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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace je zaméfena na analyzu komunika¢niho mixu v hotelovém objektu.
V praci budou rozebrany jednotlivé polozky komunika¢niho mixu spolecnosti
BALTACIas., tzn. reklama, podpora prodeje, piimy marketing, styk s vefejnosti,
osobni prodej a sponzorstvi. Nejdiive se bude rozebirat teoreticka ¢ast marketingové
komunikace a jednotlivych polozek komunikaéniho mixu, poté jejich prakticka c&ast
aplikovana na spole¢nost Baltaci. Po nastinéni komunika¢niho mixu bude prace zkoumat
jeho mozné nedostatky, ke kterym budou pfidané navrhy na jeho vylepSeni. Dalsi cast
bude zaméfena na SWOT analyzu spolecnosti. V posledni ¢asti budou navrhnuty rtizné
reklamni kampané, které by pro spolecnost mohly byt uzite¢né. Pfedpokladanym zavérem
této prace je podrobny rozbor komunika¢niho mixu spolec¢nosti, ndvrhy na jeho vylepSeni

a navrhy reklamnich kampani.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, komunika¢ni mix, SWOT analyza, navrhy,

reklamni kampan

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on analysis of communication mix in hotel complex. In this
work will be analyse each part of communication mix of company BALTAC las,,
it means advertising, sales promotion, direct marketing, public relations, personal selling
and sponsorship. First of all thesis will describe theoretical part of marketing
communications, than practical part applied on company Baltaci. After analyzing
company’s communication mix thesis will explore possible drawbacks of company’s
communication mix. To this drawbacks will be added suggestions for its improvement.
Next part will be focused on SWOT analysis of company. In the last part will be suggested
promotional campaigns, which can be useful for company. Presumed conclusion of this
thesis is full analysis of company’s communication mix, suggestions for its improvement

and suggestions for promotional campaigns.

Keywords: marketing communications, communication mix, SWOT analysis, suggestions,

promotional campaign
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UvVOD

V dnesni dobé vyznam marketingu stale roste, doba je takova, ze lidé maji vSeho dostatek,
trh je nasyceny. Aby se firmy se svymi totoznymi produkty ¢i sluzbami odlisily a zvitézily
vtak konkurenénim prostiedi, a tim vyhraly zakaznikovi penize, musi vyuzivat

marketingovych nastrojii ve sviij prospech.

V tomto sméru jsou dilezité vSechny komunikacéni prostiedky, kterymi se firma navenek
prezentuje. Jednim z cila této prace je analyza téchto komunika¢nich prostiedku v hotelu
Baltaci Atrium. Dal§im cilem je dat firm¢ jista doporuceni ohledné zmén v komunika¢nim

mixu, hlavnim cilem je navrhnout spolecnosti konkrétni reklamni kampang.

Diky své praxi V jiz zminéném hotelu jsem po celou dobu psani této prace byla piimo
»u zdroje® zjistila jsem spoustu zajimavych informaci a nasbirala potfebné reklamni

materialy, které jsou soucasti této prace.

Téma zamétené na komunikacni mix jsem vybrala zamérné, protoze si myslim, ze ho ma
firma velmi pékné zpracovany. Véd¢€la jsem, ze v tak propracovaném komunika¢nim mixu
budu mit hodné¢ o ¢em psat. O to horsi bylo hledat nedokonalosti na mistech, kde se

pracovnici této spole¢nosti tak vynasnazili.

V teoretické Casti se prace jako prvni vénuje marketingové komunikaci jako takoveé,
popisuje jeji vyznam, cile a strategie. Dale prace popisuje jednotlivé polozky
komunika¢niho mixu, poéinaje reklamou, jejimi hlavnimi prostfedky, které dana firma
uziva. Dale pak prace pokracuje teoretickym vyli€enim podpory prodeje, pfimym
marketingem, stykem s vefejnosti, osobnim prodejem pies sponzorstvi, konce event

marketingem.

Prakticka ¢ast zacina popisem spolecnosti B A L T A C | as., popisem cilovych zakaznikt
a srovnanim s konkuren¢nim hotelem. Dal§im bodem praktické c¢asti jsou analyzy
jednotlivych polozek komunika¢niho mixu aplikované na danou spolecnost. V praci je déle
rozvedend kapitola o event marketingu, ktery s komunikacnim mixem vécné souvisi. Po
shrnuti komunika¢niho mixu nasleduje SWOT analyza spole¢nosti a poté navrh

konkrétnich reklamnich kampani.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovou komunikaci Ize definovat jako kazdou formu komunikace, kterou pouziva
organizace k informovani, piesvéd¢ovani nebo ovliviiovani stavajicich ale i potencialnich
zakaznikd. Hlavni charakteristikou komunikace je ,,zprostfedkovéani informaci a jejich
obsahového vyznamu s cilem usmériiovani minéni, postojii, ocekdvani a chovani
spotfebiteli v souladu se specifickymi cili spole¢nosti®. Marketingova komunikace
oznacuje prostfedky, kterymi se spoleCnosti pokouseji informovat a presvédCovat
spotiebitele a pfipominat jim (pifimo ¢i nepiimo) vyrobky a znacky, které prodavaji.
Predstavuje v jistém slova smyslu ,hlas* znacky a je prostiednikem, jimz lze podnitit

dialog a vytvafet vztahy se spottebiteli.

