni,
pouze poslech
Televize Kombinace obrazu a zvuku, Siroky okruh | Nakladnost
posluchacl
Venkovni Relativné trvalg, ovliviiuje vsechny Mistni dosah
reklama
Internet Pruznost a rychlost Nutnost pfipojeni

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim (Miroslav Foret, 2003 str. 158).

2.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je dalsi velmi ddlezitou slozkou marketingové komunikace, kterd do-
pliuje reklamu. V literatufe mdzeme najit spoustu definic, a jedna z nich fika, Zze pod-
poru prodeje miZzeme charakterizovat jako:

,soubor rlznych motivacnich nastrojd, pfevazné kratkodobého charakteru, vytvare-
nych pro stimulovani rychlejsich nebo vétsich ndkupG urcitych vyrobkl ¢i sluZeb”.
(Bouckovéd, 2003 str. 230).

Jind oznacuje podporu prodeje jako:

JJakykoli Casové omezeny program prodejce, snaZiciho se ucinit svou nabidku atrak-
tivnéjsi pro spotrebitele, pficemz vyZaduje jejich spolutcast formou okamZité koupé
¢ijiné ¢innosti”. (Bouckova, 2003 str. 230).

Prvnim a zakladnim rysem podpory prodeje je tedy praveé Casova omezenost celé akce,

kterd je realizovdna jen v presné vymezeném a spotrebiteldm prfedem ozndmeném
obdobi, zpravidla nékolika dn(, vyjimecné i tydnl (vétSinou vsak toto obdobi trva
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jeden tyden). Druhym kli¢covym rysem této formy komunikace je spoluti¢ast zakaznik{
(jejich participace) a jejich aktivni ndkupni chovani do pfedem stanoveného data (tj.
pouze po urcitou dobu). (Miroslav Foret, 2003 str. 158).

V literature Miroslav Foret (2003 strénky 158-159) rozliSuje podporu prodeje podle
toho, na jaky typ zadkaznik( je podpora prodeje smérovéna.

1. Podporu prodeje vici zprostfedkovateldm, kterd zahrnuje predevsim:
e cenové a necenové obchodni dohody,
e spolec¢nou reklamni ¢innost,
e vystavky nabizeného zboZi,
e podporu na vystavovani zboZzi,
e pracovni schizky,
e vedirky, pohosténi, rauty apod.
2. Podporu prodeje vici spotrebiteldm, pfi niz se pouzivaji hlavné tyto nastroje:
e kupony (vydavané vyrobcem, spotfebitel musi spInit urcité podminky),
e slevy z ceny (pro zboZi kratkodobé spotieby),
e rabaty (pro zboZi dlouhodobé spotieby),
e cenové balicky, prémie, odmény
3. Podporu prodeje maloobchodni ¢innosti, kterd zahrnuje napfiklad:
e slevyzcenikovych cen (akce, kterd trvd obvykle jeden tyden a byva oznacovéna
jako vyprodej),
e maloobchodni kupony (poskytuje jako Usporu z cen maloobchod spotfebite-
IGm, ktefi vSak musi splnit urcité podminky),
e dvojité kupony (maloobchod zdkaznikovi pfi spinéni urcitych podminek zdvoj-
nasobi hodnotu kupond),
e vystavky zboZi (obvykle uvnitf obchodu, jde o zviditelnéni urcité znacky zboZzi
oproti konkuren¢nim vyrobkdm),
e predvadénivlastnostizboZi (napf. sila vysavace) — maloobchod sleduje své cile,
jako je dosazeni vySsiho objemu prodeje, zvysSeni zisku apod.

Déle Miroslav Foret (2003 stranky 159-160) uvadi hlavni cile, strategické cile a taktické
cile podpory prodeje.

K hlavnim cildm podpory prodeje patfi snaha o:
e zvySenitrZzeb z prodeje,
e rozSifenitrzniho podilu a
e zvySeni zisku.

Strategické cile podpory prodeje zahrnuji zejména snahy o:
e zvySeni prodeje propagovaného vyrobku,
e zvySeni spotfeby propagovaného vyrobku,
e motivovat zakazniky, aby kupovali propagovany vyrobek a ne konkurené&ni,
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e presvédcovat zdkazniky k dalsim ndkupdm propagovaného zboZi,

e plsobit na zédkazniky, aby byli vici propagovanému zbozi loajalini,

e motivovat distributory k podpofe propagovaného zboZi (znacky) u spotrebi-
teld.

Taktické cile podpory prodeje jsou nasledujici:
e snaha Uspésné soutézit s konkurencnimi vyrobky,
e snaha zvySovat trzni podil propagovaného vyrobku (znacky),
e snaha rychle a vyhodné se zbavovat zbozi, které:
a) jiz nenf zdkazniky pfilis pozadovano,
b) jehoZ je na skladu pfilis mnoho,
c) které se z rdznych dGvodU prodava pomalu,
d) jezje poskozeno,
e) u kterého se blizi konec zaru¢ni InGty.

2.4.3 Prace s veiejnosti (Public Relations)

Pojem Public Relations (PR) je sice mozno prekladat jako ,vztahy s verejnosti” nebo
prace s verejnosti”, ale podobné jako pojem ,marketing” se zpravidla pouziva v pd-
vodnim znéni. Definice této slozky marketingové komunikace podle Public Relations
Society of America ik, ze: ,Public Relations v pluralistické spolecnosti pfispivaji k vza-
jemnému porozumeéni mezi skupinami a institucemi a tim pomahaji v rozhodovani a
ucinnéjsim jednani. Public Relations umoznuji sladovat soukromé a verejné zajmy a
slouZi ¢etnym institucim. Aby dosahly svych cilG, musi tyto instituce rozvinout dobré
vztahy s nejriznéjsimi cilovymi skupinami: spolupracovniky, zakazniky, novinari, jinymi
spolec¢nostmi a spolecnosti jako celkem.” (Bouckova, 2003 str. 234).

Literatura uvadi (Miroslav Foret, 2003 str. 160), Ze se jednd o Siroké spektrum aktivit,
které zahrnuji celou fadu rliznych ndstrojd. Ve firmach — a zejména téch vétsich — je
styk s vefejnosti (public relations) obvykle zajistovan specializovanymi Utvary, které
tento typ komunikace v praxi organizuji na vice Urovnich (tj. marketingové, finan¢ni,
personalni atd.). Prace s vefejnosti ma dvé zdkladni sloZky, a to:

a) komunikaci s vnitfnim (internim) prostfedim podniku

b) komunikaci s vnéjsim (externim) prostfedim — tedy se subjekty mimo pod-

nik.

Komunikaci s vnitfnim prostfedim, tedy tzv. ,smérem dovnitr* se firma snazi plsobit
na vlastni zaméstnance tak, aby k ni méli kladny vztah, ztotoznovali se s jejimi zajmy a
cilia aby o firmé hovofili vZdy jen pozitivné, at uz v rdmci pInéni pracovnich povinnost;,
ale i vsoukromi a na vefejnosti (napt. v restauracich, na rliznych shroméazdénich ob-
¢anu, pfi ndvstévach kulturnich akci atd.). V posledni dobé je tato forma komunikace
oznacovana také terminem interni marketing a jeho hlavnim cilem je trvalé posilovani
loajality vSech pracovnikd podniku.
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Komunikaci s vnéjsim prostfedim, tedy tzv. ,smérem ven” se firma zase snazi budovat
dobré vztahy se svym okolim, tj. se svymi (i potencidlnimi) zdkazniky, dodavateli, kon-
trolnimi a spravnimi organy a také s rlznymi spolecenskymi, kulturnimi, socidlnimi a
sportovnimi organizacemi, tiskem, rozhlasem, televizi atd. Spradvné provddénd ¢innost
v oblasti public relations tedy pfispiva k budovani a udrzovani dobrého jména (image)
podniku. (Miroslav Foret, 2003 stranky 160-161).

Soubor zakladnich néastrojd cinnosti public relations je tvofen souborem vystupd
(Miroslav Foret, 2003 str. 161), které jsou zkracené nazvany podle akronymu ,PENCILS",
coz ¢esky znamena tuzky:

P = PUBLICATIONS (publikace — napft. vyro¢ni zpravy o hospodareni, podnikové ¢a-

E=

N=

C=

sopisy, tiskoviny pro zdkazniky atd.),

EVENTS (verejné akce, organizovani udalosti — napf. sponzorovani sportovnich a
kulturnich akci, prodejnich vystav atd.),

NEWS (novinarské zpravy, materidly pro tiskové konference — napr. kladné zné-
jicl informace a zprdvy o podniku, jeho vyrobcich, popf. o Uspésnych zamést-
nancich atd.),

COMMUNITY INVOLVEMENT ACTIVITIES (angazovanost pro komunitu, podpora
mistnich aktivit — napf. investovani penéz a vynakladani ¢asu pro potreby mist-
nich ob¢anskych spole¢nosti a aktivit atd.),

| = IDENTITY MEDIA (projevy podnikové identity — napf. dopisni papiry s hlavi¢kou

podniku, navstivenky, podnikové ,uniformy” atd.),

L=LOBBYING ACIVITY (lobbovaci aktivity — napt. snaha o zadrZzeni nepfiznivych opat-

S =

feni nebo zprdv o podniku, regulaéni opatreni atd.),
SOCIAL RESPONSIBILITY ACTIVITIES (aktivity socidIni odpovédnosti — napf. budo-
vani dobrého jména v podnikové sociadlni oblasti).

Bouckova (2003 str. 236) vymezuje hlavni ndstroje PR:

zpravy predavané prfimo meédiim,

tiskové konference a vztahy s tiskem,

organizovani zvldstnich akci (special events, eventmarketing),

vydavani podnikovych publikaci a firemnf literatury (vyro¢ni zpravy, podnikovy
¢asopis a noviny aj.),

sponzoring,

lobbovani.

Zpravy uréené pfimo médiim — jejich smyslem je poskytnout médiim zajimavé infor-

mace o firmé, jejich vyrobcich a pracovnicich. Vyssiho Ucinku podnik dosahne, jestlize
mezi nim a zvolenym médiem existuji urcité vztahy medialni spolupréce.
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Tiskova konference je jednim z nejdllezitéjSich nastrojl PR, ktery slouzi k informovani
sdélovacich prostfedk(, a zaroven prostfedkem knavéazani a prohlubovani vztahd
s tiskem (Press relations).

Organizovani zvlastnich akci (events) je také soucasti PR; timto nastrojem se zabyva
eventmarketing. Existuje fada jeho definic, mezi nejvystiznéjsi patfi charakteristika
Deutsche Komunikationsverband (BDW), kterd definuje events jako: ,..zinscenovani
zaZitkd, stejné jako jejich planovani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto pro-
Zitky maji za tkol vyvolat psychické a emocionalni podnéty, zprostfedkované prostred-
nictvim nejriiznéjsich akci, které maji podporovat image firmy a jejich produktd.”

Pro cilové segmenty trhu vydavaji firmy mnoho firemnich tiskovin a publikaci, vyroc-
nimi zpravami pocinaje pres firemni ¢asopisy a noviny, dale napf. publikace pro od-
bornou verejnost a audiovizudlnimi materialy konce.