(Heskova, 2009, s. 51)

1.1 Cile marketingové komunikace

Poskytnout informace

Zakladem je informovat trh o dostupnosti urcitého vyrobku ¢i sluzby. Déale muizeme
informovat o ruznych zménach. Informace mohou byt sméfovany k potencialnim

zakazniklm, ale 1 k investorim a riznym institucim.
Vytvorit a stimulovat poptavku

Uspésnd komunikace mize zvysit poptavku a tim i prodejni obrat bez nutnosti cenovych

redukci.
Diferenciace produktu firmy

Odliseni od konkurence. Tato snaha je zapficinénd homogennosti nabidky, ktera
zpusobuje, Ze spotiebitel povazuje produkty v daném odvétvi za identické a nebere v potaz
vyrobce. V takovémto prostfedi neni mozné vyraznéji fidit a ovliviiovat napf. cenu
vyrobku. Spole¢nost je nucena soustiedit se na dlouhodobou komunikaéni aktivitu, jejimz
cilem je ptesvédCit spotiebitele o unikdtnich vlastnostech firemniho produktu, nebo

0 kvalité firmy samotné.

(Kozék, 2004, s. 11)
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Diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku

vvvvv

sluzby. V této oblasti je mozné zapusobit takovym zpiisobem, ktery ndm umozni
i stanoveni vy$$i ceny a muZzeme firmu profilovat na uspokojovani potieb uréité vrstvy

zékaznikl (nabidkou uSitou na miru, podle potieb a ptani zékaznik).
Stabilizace obratu

V tomto piipad¢ je cilem marketingové komunikace vyrovnat co mozna nejvice sezonni

vykyvy v poptévce a stabilizovat tak v ¢ase vyrobni a skladovaci naklady.
Stabilizace soucasného postaveni na trhu a pozvolné zvySovani trzniho podilu

V této oblasti se marketingovd komunikace musi zaméfit na udrzeni stdvajicich
spotiebiteltl a postupné piesvédcovat i1 spotiebitele konkurencnich firem, Ze nabidka nasi
spolecnosti je vyjimecna a ze nejlépe dokaze uspokojit jejich potfeby. Tento cil je nutné si
stanovit v dobé¢, kdy je jiz trh nasycen a dochazi ke stabilizaci trznich podilt jednotlivych

konkurentu.
(Kozak, 2004, s. 11)
Model AIDA

Na to jaké by mély byt cile marketingové komunikace, nam odpovida tada teorii, patrné

v

nejznaméjsi je model AIDA.

Awareness Interest Desire Action

Upoutani | —J Vzbuzeni |—J Vyvolani |—4 DosaZeni

pozornosti

Obrdazek 1: Model AIDA

Model AIDA vychazi z ptedpokladu, ze kupujici pted rozhodnutim o koupi prochazi
nékolika fazemi svého vztahu k vyrobku ¢i sluzbé. Nejdiive si zaéne uvédomovat, ze

produkt existuje. Produkt upoutivd jeho zajem. Potom se tento zijem dale rozviji
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a zékaznik se snazi ziskat o produktu vice informaci. Po ziskdni urcit¢ého mnoZzstvi
informaci je u zadkaznika vyvolana tuzba produkt vlastnit. Dosazeni akce, tzn. zakoupeni

produktu nebo sluzby je kone¢nou fazi tohoto modelu.
(Svetlik, 2003, s. 74-75)

Jeho diilezitost spoc¢iva v tom, ze zdroj mlze posoudit, ve které fazi se nachédzi zdkaznikv
vztah K produktu ¢i sluzbé a urcCit tak i nejvhodnéj$i obsah a formu zpravy. Takto
vytvofena zprava muze efektivnéji oslovit zdkaznika. Védi zakaznici o existenci nového
produktu? Jestlize nikoliv potom mohou marketéfi vytvofit takové sdéleni, které produkt
predstavi a vysvétli jeho pfinosy. Je nutné poskytnout potencidlnim zékaznikiim dalsi
informace o vlastnostech nového vyrobku? Potom je nutné vytvotit takovy druh zpravy,
ktera bude zakaznikovi prezentovat vlastnosti produktu, nova fakta a potfebné argumenty,
které u n&j vzbudi zajem. M¢la by byt vytvorena touha po zakoupeni nového produktu?
Potom tvorba zpravy musi obsahovat informace, které¢ zakaznika ke koupi motivuji (napf.

je vyuzit néktery z nastroji podpory prodeje).
(Svetlik, 2003, s. 74-75)
Model ,,hierarchie ucinku*

U tohoto modelu predpokladame, ze zakaznik o produktu vi a velmi se o néj zajima. Model

obsahuje Sest zakladnich prvk.

r

déeni

Fesvé

Preference

P

4
(%2}
o
c
©
>
o
S
-
o

[
[

Obrazek 2: Model ,, hierarchie ucinku"

Prvnim krokem v této hierarchii je vytvafeni informovanosti, zdkaznici védi o existenci
produktu, zatimco ve druhé fazi je u zdkaznika jiz vyvijena blizsi znalost produktu a jeho

vyhod. V téchto poznévacich fazich je cilem komunikace poskytnout informace a fakta.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

Muzeme vyuzivat zprav v médiich, inzerce, novych slogani spojenych snovym
produktem atd. Ve tieti fazi je vytvaren kladny vztah k produktu a jeho obliba a ta je ve
fazi Ctvrté pretvarena do preferenci tohoto produktu oproti ostatnim, jemu podobnym, které
na trhu existuji. V téchto emocionalnich fazich ptisobi komunikace na pocity a vztah
k produktu. Mizeme vyuzivat naptiklad srovnavaci reklamy, argumentt, posilovat
¢i vytvaret image produktu ¢i status spojeny s jeho uzivanim. V paté fazi je u zédkaznika
vytvafeno pfesvédceni o nakupu produktu. Ten vSak mize byt odloZen na pozdé;jsi dobu.

Proto je potieba jej presveédCit ke kone€nému kroku a tim je nakup.
(Svetlik, 2003, s. 74-75)
Model DAGMAR

Podobny model je i model DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measured
Advertising Results), ktery vytvofil reklamni odbornik Russel H. Colley.

Ceni

;

resve

N Ny
»
A
=]

S -

> D
>
o >

Z. )

Pochopeni

P

Obradzek 3: Model DAGMAR

Tento model ma 5 zékladnich krokd. Zakladnim vychodiskem této teorie je predpoklad, ze
mnoho prosttedkt vlozenych do reklamy je vynalozeno neefektivné v diisledku nedostatku
¢i neexistence spravné definovanych cili. Cill, které by jasn¢ definovaly, komu a co ma
byt sdéleno. Stanoveni urcitych, presnych, méfitelnych cili umoziuje marketérim vytvorit
takovou zpravu, ktera povede zakaznika od faze neuvédoméni si produktu az do faze jeho

zakoupeni.
(Svetlik, 2003, s. 74-75)

Model DAGMAR obsahuje kromé zminénych 5 fazi i marketingové sily a formy
komunikace (reklama, podpora prodeje, PR, doporuceni, vlastnosti produktu, design, obal,

cena, dosazitelnost, vystaveni v prodejn¢), které mohou byt pouzity k dosazeni urcitych,
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specifickych cil, jako naptiklad vytvoreni uvédomeni ¢i presvédceni ke koupi. Model také
obsahuje negativné piisobici sily, se kterymi musi komunikator pocitat pii tvorbé sdéleni.
Pokud naptiklad konkurence pfichazi na trh s velmi atraktivni nabidkou nakupu svého
produktu, potom zprava, ktera chce presveédcit k ndkupu naSeho produktu, se mize mijet
ucinkem.

(Svétlik, 2003, s. 74-75)

1.2 Strategie marketingové komunikace

Strategie tlaku

Strategie tlaku nastava tam, kde vyrobce tlaci podporou prodeje na zprostfedkovatele
(velkoobchodniky ptipadné maloobchodniky), aby vlastnimi formami podpory prodeje
vyvolavali pozitivni odezvy spotiebiteld. Na zdklad¢ spottebitelské poptavky pak teprve
objednavaji zbozi u vyrobce. K typickym formam strategie tlaku patii cenové zalozené
obchodni dohody (tzn. slevy z fakturované ¢astky) mezi vyrobcem a prodejcem, necenové
obchodni dohody (napf. pfispévky na vystavené zbozi), vystavy, spolecna reklama

S vyrobcem, soutéze dealert, apod.
Strategie tahu

Strategie tahu nastava tam, kde vyrobce sdm pisobi na koncového spotiebitele, aby u n¢j
vyvolal planovanou odezvu. Ta se pak projevuje zvySenou poptavkou u maloobchodu
a zprostiedkovatele tim, ze objednavaji produkty u vyrobce. K typickym formam strategie
tahu jsou kupony vyrobce, rabaty, cenové balicky, kupony na vyzkouSeni zbozi, prémie,

programy odmén, vzorky, hry, loterie, apod.