Sponzoring je podle jedné z mnoha definic charakterizovan jako ,jedna z forem PR,
proto, Zze pfimé komercni cile se u néj nepovazuji za prioritu”. Podle minéni odbornik{
je tézisté jeho Uclinnosti stfednédobé a dlouhodobé a spodiva predevsim ve zvySovani
znamosti a upeviovani image sponzora. V soucasné dobé je sponzorovani povazo-
vano ¢asto jiz za samostatnou ¢innost v rdmci marketingové komunikace. Je chapano
jiz nejen jako financni podpora, ale jako zcela nova forma komunikace s velmi Sirokou
vefejnosti. Zakladnim principem sponzorstvi je sluzba versus protisluZzba sponzorova-
ného. Sponzor olekava, Ze za vénované prostifedky mu sponzorovany pomUze dosah-
nout jeho komunikacnich cil(, a to prfedevsim zvysSeniimage.

Jako soucast PR nelze opomenout lobbovani, které naléza v nasSich podminkach uplat-
néni teprve v posledni dobé&. Tento nastroj PR ma ve vyspélych ekonomikach za udkol
sledovat vyvoj v legislativé, ekologickém hnuti, soucasné klima a tendence v organech
statu i mistnich samosprav a jim podobnych instituci, jejichz zaméry a budouci legis-
lativa mohly néjakym zpUsobem ohrozit nejen dalsi rozvoj daného subjektu, ale do-
konce i samu jeho existenci. (Bouc¢kova, 2003 stranky 236-238).

2.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej, jako vyznamna sloZka marketingové komunikace, zahrnuje oboustran-
nou komunikaci mezi kupujicim a prodavajicim a uskutecnuje se nejen pfi bezpro-
stfednim osobnim styku (face to face), ale s rozvojem telekomunikaci a informacnich
technologii také jejich prostfednictvim. Je pfedstavovan pfimou komunikaci a pésto-
vanim osobniho vztahu bud mezi dvéma, nebo nékolika osobami s cilem prodat vyro-
bek nebo poskytnout sluZzbu a zadroven vytvaret dlouhodobé pozitivni vztah, ktery by
pfispival k vytvareni Zddouciho image firmy i vyrobku. Ma vyznam predevsim tam, kde
jde o prodej vyrobkd, které vyZzaduji podrobnéjsi vysvétleni jejich funkce, moznych
zpUsobl pouzivani a tdrzby, instalace apod. (Bouckova, 2003 str. 233).

Osobni prodej ma v porovnani s jinymi formami marketingové komunikace nékolik za-

sadnich vyhod. K témto pfednostem dle (Miroslav Foret, 2003 str. 162) napfiklad patfi:

e piimy osobni kontakt se zdkaznikem a moznost bezprostfedné reagovat na
jeho chovani,
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e prohlubovéania kultivace prodejnich vztah( od prostého realizovaného prodeje
az po vytvareni osobnich, pratelskych vztahg,

e budovani databazi osvédcéenych zdkaznikd, které umoznuji udrzovani kontaktd
se stavajicimi zdkazniky a redlnou moznost dalsiho prodeje,

e vyuzivania uplatfiovani psychologickych metod ovliviiovani zédkaznikd a umeéni
usmérfiovat jejich potfeby a pozadavky.

U zboZis relativné kratkodobou spotfebou ma Uspésny prodejce moZznost navstévovat
zdkazniky opakované v urlitych ¢asovych intervalech anebo i na vy zvani. K témto Uce-
IGm je vhodné si vést databazi svych zdkaznikd a evidovat si jimi odebirané vyrobky,
aby mohly byt nabizeny bud v plvodnim nebo inovovaném provedeni. Ve vyspélych
zemich md osobni prodej jiz tradici mnoha desitek let a prodejci jsou peclivé Skoleni
nejen v tom, jak nabizeny produkt zdkaznikdm predvést, jak né psychologicky pUsobit,
ale i vtak zdanlivé zanedbatelnych mali¢kostech, jako je tfeba ndvod k tomu, jak da-
leko stat po zazvonéni od domovnich dvefi, jak podavat ruku apod. (Miroslav Foret,
2003 str. 162).

2.4.5 PFimy marketing

Direct Marketing Association definuje pfimy marketing jako ,interaktivni marketingovy
systém, ktery pouZiva jedno, nebo vice reklamnich médii pro vytvareni méritelné ode-
zvy nebo transakce vjakémkoli misté”. Podle Mezinarodniho kodexu pravidel etiky
v pfimém marketingu zahrnuje pfimy marketing ,veskerou komunikacni ¢innost smé-
fujici k nabizeni zboZzi i sluZzeb nebo k pfenosu obchodnich nabidek v katalogu, novi-
nach nebo v ¢asopisech formou inzeratu nebo v jiné tisténé formé, postou, televizi, vi-
deotextem, telefaxem nebo pfes jina média s cilem informovat spotfebitele a ob-
chodni zdkazniky a vyvolat jejich odpovéd”. (Bouckova, 2003 str. 239).

Pomérné ¢asto jsou tuto formou prodeje nabizeny produkty tém zdkazniklm, které jiz
ma podnik v databazi jako své stavajici anebo byvalé klienty. Dle Miroslava Foreta
(2003 str. 163) i vtomto pfipadé plati zndmé pravidlo, zZe ziskat nového zdkaznika je
vétSinou mnohem obtiznéjsi nez udrzet zakaznika stavajiciho. Vsechny formy pfimého
marketingu maji Ctyfi zakladni charakteristiky:
e nevefejna — sdéleni neni ur¢eno Siroké verejnosti, ale jen konkrétnim spotfebi-
telGim,
e prizpUsobend potfebam cilového segmentu trhu,
e aktudlni — sdéleni jsou zdmérné pripravovana tak, aby byla co nejaktualnéjsi,
e interaktivni — obsah, formu i styl sdéleni Ize rychle a pruzné ménit na zakladé
reakci oslovenych spotrebiteld.
Primy marketing tedy umoznuje jak pfesnéjsi cileni nabidky, tak také dokonalejsi moz-
nost vyhodnocovani dosazenych vysledkd (napt. porovnanim poctu oslovenych zdkaz-
nikd s poctem téch, ktefi na zakladé tohoto osloveni ndkup realizovali). Dalsi prednosti
pfimého marketingu je také moZnost pfesného nadasovani této komunikacni akce.

|19



V poslednich letech dochdzi tak ktomu, ze primarné vymezené segmenty zdkaznik({
jsou dale ¢lenény na mensi, pfesnéji vyprofilované cilové skupinky. Podle Miroslava
Foreta (2003 str. 163) prfimy marketing m@ze mit dvé formy:

1. Adresny pfimy marketing, pfi némz jsou nabidky uréeny (a tedy pfimo adresovany)
konkrétnim osobdam, které jsou obvykle zaneseny do firemni databaze klient(. Tako-
vato databdze casto obsahuje pomérné detailni Udaje o klientech, napf. jejich osobni
data, zdznamy o pfedchozich nakupech a Udaje o reakcich na nabidku, o rychlosti ode-
zvy a o zpusobu placeni (platebni kartou, v hotovosti).

2. Neadresny pfimy marketing, ktery sice oslovuje urcity vybrany segment trhu, avsak
ne jmenovité konkrétni osoby. | vtomto pfipadé vsak je nabidka cilena pomérné
pfesné a zvoleny segment mnohdy také vychazi z databaze podniku. Pro pfimy mar-
keting je typicka pfima, nezprostfedkovana forma komunikace, kterd se pfi dnesdni pre-
sycenosti lidi reklamou ukazuje byt obecné mnohem Uc&innéjsi.

Tabulka 3 - Hlavni formy primého marketingu

Katalogovy prodej

e velkd fada specializovanych obchodd rozesila své katalogy vybranému sou-
boru soucasnych i potencidlnich zdkaznikd, a to nejen postou, ale také jako
pFilohu specializovanych ¢asopis( a jinych prostfedkl rozsevu. Uspéch firmy
zavisi pfedevsim na jeji schopnosti efektivné vyuzivat a aktualizovat databazi
svych zdkaznik(, na nabidce kvalitniho zbozi, Grovni logistickych operaci a
dosazenidojmd, Ze to jsou predevsim jeji vyrobky, které prinaseji zakaznikiim
nejvétsi prospéch. Pro zadkaznika ma tento zplsob vyhodu v tom, Ze si mize
v klidu pozadovany produkt vybrat, popf. srovnat s konkurenéni nabidkou,
poté si jej objednat pisemné, telefonicky ¢i jinou formou.

Zasilkovy prodej

e je zakladem pro pUsobeni specializovanych obchodnich domd, které rovnéz
vyuZzivaji pro svou ¢innost prfedevsim katalogy. Je o vyhodnou a mnohdy je-
dinou moznost nakupu zbozi bud celkové obtizné dostupného, nebo pro
spotfebitele nedostupného v misté bydlisté. Tato forma pfimého marketingu
je mimoradné naro¢néa na spolehlivost, véasnost zasilky a kvalitu vyrobk, ji-
nak velice rychle ztraci svouimage i zdkazniky. UmoZfiiuje dobrou segmentaci
trhu a cely systém je zpravidla velmi pruzny pfi zméné poptavky.

Telemarketing

e Telemarketing — pod pojmem telemarketing se skryva planovité a systema-
tické vyuzivani telefonu pro marketingové aktivity. Lze je jeSté dale délit na
aktivni telemarketing, kdy firma oslovuje zakaznika, a pasivni telemarketing,
kdy zakaznik vold firmé. Vyhodou telemarketingu oproti jinym formam pfi-
mého marketingu je velkd mira pruznosti, moznost okamzité zmény a rychly
kontakt se spotfebitelem. Pouziva se nejen pro pfimy prodej, ale i pro dalsi
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marketingové aktivity, jako je marketingovy vyzkum, tvorba a provéfovani da-
tabazi, pozvani na akce aj.

Teleshopping

e vyuzivd televize jako komunikacniho kandlu. Jde o spoty pfimé odezvy, které
jsou zarazovany v radmci obvyklé televizni reklamy, nebo samostatné. Tele-
vizni prezentace ma prednost vtom, Ze spojenim vizualnich a sluchovych
podnétd mize vytvaret velmi kvalitni prezentace produktl a vytvorit tak ve-
lice silny tlak na spotrebitele. Dalsimi vyhodami je velké pokryti trhu a moz-
nost personifikace. Nevyhodou je nemoznost pfesného zacileni a vySsi na-
klady na vyrobu spotu ijeho vysilani.

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim (Bouckova, 2003 str. 240).

3 Dalsi trendy marketingové komunikace

V dnesni dobé jsou na svétovém trhu stovky tisice rliznych spolecnosti. Nékteré jsou
silnéjsi a nabizeji vétsi a kvalitnéjsi sortiment produktl Ci sluZzeb a nékteré jsou slabsi.
Nicméné, kazda spolecnost hleda konkurenéni vyhody a nasledné se snazi pfildkat a
udrzet zakazniky prostfednictvim marketingové komunikace. Vzhledem ktomu, Ze
spolec¢nosti zac¢inaji chapat hodnotu internetu jako primarni soucast své marketingové
komunikace, zacinaji aplikovat také moderni marketingové techniky, coz ¢asto zna-

mena nakladové vyhodnéjsi feseni a Ucinnéjsi zplsob komunikace se zdkazniky.

3.1 Guerillovy marketing

Bezesporu prvnim, kdo pfisel s teoretickou reflexi tohoto pojmu a s fadou uzite¢nych
prikladd, byl Jay Conrad Levinson v osmdesatych letech. Jeho definice zni: ,Nekonven-
¢ni marketingova kampari, jejimZz tcelem je dosaZeni maximalniho efektu s minimem
zdroja.”