Vyrobcei a obchodnici stale hledaji nové formy, jak efektivnéji pasobit v podpote prodeje.
Napi. vyrobci mohou sestavit dohodu s prodejci tak, Zze poskytnou slevu pouze z ¢astky,
0 kterou se navysi prodej oproti predpokladu. Dalsi formou je kuptikladu podrobnéji
zacilend segmentace spotiebitelll, kterou provede v databazich spotiebitelll vyrobce a snizi

tak distribu¢ni naklady, apod.

(Svoboda, 2004, s. 13)
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4 pilife marketingové strategie

Strategie orientace na spotiebitele

Spokojenost zakaznika je hlavnim ukolem firmy a stoji pfed produktem, cenou, trzbou ¢i
jinym cilem. Casto se na tuto zasadni strategii zapomina, manaZefi zaénou upiednostiiovat
zaujatost sebou sama, orientuji se vyhradn¢ na produkt, trzby nebo zisk. V praxi se s témito
jevy u ¢eskych firem setkdvame jesté dnes. Ziskat trzbu nebo docilit zisk je prioritni snaha,
zakaznik se povazuje za pouhy platebni subjekt. Pad Enronu a dalsich velkych americkych,
ale i evropskych firem v letech 2001-2003 dokumentuje, kam aZz vedla nekriticka

ziskuchtivost subjektt managementu, ktera poskodila zajmy zakaznikd a akcionaf.
(Svoboda, 2004, s. 13)

Segmentace

Segmentace je rozdéleni trhu do relativné homogennich skupin spotiebitelll, s cilem
vyhovét kazdé této skuping€. Opakem segmentace je masovy marketing, v némz se prodava
jeden standardni produkt celému trhu. Segmentace se snazi vyhovét odlisSnym potiebam
spotiebiteld, protoze spokojenéjsi zdkaznici prinaseji firm¢ vyhody. Uréeni trznich
segmenti je nejdilezitéjsi otdzkou, kterou musi marketingovi manazetfi fesit.
Demografickd segmentace bere v Gvahu rozdily pohlavi, véku, vzdélani, piijmu, rasy,
apod. Segmentace geograficka identifikuje poptavku podle mista jejitho vyskytu (stat,
region, narodnost, kultura, podnebi, apod.). Geodemograficka segmentace je kombinaci

obou popsanych segmentaci. Daéle lze segmentovat trh také psychograficky (podle

zivotniho stylu) ¢i na zékladé vyhod (napf. pasta na zuby s bélicim G¢inkem).
(Svoboda, 2004, s. 13)

Cileni (targeting)

Po identifikaci trznich segment( nasleduje rozhodnuti, kterym segmentim se bude produkt
vénovat- vSem, nékterym nebo zadnému z dosavadnich. Z toho vyplyva masovy marketing
(jeden produkt vSem), cileny marketing (rizn¢ obménény produkt se nabizi riznym
segmentiim) nebo marketing vyuziti trzni mezery (nabizi uzké cilové skupiné jedinecny

produkt.
(Svoboda, 2004, s. 13)

Pii cileni je nutnd méfitelnost promeénné, s jejiz pomoci se da odhadnout velikost

a potencial poptavky a typ spotiebiteli. Idedlni analyza stanovi profil cilovych segmenti
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na zéklad¢ vice, n€kolika nebo vétsiho poctu kritérii. Odpovidajici velikost znamena, ze
segment je tak velky, aby zajistil hospodarnost. Nabidka rtznych produkti riznym
skupindm znamend vétsi ndklady na vyvoj, produkci, skladovani a distribuci, rovnéz
vyzaduje vyssi vydaje na vyzkum a reklamu. Segmentace muize zavést k nehospodarnému
rozsahu vyroby. Strategie masového marketingu je naopak levné&jsi a da se pouzit zejména
V pocateéni ristové etapé zivotniho stylu vyrobku (poptavka je silnd a nediferencovana).
Cileny marketing je vhodny v dobé¢, kdy trh uzraje nebo prestane rtst. Mize vést k vysSsim
dosahovanym cenam a tim i k vét§im trzbam firmy.

Pfistupnost znamena, Zze cilovy segment je zasazitelny nékterym z prostiedkl
marketingové komunikace (napf. se daji pouzit regionalni média) a ze realizator kampan¢

muZe u¢inn¢ pracovat s rozpoctem na komunikace.
(Svoboda, 2004, s. 13)

Umist’ovani (Positioning)

Positioning je navrhovani pfedstavy, kterou by mél produkt zaujmout v myslich
spotiebiteld. V dnesni dob¢, kdy Casto soutézi mnoho znacek, je nezbytné vytvofit image
produktu, ktery bude symbolizovat jeho specificky uzitek.

Ke spravnému positioningu se dopracovava predevsim tzv. mapovanim vnimani. Nazory
spotiebiteld se znazorni graficky jako image konkurenénich znacek spole¢né se
spotiebitelskymi preferencemi, které se oznacuji idedlnimi body. Spotiebitelé, ktefi
vnimaji podobné idedlni body, tvofi segment. Osy grafu (dimenze) znazoriuji klicové
vlastnosti analyzovaného produktu. Napiiklad ¢okolada se bude mé&fit na vnimani chuti od
sladké po hotkou a jeji kalorickd hodnota ve Skéle slab4 aZ silna apod. Takto sestavené
mapy mohou relativné pfesné popsat mnohdy sloZité postaveni konkurenc¢nich vyrobki na
trhu. Mapovani mohou realizovat samotni manazefi, coZ je metoda subjektivni. Naopak
tzv. vicerozmérné méteni nezavislym odbornym subjektem pro znazornéni mapy, pouziva

mnozstvi udaji. Tak 1ze odhalit slibné a dosud neznamé segmenty trhu.
(Svoboda, 2004, s. 13)

Pro samotnou propagaci ma positioning ohromny vyznam v tom, Ze umisténi, které bude
marketingem urceno, tvoii zdklad pro celou propaga¢ni komunikaci. Je totiz voditkem pro
hlavni myslenku reklamy, nazyvanou téZ jako USP (Universal Selling Product). Casto se
koncipuje jako slogan ¢i claim (tvrzeni) a tvoii pro spotiebitele ustfedni sdéleni.

Opakovani dobré hlavni myslenky se vtiskne postupné do mysli zakaznikl. Nebezpeci ale
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hrozi tehdy, kdyz se nebere positioning dostateéné odpovédné v tvahu a kdyz tviirci daji

prednost kreativité, kterd uhyba z parametrt positioningu.

(Svoboda, 2004, s. 13)

1.3 Komunika¢ni proces

e Kdo sdéluje informace?
e Komu sdéluje a co sdéluje?
e Jakym zptsobem sd€luje?

e S jakym tcinkem?

kédovani .. .. |_dekédovéni
sdéleni média

\ 4
A\ 4

odesilatel pfijemce

A

zpétna vazba odezva

A

A

Obrazek 4: Zakladni komunikacni schéma procesu komunikace

Hlavnimi prvky komunikac¢niho procesu jsou odesilatel (komunikator, zdroj zpravy)
a prijemce. Komunikaénimi néstroji: zprava a médium, Komunikacni funkci zajiStuji
procesy: kodovani, dekédovani, reakce a zpétnd vazba. Na komunikacni proces plsobi
fada neplanovanych rusivych momenti v podobé& nejriznéjsich Suma. Jednotlivé slozky

procesu komunikace predstavuji:

Odesilatele (komunikator, zdroj zpravy): subjekt odesilajici zpravu, sdé€leni, informaci

smérem k piijemci.
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Piijemce je subjekt, na kterého piisobi odesilatel sdéleni. Mohou jim byt nejriznéjsi
subjekty z vnitiniho i vné&jsiho okoli (spotiebitel, zakaznik, nakupéi, obchodni zastupce

firmy, novinafr, apod.)

Médium- komunikacni cesta (kanaly), kterymi se pfenasi sdéleni od odesilatele k ptijemci.
Jako komunikacni kanaly se vyuzivaji rizné cesty a komunikaéni prostfedky: hromadné

sd¢lovaci prostredky, prostiedky venkovni reklamy, internet, intranet a dalsi.

Sdéleni- piedstavuje soubor symboli specifického vyznamu, které je prostiednictvim
komunika¢niho média pfenaSeno od komunikatora k piijemeci.

7

Kédovani- znamena transformaci myslenek (poselstvi) od symbolické podoby (slov,

grafické upravy, nebo jejich kombinaci). Cilem kodovani je:

e upoutat pozornost,
e zjednodusit obsah sdéleni,
e vyvolat nebo podpofit akci,

e vyjadfit zamér, ndzor, existenci nebo znamost.

Dekodovani- je protipolem procesu kodovani. Ptijemce deSifruje (interpretuje) vyznam

zakodovaného sd€len.