Nazory marketérl na vyuziti guerillového marketingu v praxi se ovsem podstatné lisi.
Zalezi nejen na vhodnosti pro urcity segment trhu, ale také na vztahu marketér( k al-
ternativnim médiim. V kontextu guerillového marketingu se obecné hovofi o tzv. am-
bientnich médiich. Jejich vyuZiti je také jednou z jeho soucéasti a spocivad v umistovani
netradi¢nich médiich do lokalit, v nichZ se soustfeduji ty cilové skupiny, které jsou hife
zasazitelné tradi¢nimi médii. (Frey, 2011 str. 34).

Dalsi soubor technik v rdmci guerillového marketingu predstavuje tvz. ambush marke-
ting, jenZ je v podstaté parazitovdnim na aktivitdch konkurence, které jsou vétSinou
s néjakou vyznamnou akci pfitahujici pozornost vefejnosti a médii. V této souvislosti
se hovofi také o ,guerillovém sponzoringu”. V marketingové praxi také pomalu zdo-
macnélo slovo ,buzz”, coze znamend vyvoldni ,Septandy” kolem udélosti, vyrobku
apod. Mnoho metod ma také pomérné blizko k virovému marketingu. Tyto techniky ci-
lené vyvoldvaji pozornost médii. Guerillovy PR je metoda pouzivajici fingované dopisy
¢tenarl k ziskani PR efektu pro vlastni cile. Dalsi variantu predstavuji vstupy do zivého
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vysilani s logem, poutacem apod. Jinou metodou je agresivni cenova politika a jeji ko-
munikace. (Frey, 2011 strédnky 34-35).

Petr Frey (2011 str. 36) fika, ze nejosvédcenéjsi taktikou je:
1. udefit na neCekaném mistg,
2. zameéfit se na presné vytipované cile,
3. ihned se stdhnout zpét.

Je také vhodné doplnit guerilla marketingové street akce a virovy marketing. Napfiklad
preposilani snimkG z guerillové akce. Virovy efekt nasobi efektivitu guerillové akce a
také je mozno jej doplnit o dalsi atraktivni fiktivni montaze na téma akce, které zplsobi
kyzeny efekt snéhové koule a mnohandsobné zvétsi zdsah akce s minimalnimi na-
klady. (Frey, 2011 str. 36).

Vyuzitelnost metod guerillového marketingu je velmi rlznorodé. Je vhodné jich vyuzit
jako ,ostrejsi" verzi street promotion nebo v reakci na drahou kampan silnéjsi konku-
rence, s cilem upozornit na sv0j vyrobek a vyvolat zdjem médii nebo virovy efekt sdé-
lenim nebo preposilanim. Je ovsem tfeba peclivé analyzovat situaci pfed jejich nasa-
zenim. Marketingovy svét neni bez néastrah, varuje Levinson. Tim nejhors$im, co mQze
guerillas potkat, je touha po originalité, zabavnosti a okdzalosti marketingu a reklamy.
(Frey, 2011 str. 36).

3.2 Digitalni marketing

V dnesni dobé vice nez polovina vSech médii, které vyuzivdme, pfichazi prostfednic-
tvim digitélnich kanall. Dosazeni zédkaznikd prostfednictvim digitédinich kandll nabizi
spoustu efektivnich vyhod oproti tradi¢nimu off-line marketingu. Do digitalniho mar-
ketingu mdzZzeme zahrnout on-line marketing, mobilni marketing a socidlni média.

Tabulka 4 - Komunikacni kanaly v digitalnim marketingu a cilové skupiny

Segment Interaktivni komunikacni kanaly
Mobilni | PC/web | Interak- PDA/ Digital Life | Herni kon-
telefony tivni TV handheld | (TV, roz- | zole, ultra

hlas, tele- | mobilni
fon, web) | poditace,

apod.
Déti v v v v v
Studenti 4 v v v
Akademici v v
Statni sféra 4 v v

Skolstvi v v
Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim (Frey, 2011 str. 41).
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1) Virovy marketing jako nastroj on-line marketingu.
Jde o jakoukoliv strategii, kterd povzbuzuje jednotlivé on-line uZivatele, aby predali
marketingové sdéleni dalsim (exponencidlni &ifeni). U&elem je vytvorit format (napfi-
klad obradzek, animaci, spot), ktery by si uzivatelé rozesilali sami pro jeho vtip, nadsazku
apod. Pan Frey (2011 str. 46) mé za to, Ze podminkou Uspéchu je:

e jednoduchd prenositelnost na dalsi uzivatele,

e koncept postaveny na bézné motivaci a chovani (napr. zédbava),

e nabidka produktu ¢&isluzby zdarma,

e vyuziti existujici komunikacni sité,

e vyuziti dalSich zdrojG pro Siteni.

2) Socidlni média

,MlZete si pozornost koupit, to je reklama. MlZete o pozornost prosit v médiich, to je
PR. Anebo ziskate pozornost tim, Ze vytvofite zajimavy obsah a zdarma jej uverejnite
na webu.”

Takto strucné a jasné definoval vizionar David Scott Ustfedni téma marketingu v po-
slednich letech: socidlni média. Definice samozfejmeé neni presnad, spise trefna. Jde o
souhrn technickych nastrojd a platforem, jako jsou socialni sité, on-line komunity a sité
umoznujici sdilenf videa a obrazk{ bez nutnosti instalovani dalsiho softwaru. (Frey,
2017 str. 47).

Obréazek 6 - Socialni média a sité
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Zdroj: (Frey, 2011 str. 48).
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LinkedIn

LinkedlIn je socialni sit orientovand na byznys. Byla spusténa v kvétnu 2003. Je vyuzi-
véna prevazné pro profesni networking.V dubnu 2010 mél LinkedIn vice nez 65 milién(
registrovanych uzivateld z 200 zemi. Je k dispozici v angli¢ting, francouzsting, némcing,
italsting, portugaldting a §panélitiné. Mistni profesni komunity v CR a SR vét&inou pou-
Zivaji svij jazyk. Registrované ¢lenstvi je zdarma. Umozniuje vystavit svij profesni pro-
fil firmy a Ucastnit se profesnich komunit na narodni nebo celosvétové Urovni. Je o
Gcinny B2B nastroj, diky némuz se mizZzeme sblizit s profesnimi partnery z celého svéta.
(Frey, 2011 str. 48).

Vzhledem k tomu, ze mé LinkedIn prfed 500 miliond uzivatel(, je povaZzovan za nejvetsi
profesni socidlni sit na svété. LinkedIn disponuje nasledujicimi funkcemi:

e navazovani kontaktd

e nabidky prace

e odborné diskuze

e interni postu

e LinkedIn Answers (tato funkce umoznuje kldst otdzky jak odborného, tak ob-

chodniho charakteru).

YouTube

YouTube je nejvétsi internetovy server pro sdileni videosoubor0. Zalozili jej v Gnoru
2005 zameéstnanci PayPalu Chad Hurley, Steve Chen a Jawed Karim a v listopadu 2006
byl zakoupen spolecnosti Google za 1,65 miliardy dolard. Kazdy se mlze zdarma zare-
gistrovat a sdilet sva videa s ostatnimi uzivateli. YouTube stoji za zrodem mnoha inter-
netovych hvézd — uzivatell, jejichz filmy zhlédlo obrovské mnoZstvi lidi (¢asto vice nez
1 milién). Nejvétsim problémem je vdak pro server fakt, Ze mnozi nahravaji obsah po-
rudujici autorska prava (hudebni klipy, ¢asti filmG atd.). Od 9. fijna 2008 méa YouTube i
Ceské rozhrani. Google kromé Ceské verze serveru pfinesl také spolupraci s mistnimi
partnery. Cesko se stalo 22. zemf{ své&ta a 10. v Evropé&, v niz byl YouTube lokalizovan.
(Frey, 2011 str. 50).

Instagram

Aplikace pro sdileni fotografii a videi se rychle pfeménila na nejvyznamnéjsi stanku
socialnich siti. Je zfejmé, Ze neni jen pro osobni potfebu. Instagram totiZ slouzi jako
globdlni platforma, kterd umoznuje znac¢kdm humanizovat jejich obsah, ziskadvat nové
talenty, prezentovat produkty a sluzby, a tak inspirovat ostatni. UZivatelé Instagramu
nejsou jen aktivni, jsou zapojeni.

Pomoci Instagramu mdizZeme predstavovat své produkty a také zvysovat povédomi o
znacce.
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3.3 Virovy marketing

Virovy marketing je dalsim nastrojem komunikace, ktery zafazujeme do novych komu-
nikacnich trendd. Jeho cilem je ziskat zdkazniky a déale zajistit, aby si mezi sebou sdé-
lovali informace o nasem vyrobku, webové strance ¢&i sluzbé. Vtomto kontextu pouzi-
vame dva terminy: ,pass-along” coz znamena predavania dalsim terminem se kterym
se mlZeme setkat je ,friend-tell-a-friend” marketing.

Petr Frey (2011, str. 64) ve své knize rozdéluje virovy marketing na pasivni a aktivn{
formu. Ta pasivni spoléhd pouze na kladné slovo z Ust zdkaznika a nesnazi se néjakym
zplsobem jeho chovani ovliviiovat. To znamend, Ze se pouze snazi vyvolat kladnou
reakci nabidkou kvalitniho vyrobku nebo sluzby. Aktivni forma virového marketingu
spociva vtom, ze se snazi pomoci virové zpravy ovlivnit chovani zakaznika, a zvysit tak
prodej vyrobku ¢i povédomi o znalce. Za virovou zpravu lze povazovat sdéleni s re-
klamnim obsahem, které je pro osoby, jez s nim pfijdou do kontaktu, natolik zajimavé,
Ze je samovolné a vlastnimi prostfedky siti dal.

Z hlediska marketingové komunikace jsou u takto pojatych kampani dllezité tfi sloky:
e Obsah: Kreativni ndpad a jeho zpracovani ve zvoleném formatu.
e Aplikace: Umisténi obsahu prostfednictvim napf. vlastnich opt-in databazi
nebo webové stranky.
e Vyhodnoceni: Celkové posouzeni efektivity v porovnani s obsahem, odhadnu-
tou responzi a reakci poptavky po vyrobku nebo sluzbé.

U virového marketingu rozeznadvame nékolik moznych forem. Hlavni je forma elektro-
nické posty. ProtoZe prvni pfijemci patfi do opt-in databaze, je tento proces legalni.
Nejvétsi miry penetrace dosahuji multimedidlni soubory. E-mailové zpravy mohou ob-
sahovat pouze odkaz na webové stranky, kde se nachazeji. Této formé fikdme e-mai-
lova vyzva a stejné tak funguje i vyzva na webové strance. Ovsem vlastni ,virovy web
link" mdze marketér umistit diky hypertextu chytfe kamkoli, kde se mu to zda vhodné.
Je ovsem treba zvazit hranice legalnosti. Dalsi oblastmi vyuziti virového marketingu,
které mizeme zminit, je ziskdvani adres pro e-mailovy informacni bulletin nebo B2B
(business to business) komunikace, kde je moZno techniky virového marketingu pou-
zivat v komunikaci s obchodnimi partnery. Prostfedky, které pritahuji pozornost jsou
elektronické pohlednice, informacni bulletiny, bezplatné e-mailové schranky. (Frey,
2011 str. 66).

Z prfedchoziho vysvétleni, co je to virovy marketing vyplyva, Ze oproti klasickym kam-
panim, které vyzaduji klasické vyrobni technologie, ma virovy marketing vyhodu
v nizké ndkladovosti a rychlosti realizace kampani. Naopak nevyhodou virového mar-
ketingu je pfijeho rychlosti Spatnd kontrola nad pribéhem kampané.
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3.4 Event marketing

Event marketing neni samozfejmeé novym pojmem. V nékterych statech ma tento obor
i své profesni asociace. Jde ale o oblast, kterd stdle prochazi dynamickym vyvojem.