Odezva je reakce prijemce po pfijeti zpravy. Reakce na vysilany podnét muze byt
pozitivni (napf. spotiebitel po shlédnuti urcité reklamy zakoupi nabizeny produkt, ¢i
sluzbu) nebo neutrdlni (spotiebitel neni ovlivnén reklamou, coz nemusi znamenat, Ze
produkt realné nezakoupi), negativni reakce (nejriznéjsi divody napt. spotiebitel ma
Spatnou zkuSenost s produktem, neznd znacku, je ovlivnén negativnimi referencemi). Pro
zvySeni pravdépodobnosti zasahu sdéleni na respondenta je proces komunikace opakovan.
Dochazi k tomu také v ptipad¢, kdy pfedpoklddame ztratu informace napfi. piiprava kavy

v dobé& reklamniho vysilani.

Zpétna vazba je duleZitym prvkem komunikaéniho procesu. Lze najit fadu ptikladl
podnécovani této faze komunikace. Pti funkéni zpétné vazbé jde o nastaveni parametrt,
které budou sledovat efektivitu komunikace a jeji pfinos pro firmu, naplnéni stanovenych
cili komunikace, reakci chovani cilovych skupin komunikace. Ziskané informace slouzi
k pfipadné korekci cili komunikace pro dal$i planovaci obdobi. V piipadé osobni
komunikace (komunikace tvaii v tvaf), komunikator miize zaznamenat piimo reakce

pfijemce a bezprostiedné reagovat na tyto podnéty. U neosobni formy komunikace je tfeba
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volit specifické prostiedky pro zjistovani zpétné vazby chovani pfijemce a to predevs§im

s ohledem na druh pouzitého média.

Sumy (interference) soubor viech faktortl, které mohou negativng ovliviiovat komunikaéni
proces ve stadiu dekddovani a zpétné vazby. Zdroje Sumi mohou byt rtizné povahy:
technickd (pfenosovd) porucha na stran¢ pienosového kandlu, tiskova chyba, stavka
provozniho personalu, nespravnd volba cilové skupiny, pouziti neadekvatnich symbolii
a médii na stran¢ odesilatele zpravy apod. Zpusob pfijeti zpravy piijemcem je ovliviiovan
dals§imi faktory spadajicimi do oblasti individualniho vnimani respondenta. Velmi
dilezitym faktorem je hodnoceni soby komunikatora ve smyslu jeho divéryhodnosti,

pritazlivosti, autority, image apod.

(Heskova, Starcho, 2009 s. 54-55)

1.4 Reklama (advertising)

Z psychologického hlediska je reklama uritou formou komunikace s komerénim
zdmérem. Tomu odpovida i definice, ktera byla schvalena Parlamentem Ceské republiky
Vv roce 1995, kterd tik4, ze ,,reklamou se rozumi presvédCovaci proces, kterymi jsou hledani
uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek prostfednictvim komunikaénich médii“. Jde

0 placené zpravy, které vyuzivaji jednotliva média k dosaZeni cilové skupiny.

Reklama umoZziuje prezentovat produkt v zajimavé formé s vyuzZitim vSech prvka
pusobicich na smysly ¢lov€ka. V inzeratu to mize byt zajimavy titulek, druh pisma, barvy,
v rozhlasové a televizni reklamé zvukovy a hudebni doprovod apod. Prostfednictvim
reklamy miizeme oslovit Siroké publikum potencidlnich zédkazniki. Nevyhodou reklamy je

urcita neosobnost a jednosmérnost komunikace.
Mezi hlavni prostiedky reklamy patfi:

e Inzerce v tisku.

e Televizni spoty.

e Rozhlasové spoty.

e Venkovni reklama.
e Reklama v kinech.

¢ Audiovizudlni snimky.

(Vysekalova, 2012, s. 21)
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Uspéch kazdého podnikani zavisi na schopnosti pfilakat a ziskat trzni nabidkou dostatek
zakaznikd, ktefi splituji tfi zdkladni podminky. Maji z4jem o produkt, maji penize na jeho
zakoupeni a maji moznost si jej koupit. Aby podniky tyto zakazniky ziskaly, musi je

nalézt, pochopit jejich potfeby a pfani a komunikovat s nimi.

V konkuren¢nim prostiedi hraje reklama nezastupitelnou ulohu. Ackoli je pouze jednou
z ¢asti komunikacniho mixu, je to Cast, kterd je nejvice vidét. Mezi hlavni cile reklamy
patii kromé zvySeni poptavky a vyvolani nové ¢i opakované koupé tvorba silné znacky,
identifikace a odliSeni produktu (znacky) od podobnych produktii nabizenych na trhu,
vytvareni pozitivni image firmy nebo vyrobku a budovani tak preferenci vérnosti, posileni
finan¢ni pozice podniku, zvySeni moznosti distribuce a snizeni nakladi spojenych

S prodejem, ale i motivace vlastnich pracovnik.
(Svétlik, 2003, s. 80-81)

Aby téchto cili mohlo byt dosazeno, musi reklamni zprava zakaznika informovat,
presvédcit nebo mu ptfipomenout piinos, ktery pro n&j koupe vyrobku piedstavuje. Piinos,
ktery vyplyva z funkénosti a vlastnosti vyrobkii a oslovuje rozumovou slozku mysleni
zakaznika. Nebo piinos vyvolany designem reklamy oslovujici spiSe jeho pocitovou sféru

a stimulujici jeho emotivni reakce.

Otéazkou je, pro€ u nékteré reklamy je cile dosazeno, u jin€ nikoliv, pro¢ si nékteré reklamy
zakaznici ani nevSimnou a jiné jsou ucinné fadu let. Uspéch reklamy je tvofen tfemi

hlavnimi faktory. Jsou to strategie reklamy, tvofivost a profesionalita zpracovani.

Zadna dobra a Usp&ina reklama se neobejde bez dobré reklamni strategie. Ta obsahuje
zésadni rozhodnuti o cilech, kterych ma byt dosaZeno, cilové skupin€, na kterou se reklama
zam¢fi, rozhodnuti o vybéru média, obsahu, stylu a charakteru zpravy, jakou pozici
vyrobku mé reklama na trhu komunikovat, atd. Tvorba dobré reklamni strategie vyzaduje
nezbytné tvofivy marketingovy piistup. Zadna rozhodnuti tykajici se reklamni strategie
vSak nemohou vytvofit dobrou reklamu. Strategie ukazuje reklamé smér, fikd kam jit,

nefika ale nic o tom, jak se tam dostaneme.
(Svetlik, 2003, s. 80-81)
Billboardy a velkoplo$né vylepni plochy

Billboard (vétsi, zpravidla osvétleny bigboard) je vhodnym komunika¢nim médiem pro

piipomenuti reklamniho sdé€leni. Pouziva se zpravidla k posileni uc¢innosti dalSich
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pouzitych médii. Sdé€leni jsou prezentovana na velkych plochéch (samostatné vybudované

vylepni plochy, stity budov) umisténych pii vyznamnych dopravnich komunikacich.

Pouziva se kratké, jasné sdéleni, vyuzivaji se motivy pouzité v jinych reklamnich médiich
(stejny slogan, stejny obraz). Plati zasada, ze slogan na billboardu by nem¢l kromé loga

a jména inzerenta obsahovat vice nez Sest slov.

Vyhody: vysokd masova Gc¢innost, relativné levné médium, vyborny doplnék jinych médii
velmi omezené mnozstvi sdélené informace

(Cetlova, 2007, s. 151)

Internet

Rok od roku nar@istd vyznam internetu jako nového média v oblasti komunikace. Internet
se rychle stal vyznamnym marketingovym néstrojem, protoze moZznosti jeho vyuziti

v marketingovych aktivitach jsou obrovské.

S rozvojem reklamy vzniklo nékolik specializovanych servert pro prodej reklamnich ploch
na webovych strankach ostatnich serverti. Cast z nich se zaméfuje na evidenci navstévnosti

stranek, vytvari vetrejné prehledy a statistiky.
(Cetlova, 2007, s. 160)
Vyhody a nevyhody internetu

Za prvé, pripousti multimedidlni prezentaci- text, zvuk, vizudlni zobrazeni a video.
Reklamy mohou piedvadét vyrobky pii pouzivani nebo umoznit spotifebitelim

manipulovat s vizualnim zobrazenim, aby vidél vyrobek z rtiznych thli.

Za druhé, internet umoznuje obrovsky vybér. Prodavajici z celého svéta mohou zpiistupnit

své zboZi a sluzby.
Za tteti, reklama na internetu mize byt az o0 25% levnéj$i nez v jinych médiich.

Nevyhodou miize byt malé zabezpeceni a nulové soukromi, vSechno co internet jednou

napiSete, uz navzdy v kyberprostoru zlstane.