Nové trendy marketingové komunikace a nové technologie vyvolavaji zmény i v této

oblasti. Je celkem dobfe znamo, jak vyuZit ,special events” v rdmci marketingového
komunikacniho mixu, pro budovani loajality zaméstnanc(, dealerl a zdkaznikd nebo
pro vyvolani PR efektu pro znacku. (Frey, 2011 str. 71).

Petr Sindler (2003 str. 23) povaZuje event marketing za zastfe$ujici ndstroj vyuzivajici
jednotlivych komunikacénich néastrojd kzinscenovani zazitkd. K hlavnim dfvoddm,

které vedou k zapojeni event marketingu do komunikaéniho mixu, patfi nasledujici:

a)

b)

)

d)

Event marketing zvySuje synergicky efekt — slucovanim a vyuzivanim vice ko-
munikacnich nastrojl se zvysuje celkovy Ucinek komunikace.

Event marketing nemUze existovat samostatné — zinscenovani zazitkd ma
smysl a efektivni vysledek pro komunikaci klicovych sdéleni firmy pouze tehdy,
je-li napojeno na ostatni komunikacni ndstroje firmy.

Emocionaini komunikace je vlastni fadé komunikac¢nich ndstroji — emocionaini
komunikace nenizdaleka charakteristickd jen pro event marketing, ale jeji prvky
najdeme v reklamé, direct marketingu, pfi organizaci vystav a veletrhd apod. Pfi
,zinscenovani” zazitkl se klicové prvky emociondlni komunikace mohou velmi
snadno promitnout téz do dalsi doprovodné komunikace.

Integrace komunikace sniZuje celkové naklady — event marketing je nastrojem,
ktery vyZaduje vysoké investice spojené s organizaci a doprovodnou komuni-
kaci. Proto pozorujeme silici snahu integrovat jej do celkového komunikacniho
mixu a prostfednictvim multiplika¢niho efektu maximalizovat Gc¢inek komuni-
kace pfi soucasném tlaku na sniZovani celkovych vynaloZenych prostredkd.

Do event marketingu m@zeme zahrnout ndsledujici typy event(:

konference,

veletrhy,

seminare,

interni firemni meetingy,
slavnostni udalosti a vecirky,
naborové eventy,
teambuilding eventy.

Klicovym faktorem k vytvoreni efektivni event marketingové kampané je spravné ur-
¢enf cilové skupiny a vytvoreni pozitivnich zazitk(, které zlstanou v paméti icastnikd.
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3.5 Direct marketing v digitalnim véku

Direct marketing spociva v pfimé komunikaci s vybranymi zdkazniky, s nimiz se sna-
zime navdazat individudlni kontakt, s cilem ziskat okamzitou odezvu. Jeho tradi¢nimi
komunikacnimi kanaly byly napt. katalogy, zasilkovy prodej a telemarketing, s rozvo-
jem novych médii jsou stale vyznamnéjsi elektronicky obchod a komunikace prostfed-
nictvim internetu, e-mailu a SMS. To vSe zacalo direct marketingovy prémysl| podstatné
ménit. (Frey, 2011 str. 78).

Do direct marketingu nyni mdzZeme zahrnout:

e E-mail,

e rozhlasovy spot vyzadujici prfimou rekci,

e direct mail,

e katalog,

e alternativni média,

e webové stranky,

e celé kampané vjednom médiu nebo ve vice médiich.
V z4sadé tedy jde o celou Skalu prostfedkd s podminkou, Ze obsahuji vyzvu k pfimé
responzi adresata. (Frey, 2011 str. 78).

3.6 Product placement

Product placement je definovano jako zamérné a placené umisténi znackového vy-
robku do audiovizudlniho dila s cilem jeho propagace. Jeho atributem je reklamni efekt
v dané cilové skupiné pfi vyuziti kontextu nebo znadmych osobnosti. Kvalitni product
placement zasazuje vyrobek pravé do pozitivniho kontextu a napfr. ukazuje, ze jeho
uzivani je béZznou soucasti zivota hrdiny filmu. (Frey, 2011 str. 129).

Product placement spociva v zasadé vtom, Ze vyrobky nebo sluzby partnera jsou za-
komponovany do filmového déje. Product placement je oznacenireklamni aktivity, kdy
se urcity vyrobek nebo znacka viditelné umisti do déje, a to bud'jesté pred jeho nato-
¢enim (do scénére), nebo v postprodukci tak, aby bylo na prvni pohled jasné, o ktery
konkrétni produkt &i znacku jde. Divak je potom touto reklamou zasazen pfimo a
v podstaté ji nemUze nevnimat. Product placement se ale neobjevuje jen ve filmech.
Je uplatnovan také v pocitacovych hrach. SpoleZnost Sony jiz nékolik let nabizi umis-
téni loga do svych her. Umistovani reklam do pocitacovych her vyrobci vitaji. Nebot
paradoxné pomahd navodit iluzi rediného svéta. (Frey, 2011 stradnky 129 - 130).

Co je tfeba zvazit v souvislosti s product placementem (Frey, 2011 str. 130):
e Vhodnost zakomponovani vyrobku nebo sluzby do uréitého déje, tzn. posou-
zeni, dané pasaze scénare, ktery by tvirce mél marketérovi predstavit.
e Posoudit, zda zabéry alespon minimalné ukazuji funkénost nebo kvalitu pro-
duktu.
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Zapamatovatelnost situace v asociaci s vyrobkem.

MoZnost zakomponovani produktu do fotografii z natadeni, které budou k dis-
pozici novinardm.

Moznost umisténi fotografie v ¢asopisech, na webovych strankach filmu nebo
na obalu videokazety a DVD.

Modelové umisténi loga:

na plakatech filmu,

v tisténych inzeratech,

na pozvankach na tiskovou konferenci,

na pozvankach na premiéru filmu,

v prostorach, kde se budou konat tiskové konference, novinarskd projekce a
premiéra filmu,

na webovych strankach filmu.

3.7 Mobilni marketing

Mobilni marketing (MM) predstavuje jeden z nejdynamictéji se rozvijejicich nastrojd
marketingové komunikace, ktery vznikd postupné s rozvojem siti mobilnich operatorg.
Lze jej chapat jako jakoukoli formu marketingu, reklamy nebo aktivit na podporu pro-
deje, cilené na spotfebitele a uskutecnéné prostfednictvim mobilni komunikace. Za-
kladnim prostfedkem MM je mobilni telefon. Nedochdzi viak k vyuziti hlavniho Gcelu
tohoto zafizeni, kterym je telefonovani. Propagacni a prodejni aktivity pracuji s jinymi
funkcemi mobilnich pristrojd, nej¢astéji s kratkymi textovymi zpravami, a reklamni Ci
jind sdéleni jsou prezentovdna formou SMS, MMS, loga operdtora, vyzvanécimi tény,
hrami atd. (Jana Prikrylova, 2010 str. 260).

Mobilni marketing vyuziva celou fadu nastroji (Jana Prikrylova, 2010 stranky 261-262):

Reklamni SMS — dosud nejpouzivanéjsi ndstroj MM, a to bud ve formé klasickych
MMS s reklamnim sdélenim, nebo sponzorovanych SMS, které jsou pro odesila-
tele bezplatné s podminkou, ze ¢ast textu zpravy je vyélenéna pro reklamu.
Reklamni MMS — umoznuji multimediadlni provedeni reklamniho sdéleni (text,
zvuk, obrazek, videoklip).

SMS soutéze, hlasovani, ankety — ¢asto vyuZivany ndstroj podpory prodeje, ob-
vykle téz v kombinaci s internetem. Cilem je pfesvédcit uzivatele, aby na kon-
krétni &islo zaslal vlastni zpravu, pficemz odmeénou je moznost ziskat slevu Ci
urcitou vyhru.

Advergaming — interaktivni hry v mobilnim pfistroji s reklamnim obsahem.
Loga, obrazky, vyzvanéci melodie — displej mobill se stava specifickou reklamni
plochou, na kterou si uzivatelé nechéavaji za poplatek zasilat loga svych oblibe-
nych znacek, obrazky nebo melodie, &imz se podporuje znacka, budujici se
emocionalnivazby, zvysuje se loajalita v neposledni fadé je téz takto shromaz-
déna databdze kontaktl vyuZitelnych v dalsich marketingovych aktivitdch
firmy.
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Vse, co Ize provést na stolnim poditaci, je nyni k dispozici v mobilnim zafizeni. Od ote-
vieni e-mailu az po navstévu vlastnich webovych strdnek. Vse je dostupné pres mo-
bilni obrazovku. Pfedpoklddédm, Zze v dnesni dobé uz vic nez 80 % uzZivateld internetu
vlastni smartphone.

Efektivni mobilni inzerce znamend porozumeéni mobilnimu publiku, navrhovani ob-
sahu s ohledem na mobilni platformy a strategické vyuziti SMS/MMS a také rlznych
mobilnich aplikaci.
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4 Predstaveni spolecnosti NH Hotels

NH Hotels je jednim z nejvétsich hotelovych rfetézcl nejen v Evropé, ale také v Latinské
Americe. Vice nez 350 hoteld na 28 trzich, véetné hlavnich méstskych destinaci jako
Amsterdam, Barcelona, Berlin, Bogota, Brusel, Buenos Aires, Frankfurt, Londyn, Madrid,
Mexiko City, Mildn, New York, Disseldorf, Rim, Vide# a Praha.

4.1 Historie spolecnosti

Pocatky NH pochdzeji zroku 1978, kdy byla otevfena prvni budova: hotel Ciudad de
Pamplona. O ¢tyfi roky pozdéji se fetézec prfesunul mimo oblast Navarry. Pfidanim ho-
telu NH Calderdén de Barcelona v 80. letech 20. stoleti spolecnost podnikla prvni kroky
k celostatnimu rstu.

Jen deset let od svého zaloZeni spolecnost provozovala hotely v Madridu, Barceloné a
Zaragoze, kde se stala jednim ze Spickovych Spanélskych fetézcd. Spolecnost Corpo-
racion Financiera Reudina, S.A (COFIR), se stala hlavnim akcionafem spolednosti v roce
1988.

Od roku 1997 spole&nost COFIR vlastni 100 % vlastniho kapitdlu NH. O rok pozdéji tento
novy strategicky smér vyvrcholil sloucenim byvalého COFIR a NH Hotels. Nova spolec-
nost, kterd prevzala jméno NH Hotels, byla spusténa na akciovém trhu. To byly také
roky, kdy fetézec vytvofil jednu z iniciativ nejsilnéji spojenou s kvalitou svych sluzeb a
rozvojem svych zameéstnancd. To je iniciativa, kterd nadale prospiva. Podnikova univer-
zita, zndma jako NH University, byla vytvorend poskytovat vSestranné, priibézné Sko-
leni pro celou pracovni silu.

V roce 2000 spolec¢nost ziskala nizozemsky hotelovy fetézec Krasnapolsky, ktery zdvoj-
nasobil jeji velikost. Poté mél NH 168 hotell a pres 7300 zaméstnancd, diky tomu se
umistil na tfeti misto, jako nejvétsi evropsky hotelovy fetézec, a tak se stal vedoucim
hracem ve vétsiné svych nejlepsich méstskych destinaci.

Akvizice mexického hotelového fetézce Chartwell v roce 2001 pfidala dalsich 14 pod-
nikd. V roce 2002 spolecnost pokracovala ve své mezinarodni strategii rlstu. Ziskanim
némeckého fetézce Astron Hotels, pfibylo do rostouciho portfolia 46 hotell v Né-
mecku, $est v Rakousku, jeden ve Svycarsku a v dalich statech.

Spolecnost NH vybudovala cenovou nabidku, kterd se stala soucdsti nového brandu
pod zastfesenim NH Hotel Group, kterd zahrnuje NH Collection, NH Hotels a nhow ho-

tels.

Zdroj: https://www.nh-hotels.com/corporate/about-nh/history
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4.2 Hotelové brandy

Obrazek 7 -Logo NH Collection Hotels

B

NH COLLECTION

HOTELS

Zdroj: https://www.nh-hotels.com/corporate/

NH Collection Hotels jsou prémiové hotely umisténé v hlavnich méstech po celé Ev-
ropé€ a Americe. Tato kategorie se snazi prekvapit hosty pfekonanim jejich ocekavani.

Obrdzek 8 -Logo NH Hotels

H

HOTELS

Zdroj: https://www.nh-hotels.com/corporate/

NH Hotels jsou bud tfi nebo &tyf hvézdi¢kové hotely uréeny pro hosty, ktefi pozaduji
skvélou lokalitu s nejlepsim pomérem cena / kvalita.

Obrazek 9 -Logo Nhow Hotels

nhow

HOTELS

Zdroj: https://www.nh-hotels.com/corporate/

Nhow Hotels jsou hotely, které se pysni svym nestandardnim designem. Tyto netra-
di¢ni a unikdtni hotely se nachazeji ve vyznamnych mezinarodnich méstech, jako je
Berlin, Mildn, Rotterdam apod.
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4.3 Vize a hodnoty

Vize:

,Jednoho dne, kdykoli nékdo uvaZuje o cesté do mésta pro nocleh nebo schizku, pro
podnikani nebo potéseni, budou se vZdy ptat: "Je v této destinaci NH hotel?"

Tato jasna a specifickd vize je ukdzkou pfistupu managementu, ktery pomaha k vykonu
aangazovanostilidi, jeZ jsou soucasti NH Group. Snahou spolecnosti NH je nabizet hos-
t0m nezapomenutelné zazitky tim, Ze prekroci sva olekavani. Také se spole¢nost snazi
nabizet svym investordm nejlepsi manazerské prileZitosti s nejvyssim provozovate-
lem v méstskych a obchodnich segmentech.

Hodnoty spolecnosti:

1) Poskytujeme nezapomenutelné zazitky.

2) Ra&divykondvame své povinnosti.

3) Snazime se byt nejlepsi, i kdyz nejsme nejvétsi.

4) Vsichnijsme zodpovédni za nase vysledky.

5) Stardme se o nase lidi. Nasi lidé se staraji o nase hosty.
6) Jsme aktivni.

7) Jsme mladi.

8) Uzivame sito, co déldme a déldme to s Usmévem.

Zdroj: https://www.nh-hotels.com/corporate/about-nh/our-vision-and-beliefs
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4.4 Charakteristika prazskych NH hotelu

NH Prague City je ¢tyrhvézdickovy hotel, ktery byl postaven v roce 1996 a kompletné
zrenovovan v roce 2012. Nachazi se v centru obchodni ¢tvrti Andél a velmi blizko his-
torického centra stovézaté Prahy. Hotel se skladd ze dvou oddélenych budov, z nichz
prvni je pravé NH Prague City, kterd méa pres 300 pokojd. Druhy hotel, NH Collection
Prague, ma pres 130 pokojl. Oba hotely jsou spojeny luxusni lanovou drahou, ktera
prosla celkovou rekonstrukci v roce 2018.

Obrdzek 10 - NH Prague City

Zdroj: (Interni zdroj).

Obrazek 11 - NH Collection Prague

ey
mﬂimﬁmnnn-m-_ TR
£ T —

L9

Zdroj: (Interni zdroj).
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4.4.1 Poskytované sluzby

Tabulka 5 - Poskytované sluzby

1. Ubytovaci zafizeni

* 440 pokojU

- zplsoby platby: VISA, AMEX, EuroCard, MasterCard, hotovost, JCB,
Maestro, faktura, Dinners Club

- bezplatnd bezdratova sit, business center, kopirovani, faxové sluzby,
posta, bezplatny tisk, moZnost vstupu s asistenénim psem, Iékarska
sluzba, organizovani programu pro hosty, housekeeping, prani a
Zzehleni pradla, transferové sluzby, bakomat, sménérensky automat,
early check-in, express check-out, rezervace vstupenek, prodej listkd
meéstské hromadné dopravy, Uschovna cennych predmét(, dschovna
zavazadel, kryté parkovani

2. Prondjem prostor

+ 14 5410, maximalni kapacita 272

« cateringové sluZzby, cestovni sluzby (jizdenky, letenky, vstupenky,
apod. degustace vin, dekorace, dopravni sluzby, DVD, flip-chart,
dataprojektor, videoprojektor, fotografické  sluzby, laserové
ukazovatko, hlidaci sluzby, security, osvétlovaci sluzba, ozvucleni,
promitaci pladtno, velkoplosna obazovka, zafieni pro videokonference,
WiFi

3. Sky Lounge bar / Red bar

* bar, letni terasa se zahradkou

4. || Giardino restaurant / Costa Praga restaurant

* bezplatné WiFi, cateringové sluzby, nedélni brunche, televize,
reprodukovand hudba videoprojekce, restaurace, snidané formou
bufetu, letni terasa se zahradkou, ¢eska, stfredozemni a mezinarodni
kuchyné, oslavy, party, svatby

5. Sportovni zafizenf{

« fitness centrum, posilovna pro hosty a pro verejnost, thajskd masaz,
sauna, bazén, venkovni hristé

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim https://www.nhprague.com/
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4.4.2 Dalsi sluzby a benefity

Obrazek 12 - Vérnostni programy

TH | HOTEL GRCUP TNH HOTEL GROUP

NH HOTEL GROU®

PLATINUM

A4 Liocha Esteve
256567

SLVER GoLD

25t Lacha steve Jost Lsch) Exteve
3567 122457

BLUE SILVER GOLD PLATINUM

Zdroj: http://www.nh-olomouc.eu/hotel/obecne-o-hotelu/vernostni-programy.htmi

NH Hotel Group si vazi svych stalych klientl, a proto pro né vytvofil vérnostni program,
ktery je rozdéleny do nékolika Urovni. Klienti, ktefi opakované vyuzivaji sluzby spolec-

nosti NH, sbiraji za opakované navstévy body, diky kterym pak ziskavaji rGzné vyhody
a benefity. Tento program zacina vérnostni kartou NH Rewards Blue a konc¢i NH Re-
wards Platinum, coz zavisi na poctu navstév. Program slouzi nejen k odmeénovani sta-

lych klientd, ale i k motivaci potencidlnich klientd.

Tabulka 6 - SluZzby a benefity vérnostnich programd

= NH Rewards Blue

+ moznost ziskat 5,5 % bod{ za pobyty a 3 % bodU za zvlastni sluzby
- za vytvorenirezervace pfes NH Web nebo NH aplikaci Ize ziskat 5 bodd

+ dalsich 5 bod{ Ize ziskat za pobyt v NH Collection Hotels anebo nhow
hotels

« welcome gift

*moznost ziskat 6 % bodU za pobyty a 3,6 % bodd za zvlastni sluzby
- za vytvoreni rezervace pres NH Web nebo NH aplikaci lze ziskat 5 bodd

- dalsich 5 bod{ Ize ziskat za pobyt v NH Collection Hotels anebo nhow
hotels

*moznost ziskat 6,5 % bod( za pobyty a 3,9 % bod0 za zvlastni sluzby
« early check-in a late check-out bez Zddnych poplatk{
* upgrade pokoje zdarma

= NH Rewards Platinum

*moznost ziskat 7 % bodU za pobyty a 4,2 % bodd za zvlastni sluzby
« vSechny vyhody NH Rewards Gold

* garance pokoje

« zmény a zruSeni rezervace

s prémium WiFi

Zdroj: Vlastni zpracovani svyuzitim https://www.nh-hotels.com/nhrewards/advan-

tages
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5 Marketingovy mix

V této Casti se zamérim na jednotlivé slozky marketingového mixu, do kterého patfi
Produkt, Cena, Distribuce a Propagace.

5.1 Produkt (Product)

Hlavnim produktem, respektive sluzbou, kterou hotel poskytuje je ubytovani a stravo-
vani. Kromé toho nabizi dalsi sluzby spojené s dopravou hostd, wellness centrem a
pronajmem konferen&nich mistnosti.

5.1.1 Ubytovani

NH Prague City disponuje Sirokym vybérem pokojd, od kategorie Standard aZ po apart-
many typu duplex. Kazdy pokoj je vybaveny LCD televizorem, trezorem, minibarem,
stolem s telefonem a modernim kavovarem Nespresso.

1) Pokoje kategorie Standard
e Tento typ pokojl je ur¢eny maximalné pro tfi osoby a klienti si m@zou
zvolit bud pokoj se dvéma oddélenymi postelemi nebo s jednou velkou
posteli.

2) Pokoje kategorie Superior / Superior s terasou

e Na rozdil od pokojl kategorie Standard jsou pokoje kategorie Superior
prostornéjsi. Jsou uréeny pro naro¢néjsi klienty, ktefi si mohou zvolit po-
koj s pfekrasnym vyhledem pro maximalni uspokojeni jejich potfeb.

3) Pokoje pro rodinu

e Rodinné pokoje o velikosti 41 m? jsou primarné uréeny pro ¢tyfi osoby.
Na rozdil od pokojd kategorie Standard a Superior jsou vybaveny velkou
manzZelskou posteli, sedaci soupravou s moznosti pfistylky, kuchyrnskym
koutem s lednici a prackou.

4) Apartman typu Duplex
e Krasny, slunny apartman idedlné pro rodiny s détmi nebo na delsi po-
byty, ve kterém nalezne kazdy své soukromi. Apartman je rozdéleny do
dvou pater, pficemz v pfizemi naleznete prostorny obyvaci pokoj s fran-
couzskymi okny a toaletou a v patfe koupelnu a loznici s oddélenymi
[GZky. Soucasti apartmanu typu Duplex je také terasa, kde se hosti ho-
telu mUzou kochat vyhledy na Prahu.
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5.1.2 Stravovani

V kazdém z hoteld se nachdazi jedna restaurace a jeden bar.

V NH Prague City se nachazi restaurace Costa Praga a hotelovy Red Bar. Restaurace
Costa Praga je uréena zejména na snidané pro hosty ubytované ve spodni ¢asti hotelu
a je podavana ve vsedni dny od 6:00 do 10:00, v sobotu od 6:30 do 10:30. V nedéli si
hosté mohou uzit takzvané ,Lazy Sunday”, kdy jsou snidané podavany az do 12:00.
Hosté si zde mohou vychutnat snidané formou bufetu, ve kterém naleznou vse, na co
jen pomysli. Od Cerstvého peciva, pres vybér syrl a saldm(, vajecné variace az po cer-
stvé ovoce a zeleninu. Nicméné nevyuzivd se jen pro snidané, ale také pro skupinové
obédy ¢i velere, at uz pro organizované skupiny turistl nebo byznysmenda.

Red Bar, jak uz jeho nazev napovida, laka hosty svou Cervenou barvou, kterd na né zari
jiz od recepce. Oteviraci doba je ve vsedni dny od 10:00 do ptlnoci, o vikendu potom
od 12:00 do pullnoci. Naleznete zde jak tradi¢ni toc¢ené pivo, tak vybér z michanych
koktejld. Pro milovniky kdvy samozrejmé nechybi vybér ze dvou kvalitnich italskych
kav. K malé svacdiné si hosté mizZou objednat jak slané snacky, tak i sladké zakusky.

V horni budové, NH Collection Prague, hned pfivychodu z lanové drahy narazite na ital-
skou restauraci Il Giardino. Tato restaurace disponuje jak vnitfnimi prostory, tak i ven-
kovniterasou s grilem, kde si hosté mohou v sezdéné vychutnat cerstvé grilované maso
Cirybi speciality. Jidelnicek této restaurace ma na starost toskansky séfkuchar Gionata
D Alessi. Oteviraci doba této restaurace je 6:30-10:30 na snidané, 11:30-15:00 na obédy
a od 18:00 do 23:00 veclere. Tato restaurace je jako ala carte vyuZzivana i pro hosty NH
Prague City.

Kdyz vyjedete vytahem aZ do 4.patra, naleznete Sky Lounge Bar, ktery je oblibeny
zejména diky terase, ze které je vyhled na celou Prahu. Diky nevsednimu prosklenému
designu interiéru si hosté mzou uzivat vyhled i vzimnim obdobi nebo za nepfizni-
vého pocasi.

5.1.3 Wellness sluzby

Soucéasti obou hoteld je také wellness, pficemz ve spodni budové se nachéazi finska
sauna a parni lazen. Naro¢néjsi klienti mohou vyuzit i Thajské masaze, které zde pro-
vozuje rodild Thajka. V horni budové je nové vybudované wellness, ve kterém nalez-
nete také finskou saunu, vifivku a bazén. V obou wellness centech je samozfejmosti
servis v podobé Cistych rucnikd, prostéradel a také voda zdarma. Nezbytnosti v kaz-
dém hotelu, tudiZz i v nasem, je fitness, kde si na své pfijdou i naro¢né&jsi bodybuildefi.
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5.1.4 Pronajem konferencnich mistnosti

Jednim z nejvétsich prinost pro hotel je prondjem konferenénich mistnosti. Celkem
jich v hotelu je 13.9 z nich je situovano ve spodni budové: Madrid, Praha, Cairo1, Cairo2,
Caior3, Zurich1, Zurich?2, Zurich3 a Zurich4. V horni budoveé jsou zbylé ¢tyfi konferenéni
mistnosti: Brussell, Brussel2, Brussel3, Brussel4.

Mimo tyto konferencni mistnosti klienti radi vyuzivaji takzvané syndikaty. Jsou to vétsi
pokoje, kam se d& umistit mensi konferencni stll, flip chart a dalsi potfebné véci
k uskutecnéni konference. Tyto syndikaty se vyuzivaji spiSe pro rlzné pohovory, kon-
ferencni hovory a také pro interni Gcely.

5.2 Cena (Price)

Cena je jedinym prvkem marketingové mixu, ktery tvofi zisk. Ceny za ubytovani nejsou
fixni @ méni se v zavislosti na sezéné a momentdini obsazenosti hotelu. Rezervaci Ize
vytvofit prostfednictvim ndsledujicich webovych strdnek: Booking.com, nhpra-
gue.com, nh-hotels.com apod. V cené ubytovani je volny vstup do wellness centra,
bezdratova internetova sit, business center, sménarenské sluzby a také sluzba buzeni.
V tabulce & 7 jsou uvedené ceny za ubytovani a dalsi poplatky spojené s ubytovanim
pro dvé osoby za 1 noc.

Tabulka 7 - Ceny za ubytovani a dalsi poplatky spojené s ubytovanim

Kategorie pokojd Popis cen NH Prague City
bez snidané 118 €
Standard - -
se snidani 132 €
: bez snidané 128 €
Superior 5 5
se snidani 142 €
: bez snidané 148 €
Family ; ;
se snidani 162 €

bez snidané 166 €
Duplex ; ;
se snidani 200 €

Dalsi poplatky
early check-in / late check-out 30€
poplatek za psa / ko&ku 20 €
room service 6 €
parkovani 23 €
poplatek za pfristylku 30 €

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Dalsi velmi populdrni sluzbou, kterou hotel poskytuje je Thajskd masaz. Klienti si rezer-
vaci mohou vytvofit pfimo na recepci minimalné dvé hodiny pfed tim. V tabulce ¢. 8
jsou uvedeny ceny jednotlivych druhl thajskych masazi.

Tabulka 8 - Ceny thajskych masazi

Druhy thajskych masazi 30 minut 60 minut 90 minut 120 minut
Thai classic = 55 € 75 € =
Thai Swedish / Hot oils - 60 € 80 € -
Amora = 60 € 80 € =
Virgin coconut / Hot coconut - 70 € 0 £ -
Hot lava stone = = 90 € =
Back and neck special 35 € - - -
Foot reflexology + legs 35 € = = =
Sugar body srub + aroma - - - 140 €

Zdroj: Vlastni zpracovani.

5.3 Distribuce (Place)

NH Hotel Praha se nachazive velmi dobré lokalité. Smichov, respektive Andél je lokalita,
kterd je velice blizka centru, ale i presto je klidnéjsi. Dostupnost je velice dobra nejen
automobilovou, potazmo autobusovou dopravou ale i MHD. Nejen v Praze, ale i ve
svété si NH hotely zaklddaji na své dobré dostupnosti pro své zakazniky, a nachazi se
vZzdy na téch nejlepsich mistech rlznych mést.

Klienti maji nékolik mozZnosti, jak si sluzby rezervovat. Vétsina stalych zdkaznikd vyu-
Ziva krezervacisluzeb a ubytovani pfimo pres webové stranky NH Hotels, pfi Eemz maji
moznost ziskat benefity stalych zdkaznikd v rdmci vérnostniho programu. Novi klienti
vyuzivaji spise rezervace prostfednictvim booking.com nebo tripadvisor.com, kde ve
vétsiné pripadl vyhledavaji vSechny dostupné hotely v poZzadované lokalité a pfi vy-
béru NH hotelu si rovnou vytvofi pfes tyto weby svou rezervaci.

NH hotely kazdého klienta pfi jeho navstéveé informuji o moznosti rezervaci na hotelo-
vych webovych stradnkach a nabizi jim sv(j vérnostni program, diky kterému mdaze kli-
ent ziskat nékolik vyhod po celém svété. Na zdkladé toho se NH hotely dostavaji do
podvédomi svych klientl, a tvofi tak i formu nepfimé reklamy, kdy sézi na doporuceni
klientd, jak stalych, tak potencionalnich.

5.4 Lidé (People)

Uspéch hotelového podnikéni zavisi na jeho sprédvné organizaci. Proto organiza&ni
struktura hotelu ve velmi vysoké mife ovliviiuje absolutni vétSinu hotelovych ukaza-
telld. Organizacni struktura hotelového podniku je funkénim a technologickym systé-
mem zajistujicim jeho ¢innost.
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5.4.1 Zaméstnanci

Kdnesnimu dni mé&me na pracovisti 134 zameéstnancd, z nichZz 17 pracuje na recepci.
Recepce v nasem hotelu pracuje 24 hodin denné a je velmi dlleZitym Usekem, jelikoz
poskytuje klientlm veskeré sluzby spojené s ubytovanim.

Na rezerva¢nim oddélenf pracuji 4 zaméstnanci, ktefi zpracovavaji veskeré rezervace,
at uz individualni, skupinové ¢i jiné. Jejich cilem nenf jenom tvorba rezervaci pro nové
klienty, ale také udrzovani a zlepsovani vztah( se stavajicimi klienty.

V oddéleni MICE (Meetings, Incentives, Conferences, Events), pracuji 4 zaméstnanci. Na-
pIni prace je zajisténi kontraktd mezi objednavatelem akce a hotelem, jehoz povin-
nosti je dodat vsechny pozadované sluzby. Objednavatel akce mdze byt fyzickd osoba,
pravnickd osoba nebo pravnicky subjekt. Ve smlouvé se stanovi obchodni, finanéni a
jiné podminky, za kterych se akce uskutecni. Akci se myslizajisténi konference, setkani,
prilezitostné oslavy apod. Oddéleni MICE Uzce spolupracuje s banketnim oddélenim,
kde pracuje 9 zaméstnancyl. Jejich povinnosti je zajisténi sluzeb, objednévky vybaveni,
materiald, tiskovin a dalsich potreb k zajisténi akce, dle podminek kontraktu zajiste-
ného oddélenim MICE.

Obchodni oddéleni nabizi a prodava kapacity hotell. Komunikuje s korporatnimi kli-
enty, cestovnimi kanceldremi a agenturami. V tomto oddéleni pracuje 9 zaméstnancy.

V oddéleni Purchasing and Cost Control jsou 4 zaméstnanci. Naplni jejich prace je na-
kup a kontrola jakosti veSkerého zboZi, které je v provozu potreba.

Tabulka 9 - Dalsi interni oddéleni

Oddélent Pocty zameéstnancl
Costa Praga restaurant 13
Il Giardino restaurant 7
Red bar + Sky Lounge bar ¢)
Housekeeping 13
Kuchyn 27
IT oddéleni + technické oddé&leni 11
Financni oddéleni 6
Human resources 1
Revenue oddéleni 1
Generalni manazer 1
Zastupce feditele 1

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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5.4.2 Hosté

Nas hotel navstévuji klienti z celého svéta. Nejvice z Ameriky, Asie a samozfejmé
z okolnich stat(, napf. z Rakouska, Némecka, Polska a ze Slovenska. Klientela se méni
v zavislosti na ro¢nim obdobi, tzn. ze v letnich mésicich navstévuji hotel prevadzné sku-
piny turistd, cestujicich za kulturou a paméatkami. Na podzim a na jare se zde koné
spoustu kongresovych akci svétového rozsahu. Mnoho host( se pravidelné vraci, a stali
se tak VIP klienty, pro které je vzdy pfipraveno malé prekvapeni na uvitanou.

5.5 Komunikace (Promotion)

5.5.1 Reklama

Myslim si, Ze reklama na billboardu je formou reklamy, ktera je velmi efektivni. Billbo-
ardy zUstavaji viditelnou soucasti krajiny vSude, kam jdeme a mnoho firem do nich i
nadale investuji v ramci svych marketingovych kampani. To dokazuje, ze reklama na
billboardu je mnohem vétsi neZ jenom reklama.

Hotel NH Prague City investuje do billboardové reklamy v obdobi Vanoc. Zmého po-
hledu jsou NH hotely idedlni volbou udélat si nezapomenutelnou vanocni pfestavku
z mnoha divod(: nasi exkluzivni atmosféry, skvélé lokality, a hlavné kvality gastrono-
mickych ndvrh(.

Obrédzek 13 - Reklama na Billboardu

VESELE VANOCE Merry Christmas

®

NH COLLECTION

PRAGUE

Zdroj: Interni zdroj.
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5.5.2 Prace s veiejnosti (Public Relations)

NH Prague City podporuje neziskové projekty, a tim podporuje svou PR. Napriklad jed-
nou do roka poskytne konferenéni prostory v&etné ozvuceni, techniky, kavové pfe-
stavky a obéda. Akce je pro cca 60 déti z détskych domov0. Jsou pripravené rlizné pre-
zentace, predndasky, nabidky, jak a kam v Zivoté dal. Pomé&haji détem zapojit se do béz-
ného Zivota.

Spolecnost Yourchance o.p.s. byla zalozena v roce 2010 Janou Merunkovou a Ing. Gab-
rielou Kfivankovou jako spole¢nost, kterd realizuje tfi projekty celorepublikové plsob-
nosti. Projekt ,Financni gramotnost do Skol” je zamé&feny na zvyseni vyuky finanéni gra-
motnosti a také na systémovy a individudlni rozvoj uciteld. Projekt ,Zacni spravné” po-
maha mladym lidem z détského domova nebo péstounské péce, aby se po odchodu
postavili na vlastni nohy a byli schopni Zit plnohodnotny a samostatny Zivot. Tfetim
projektem, je projekt ,Podnikavost”, ktery poskytuje vyukové materialy a ndstroje pro
kazdého, kdo chce rozvijet svou podnikavost.

Zdroj: http.//www.fgdoskol.cz/, http://www.yourchance.cz/, http://podnikavost.cz/,
http://www.zacnispravne.cz/

Cile projektd:
e vytvareni financ¢né gramotnych skol,
e poskytovani individudlni pomoci pfi hledani prace, bydleni rfeSeni fi-
nancni situace a v oblasti osobniho rozvoje,
e vytvareni komunity mladych lidi z détského domova a péstounské péce,
e poskytovani e-learningovych materidld zdarma,
e inspirace kzodpovédnosti a proaktivité,
e realizace mentoringovych program,
e rozvoj podnikavych ucitell a podnikavych zak( ve Skolach.

Zdroj: http://www.fgdoskol.cz/, http://www.yourchance.cz/, http://podnikavost.cz/,
http://www.zacnispravne.cz/

Obrazek 14 - Projekt "Zacni spravné" v NH Prague City

Zdroj: http://www.zacnispravne.cz/
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5.5.3 Direct marketing (Pfimy marketing)

V oblasti direct marketingu oslovuje hotel hosty prostfednictvim recenzi a hodnoceni
kvality sluzeb pres Tripadvisor nebo Booking.com. Zpétnd vazba, ndzory a dojmy
hostl jsou velmi dUlezité, protoZze hotel ma pfileZitost zlepSovani sluzeb, odstrariovani
chyb a zvySovani spokojenosti hostd.

Obréazek 15 - Feedback na Tripadvisoru

@E@EE@0
A Hidden Treasure

“This hotel was part of a travel package that we bought. The staff was very friendly and helpful. The room
was clean, though the towels were not very nice. The breakfast was very good, but it seemed they ran out
of plates/bowls on Saturday morning, or couldn't keep up with the demand.

| would definitely recommend staying here.”
Read less a
Date of stay: March 2019

Trip type: Traveled with friends
Room Tip: The 5th floor was a quiet floor.

See more room tips

@@@@@® Cleanliness @®@@®@ Service
@@@@@ Sleep Quality

Zdroj:https:.//www.tripadvisor.com/Hotel Review-g274707-d276724-Reviews-
NH_Prague_ City-Prague Bohemia.html

Hotel ma zfizenu pozici Concierge, ¢im podporuje pfimou komunikace se zdkaznikem.
Komunikace mizZe probihat prostfednictvim hotelového e-mailu, telefonicky nebo
osobné narecepci.Jeho hlavni odpovédnostije pomahat hostdm se vSim, co potiebuijf,
od rezervace veceli az po ziskadni voucherd na specidini akce ¢i méstské tdry. V pod-
staté pUsobi jako osobni asistent hostl béhem jejich pobytu v hotelu.

Nize jsou uvedeny bézné Ukoly, které musi hotelovy Concierge splnit:

e dodrZzovani predpisl a postupl pro zajisténi spokojenosti klientd,

e poskytovani individualnich doporuceni, jako jsou mistni atrakce nebo
specialni akce,

e provadéni jakychkoli rezervaci, napfiklad rezervace mist v restauraci,
dalsich hoteld nebo letenek,

e zajisténi transfer( a jakychkoli dalsich zvlastnich pozadavk,

e check-in/ check-out,

e poskytovani aktualnich a pfesnych informaci,

e pfijem a zpracovani plateb a také pfedlozeni faktur odchdazejicim hos-
tam.
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Tabulka 10 — Vzorova komunikace mezi hostem a Conciergem

Hello,

I'm wondering if you provide transportation from the airport to the hotel and vice
versa as well and if you do, how do we arrange it. We'll be staying in your hotel for 5
nights beginning this coming Friday.

Thank you.

Good afternoon,

Thank you for your reservation in our hotel NH Prague City.

I would like to offer you our hotel taxi service. The taxi driver will pick-up you at the
airport. The price is 750czk/per car.

If you are interested in, please send me flight details, date and time.

Best regards.

Good Afternoon,

We are flying on Brussels Airlines, SN 2809, arriving Prague at 11 AM on March 22nd,
and there will be two of us. How will we know you?
Thank you.

Dear Mr. XXX,

now there is a night shift, but | will pass your email to my colleague in the morning
and she can arrange a pick up for you and she can also send you confirmation. Our
driveris normally waiting at the arrival hall with a name sign.

If you will be interested in our service, please just confirm it and we will arrange the
taxi.

Best regards.

Dear XXX,

Yes, we would like your service.
Thank you and best regards.

Dear Mr. XXX,

in the attachment there you can find your pick-up confirmation.
Best regards and see you soon.
Zdroj: Vlastni zpracovani (interni zdroj).
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Obrazek 16 - Vzorové potvrzeni transferu

TRANSPORT CONFIRMATION

Dear guest,

Referring to your request, we have the pleasure to confirm your transfer from the Vaclav Havel
airport to NH Prague City.

Name:

Arrival date:

Time:

Flight:

Price:

Car:

Meeting point:

Our taxi driver will be waiting with a NH Prague City signboard indicating your name.

Cancellation free of charge is possible 1 hour prior to scheduled armival time. In case of late
cancellation or no-show, full price of the service will be charged.

You can pay this service directly to the dniver by cash, by credit card, or we can charge it on your
hotel room bill.

In case changes in your travel plans occur or you are not able to locate our driver, we kindly ask you
to phone us at +420 257 153 120 or send an email to concierge.nhprague@nh-hotels.com.

We are looking forward to welcoming you in our hotel.
With warmest regards,

NH Prague City Concierge

NH

HOTELS

Zdroj: Vlastni zpracovani (interni zdroj).
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5.5.4 Online marketing

Tento nastroj marketingové komunikace je také zndmy jako e-marketing nebo digi-
talni marketing, do kterého mdzeme zahrnout webové stranky, socialnf sité, e-mailing
a dalsi kandly internetového prostredi.

Socidlni média poskytuji nejnovéjsi zpravy a aktudini témata, a proto jsou podstatnymi
kandly pro vyhledavani produktl ¢i sluzeb. Spotrebitelé ¢im dal tim castéji pouzivaji
socialni sité k ziskani informaci, nebot je vnimaji jako dlvéryhodnéjsi zdroj informaci

nez komunikace, kterd je poskytovand tradi¢nimi propagacnimi kanaly.

1) Instagram
Po schlizce se zastupcem reditele a s manaZerkou marketingového oddéleni, jsme se
rozhodli kompletné pretransformovat hotelovy Instagram, ktery pfed tim nebyl velmi
populdrni. Mou ideji bylo zpracovat instagramovy profil takovym zpUsobem, aby pfi
prvnim pohledu na jeho obsah a bio, plsobil pozitivné a dojemné.

Prvnim krokem bylo vytvofit vystiZzné bio, nebot je jednou z prvnich véci, kterou lidé
uvidi. Vysvétlil jsem, ze v Praze jsou dva NH hotely, z nichZ prvni je NH Prague City a
druhy NH Collection Prague. Zminil jsem se o tom, Zze oba hotely jsou spojeny tzv.
,cable car”, coz v pfedkladu do &estiny znamena ,lanovéa drdha”. Tato drdha je uréena
nejen pro hosty hotel(, ale také pro verejnost.

Druhym krokem bylo propojeniinstagramového profilu s hotelovymi webovymi stran-
kami.V horni ¢asti naseho Uctu, ve které jsou uvedeny informace o hotelech, byl pridan
odkaz na hotelové webové stranky, coz umoznilo rychly pfistup na webové stranky jen

jednim klikem.

Pred dvéma lety Instagram umoznil pouzivat fadu nastrojd pro podnikani, které poma-
haji firmam Iépe porozumét svym sledujicim, a tak rozvijet podnikdni na Instagramu.
Dalsim krokem byla konverze hotelového instagramového profilu na byznys profil. Pfi-
dal jsem e-mailovou adresu a také fyzickou adresu hotel0.

Vybér profilového obrazku byl dilezitym krokem. Jeho cilem je, aby ho po navstéveé
instagramového profilu hned poznali. Na zakladé tohoto uvazovani byl zvolen obrazek
s hotelovym logem.

Dle mého nazoru titulky, respektive popisky mdzZou vylepsit obsah instagramového
Uctu, proto se pred sdilenim prispévku snazim vymyslet kratky, srozumitelny a ele-
gantni popis, ktery by mél plisobit na emociondini stranku nasich sledujicich a vyvola-
vat pfijemné a pratelské emoce.

| 47



Cilem instagramového profilu je prezentovat servis a sluzby, které poskytujeme.
Chceme zvysit povédomi o hotelu, pfedstavit firemni kulturu a jeji hodnoty. Sdélujeme
zpravy a aktuality spolecnosti, oznacujeme nase hosty v pfispévcich a také jim bu-

deme nabizet vouchery na $alek kavy ¢i ,free drink".

Obrazek 17 — Profilovy obrazek hotelového Instagramu

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Obrézek 18 - Uvodni strénka hotelového Instagramu

nhhotelsprague  Editprofie {3

18 posts 101 followers 0 following

NH Hotels in Prague

NH Prague City & NH Collection Prague are 4* hotels connected with a cable car.
Share your moments with @nhhotelsprague and #TravelwithNH.

www.nh-hotels.com

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Obrazek 19 - Pfispévek hotelového Instagramu

““ \N I ‘“.“l‘ " ‘, 'L!' I “W e ™ |
“ll‘ | . ‘ ,a.vlr! -

—

3

Zdroj: Vlastni zpracovani.

nhhotelsprague
NH Prague City

nhhotelsprague The front desk is a place
which never sleeps, works 24/7, welcomes
you, assists you, our valuable guests and
donates its time and effort to make your
stay unforgettable.

#czechrepublic#nhhotelgroup#travelwithnh
#travel#receptionist#reception#frontdesk#
prague#nhhotelgroup

elgezerya What an amazing view @

Qg A

33 likes
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Obrazek 20 - Pfispévek hotelového Instagramu

nhhotelsprague
Prague, Czech Republic

nhhotelsprague One day, whenever anyone
contemplates a trip to a city for an overnight
stay or meeting, for business or pleasure, they
will always ask themselves: “Is there an NH
Hotel at my destination?”

#travel#czechrepublic#nhhotelgroup#prague
#travelwithnh#hotel

View all 7 comments

sugarben_ Nice shot |§) Q
wazzupci Like it! Q
otta_n Great shot! Q

eyaelalbuixech § H O P Q

Add a comment... —

Zdroj: Vlastni zpracovani.

2) Webové stranky

Webové stranky jsou jednim z hlavnich nastrojd marketingové komunikace na inter-
netu. Tento ndstroj umoznuje efektivné komunikovat s cilovymi skupinami zédkaznik{.
Existuje samozrejmé mnoho dalsich nastrojd online marketingu, ale z mého pohledu
velky podil komunikace se provadi pravé pres webové stranky.

Jednotlivé NH hotely mGzou mit vliastni webové stanky, ale nenf to nutné. Vzhledem
ktomu, ze vdechny NH hotely patfi do celosvétové hotelové sité&, vyuzivaji tak webové
stranky NH Hotel Group, které vidite na obrdazku ¢. 17. Prostfedi stranky je velmi jedno-
duché a pfijemné. Dominantni barvou je modrd, barva vody a nebe, kterd vyvolava po-
city klidu, bezpedi, usporddanosti a pohody. V horni ¢asti strdnky se nachazi modry pa-
nel, ktery disponuje nékolika funkcemi. Ve funkci ,Destinations” naleznete mapu a se-
znam vsech narodnich a mezindrodnich destinaci a NH hotell, coZ umoznuje snadné
a rychlé vyhledavani. Pro stadlé hosty nechybi ani funkce ,NH Rewards", kterd poskytuje
veskeré potfebné informace o vérnostnich programech. V levé &asti stranky se nachazi
okénko, pomoci kterého si mohou klienti rezervaci vytvorit sami. Staci zadat pouze ad-
resu hotelu, mésto ¢i nazev letisté. Pokud si klient nevi rady s tvorbou rezervace nebo

| 49



jeji Gpravou, v pravé ¢asti je tzv. ,live chat”, pomoci kterého m(zZe klient kontaktovat
asistenta, ktery zodpovi na vSechny dotazy.

Obrazek 21- Webova stranka NH Hotel Group

1 Care: +42 0228880 714 (C2) w | Travel Agents | Business Travel | Resenvations | Newslewier | Help | Englishw

nH | HOTEL G ROU P Destinations Offers & Ideas Meetings & Events NH Rewards Login |

B/ NHR EWARDSf N

_.J !
RETURN RELIVE A\

Where are you traveling?

L City, airport, address... or hotel!

Check-in Check-out

P ( . -

WE'RE HERE TO HELP

Zdroj: https://www.nh-hotels.com/

5.5.5 Osobni prodej

V hotelu jsou tfi segmenty, které zajistuji osobni prodej. Prvnim segmentem je oddé-
leni MICE (Meetings, Incentives, Conferences, Exhibitions), které se sklada ze ¢tyf kom-
ponentl: zasedani, podnétu, konference a vystavy. Zaméstnanci, pracujici v této ob-
lasti poskytuji celou fadu cestovnich a konferenénich sluzeb pro velké i malé skupiny
a udalosti kratSiho a delsiho trvani. Dalsi segmenty jsou rezervacni a obchodni oddé-
leni, které ke komunikaci pouZzivaji databazi klient0.

Cilem osobniho prodeje je budovani, prohlubovani a udrzovani vztah( se stalymi kli-
enty a ziskani novych klientd. Hlavni vyhodou je tvz. ,face to face” komunikace, nebo
komunikace prostrednictvim e-mailu, kterd slouzi k ziskani nazorC a k zodpovézeni pfi-
padnych dotaz0.

5.5.6 Podpora prodeje

NH Rewards je vérnostni program hotelového fetézce NH. Tento vérnostni program, je
uréen pro stalé klienty. NH Rewards ma Ctyfi Urovné: Modrd, Stfibrna, Zlata a Platinova.
Kazda Uroven je plna rlznych slev a vyhod, které si hosté mohou uzit v jakémkoli NH
hotelu. Host ziskd konkrétni pocet bod(, na zadkladné poctl noci strdvenych v nasich
hotelech. V tomto pfipadé plati, ¢im vice zUstanete v NH hotelech, tim vice bod{ zis-
kate.
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6 Doporuceni a navrhy na zmény

Marketingovy mix v NH je dle mého nazoru velmi dobfe uchopeny. Casti marketingo-
vého mixu jsou smysluplné, dostupné a zajimavé nejen pro stavajici zdkazniky ale i pro
ty potencionalini.

1) Reklama

Reklama v rddiuav TV

Mluvime-li o reklamé v radiu Civ TV, je zfejmé, ze se jedna o nakladnéjsi typ reklamy.
Investice do této reklamy je dle mého ndzoru neuldinng, jelikoz se jedna o konfe-
rencni hotel, ktery si za dobu své existence a také diky vérnostnimu programu ziskal
svou vlastni klientelu, se kterou komunikuje a udrzuje vztahy pomoci jinych komu-
nikac¢nich prostredkad.

2) Public relations

Pred rokem byla vytvorena pozice manazera Public Relations, ktery pomoci své tvo-
fivosti, nadseni a ochoty komunikuje s hotelovymi hosty. Naplni prace je tedy posky-
tovani informaci o hotelu, vérnostnim programu, odméndach a také sledovani a re-
akce na recenze na webovych strankdch booking.com a Tripadvisor.com. Kromé
toho hotel poskytuje své konferencni prostory k uskutec¢néni eventd, konferenci, na-
borovych fizeni a dalSich akci.

3) Direct marketing a osobni prodej

V oblasti osobniho prodeje a direct marketingu je zapojeno nékolik hotelovych od-
déleni. Jedna se o rezervalni oddéleni, obchodni oddéleni, recepci a oddéleni kon-
ferenci, akci a eventl. V této oblasti nedoporucuji Zddné zmény, jelikoZ vyse uve-
dend oddéleni splnuji veskeré pozadavky téchto komunikacnich prostfedkd, a tak
tvofi efektivni komunikaci se zakazniky.

4) Online marketing

Instagram

Jedinou slabou strankou hotelu NH Prague City byla komunikace se zakazniky pro-
stfednictvim Instagramové socidlni sité, kterd se v prlbéhu psani této bakaladrské
prace aktivné rozebirala. Jak jsem napsal v kapitole 5.5.4. byl vytvoren komunikacni
nastroj, tedy Instagramovy profil prazského hotelu NH.
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Instagramovy profil je ve svém vyvinu, pracujeme na jeho detailech a snazime se,
aby byl co nejplsobivéjsi a nejprehlednéjsi pro nasSe hosty a potencionalni
zakazniky. Zdaleka nejsou dolazeny a dodélany vsechny detaily a cile, které s timto
nastrojem komunikace mame v planu.

Instagram jako komunikacni nastroj byl mym doporucenim spolecnosti, které jsem
navrhl zastupci feditele, ktery mdj navrh prijal a dovolil mi se touto problematikou
aktivné zabyvat a vytvofit feseni. Nasledné postupy a detaily byly projedndvany
s manazerkou marketingového oddéleni a dalsimi kolegy, ktefi mi pomahali s na-
pady a tipy na lepsiinstagramovy profil.

V soucasné dobé je instagramovy profil NH zaloZeny, ma potfebné informace o ho-
telu, fotografie atd., ale zdaleka neni ma prace u konce. Jsem velice rdd za mozZnost
spravovat instagramovy profil, diky ¢emuz mohu kombinovat své znalosti ziskané
pfi studiu se zkuSenostmi ziskanymi praci v NH hotelu.

Momentalné pracuji nad tvorbou voucheru do hotelové restaurace nebo bar(, ktery
budeme poskytovat sledujicim prostfednictvim instagramového profilu. Jednou za
meésic pfidame fotografii voucheru v hodnoté 500,- K¢ a k jeho ziskani bude treba
splnit ndsledujici podminky:

e zadit sledovat hotelovy instagramovy profil,

e datlike,

e oznacit pfitele/pfitelkyni nebo kamarada/kamaradku,

e sdilet fotografii na svém profilu,

e okomentovat fotografii.

Voucher bude urlen pro dvé osoby a bude se vztahovat na pokrmy dle vilastniho
vybéru z nabidky (véetné aktudlniho menu) a také na napoje.

Webové stranky

DalSim doporucenim je aktualizace webové stranky. Hotel NH Prague City ma svou
vlastni webovou stranku, kterd dlouho nebyla aktualizovana. Zastarala informace
mUlzZe mit negativni vliv pfedevsim na zédkazniky, ktefi si pfed tvorbou rezervace
chtéji precistinformace o hotelu. Pfi osobnim kontaktu s pracovnikem hotelu mohou
zjistit, Ze informace na webovych stankach jsou nepravdivé, a tak mizZe dojit ke
ztraté ddvéry. Webové stranky by mély byt aktualizovany stejné tak, jak se aktualizuji
Google vyhledavace nebo aplikace od spole¢nosti Apple. Trendy a standardy aktua-
lizaci webovych strdnek se velmi ¢asto méni, proto je nékdy tézké drzet s nimi krok.
Udrzovani a aktualizace stranky neni nejlevnéjsi zalezitosti, ale myslim si, Ze pravi-
delné aktualizace dUlezitych informaci o sluzbach mohou skutecné usetfit penize.
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Zaver

Hlavnim cilem této bakalafské prace byla analyza marketingového mixu se zamérenim
na komunikacni mix hotelu NH Prague City, ktery se nachdzi v obchodni ¢tvrti Andél,
Praha 5 jenz patfi do celosvétové hotelové sité. Kromé ubytovdni poskytuje fadu dal-
Sich sluzeb tykajicich se prondjmu konferen&nich mistnosti, stravovani, wellness cen-
tra a také sluzby spojené s transferem hotelovych hostd.

Diky vybéru tématu jsem mél moznost zaméfit se na jednotlivé prostfedky komuni-
ka¢niho mixu a na zdkladé ziskanych znalosti v oblasti marketingu a analyzy hotelo-
vého komunikacniho mixu byly odhaleny nékteré nedostatky v oblasti komunikace se
zakazniky.

V oblasti podpory prodeje pouziva hotel vérnostni program, ktery se jmenuje NH Re-
wards. Jeho hlavni funkci je odménovani stalych klientd za uskutecnéné akce a za
tvorbu opakovanych rezervaci ve vSech NH hotelech. VIP klienti se mohou tésit na
rlzné slevové kupony, vyhodné slevy a také na malé prekvapeni na uvitanou.

Do pfimé komunikace se angazuje rezervacni oddéleni, obchodni oddéleni, oddéleni
prodejd, Concierge a také recepce, kterd je srdcem hotelového provozu. Obchodni od-
déleni se zamé&fuje na zvyseni trzeb s cilem pfildkat nejpopularnéjsi konference a
eventy. Rezervadni oddéleni pfijima individualni rezervace nebo rezervace od firem,
zpracovava pozadavky na rezervace a nasledné informuje recepci o hostovi, datu pfi-
jezdu, odjezdu, obsazenosti, vybéru pokoje apod. V pfipadé zvlastnich pozadavkd do-
chazi k pfimé komunikaci mezi hostem a Conciergem, jehoz Ukolem je zajistit maxi-
malni spokojenost hosta.

Pro zlepSeni marketingové komunikace byla navrZzena aktualizace webovych stranek,
kterd pro hotel znamenéa doplnéni informaci, aktualizace Udajl a také vytvoreni dalsi
sekce, kterd by informovala potencialni zakazniky o hotelovych akcich i eventech.
Dalsi doporuceni, zefektivnéni hotelového Instagramu, probéhlo v pribéhu psani této
bakaldfské prace. V soucasné dobé ma hotelovy Instagram pres 100 sledujicich, obsa-
huje dllezité informace o hotelu a je komunika¢nim prostfedkem, kam sdilime hote-
lové fotografie a také fotografie hotelovych hostl. Poslednim doporucenim bylo vy-
tvofit voucher do hotelovych restauraci a bar(, ktery budeme poskytovat prostfednic-
tvim instagramového profilu, a tim zlepSovat vztahy s vefejnosti.

Na zaveér bych fekl, Ze mé ndvrhy na zlepseni komunikacniho mixu byly akceptovany, a
jsou ve fazi zpracovani. NH Prague City ma skvé&lou povést a postaveni na trhu. Komu-
nikacni nastroje vyuziva predevsim k budovéani, prohlubovani a udrzovani vztahid se
zdkazniky, k jejich emociondlni spokojenosti a také k tomu, aby hostlim ukazal, Ze si je
opravdu cenf.
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