(Tellis, 2000 s. 514)
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1.5 Podpora prodeje (sales promotion)

Podpora prodeje je formou komunikace, kterd ma za cil stimulovat prodej vyrobku a sluzeb
kone¢nym spotiebitelim ¢i distribu¢nimu ¢lanku prostfednictvim dodate¢nych podnéti,
které nabizenému produktu dodavaji ptfidanou hodnotu v ¢asové omezené dobég. Jinymi
slovy, podpora prodeje piedstavuje stimuly platné pro celou distribu¢ni cestu- od vyrobce
az ke konecnému spotiebitel- jejichz cilem je zvySeni a podpora pohybu zboZi ¢i sluzeb.
Podpora prodeje je nastroj akcelerujici zvySeny prodej. Této akcelerace je dosazeno
vyuzitim vhodnych stimuli (jako naptiklad penize, cena, vyrobek poskytnuty zdarma
navic, darky, atd.), které vedou zakaznika k ndkupu, navstéveé obchodu, patrani po dalsich
informacich ¢i k jinym zddoucim aktivitam.

Podpora prodeje ptfinasi velmi rychly efekt. Reklama vytvaii sice vétsi loajalitu vici
znacce, jeji efekt je vSak dlouhodoby. Na vedouci pracovniky marketingu je v podnicich
vyvijen tlak, aby jejich aktivita ptfinasela firmé rychle uzitek v podobé zvySeného prodeje.
Neni se tedy ¢emu divit, Ze podpoie prodeje je v fadé pifipadti dévana prednost pied
ostatnimi ¢astmi propagacniho mixu. Dal$im divodem této obliby je velkéd divéryhodnost
jednotlivych nastroji podpory. Je celkem snadné urcit do jaké miry a jak rychle urcita
strategie podpory prodeje splni stanovené komunikacni cile. Coz u klienti mtize byt

dilezitym momentem v rozhodovani, které ¢asti mixu vyuZziji vice a které méné.
(Svétlik, 2003, s. 146)
Podpora prodeje orientovana na spotiebitele

Hlavni silnou strankou této formy je jeji flexibilita a rozmanitost metod a ndstrojt.
Vyuziva §iroké palety metod, které ve vzajemné kombinaci nebo v propojeni s reklamou
mohou pomoci dosdhnout témét vSech cili stanovenych marketingovymi odborniky.
Flexibilita znamend skutecnost, ze metod podpory prodeje mizeme pouzit prakticky ve
vSech obchodnich aktivitach orientovanych na kone¢ného spotiebitele. Pro tispéch v této
propagacni aktivit¢ musime dodrzovat nékteré zdsady. Mezi né€ patii nutnost stanoveni
jasnych a konkrétnich cili. Propagacni aktivita, kterd nema jasné stanoven konecny
a smysluplny cil, je zbyte¢né plytvani asu a pené¢z. Proto musime nejdiive stanovit, zdali
cilem propagaéni aktivity je zvySeni povédomi znacky, podpofit ndkup nového produktu,

zbavit se sezoénnich zasob, atd.

(Svetlik, 2003, s. 148)
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Formy podpory prodeje ve vztahu ke spoti-ebitelim

e Kupony vyrobce: osvédceni vydavana firmami, nabizejici spotfebitelim usporu
Z ceny, pokud splni ur¢ité podminky.

e Slevy z ceny, rabaty.

e (Cenov¢ balicky: firma nabizi spottebitellim zbozi za doCasné€ nizsi cenu.

e Prémie: darky zdarma nebo za snizenou cenu.

e Spojeni: spoleénd podpora jednoho nebo vice druhli zbozi jednou nebo vice
firmami.

e Program odmén: kupujici sbira body, pak ziska bezplatné stejné nebo jiné zbozi.

e Loterijni hry: vitézové jsou ur¢ovani ndhodné.

e Soutéze: hra nebo kombinace her a loterii, ve kterych jsou vitézové urovani
¢aste¢né podle pravidel hry.

e Vzorky: bezplatny nebo dotovany vzorek k vyzkouseni.
(Kozak, 2004, s. 74)
Metody cenové podpory prodeje

Docasné snizeni ceny produktu nebo sluzby je jednou z béznych metod, jak podpofit jeho
prodej. SniZeni ceny je bézn€ pouZivanym nastrojem, kterym se snaZzime ovlivnit kupni
chovani zdkaznikli zejména u rozhodovani o koupi nového vyrobku piichazejiciho na trh
(tzv. zavadéci cena). Jinymi cili, kdy se vyuZiva sniZeni ceny, miiZze byt snaha presvédcit
zékaznika, aby koupil vEét§i mnozstvi produktu, nebo aby jej koupil v urcitou dobu ¢i
presveédcCit nové uZivatele, aby jiz na trhu zavedeny produkt vyzkouSeli (tzv. doCasné
slevy). Kromé béZzného snizeni ceny se miizeme setkat i s ur¢itymi modifikacemi této
metody. Jedna se zejména o tzv. baleni zdarma. Jedna se o baleni, které je zvyhodnéné bud’
snizenim ceny nezménéného baleni, nebo cenovym zvyhodnénim vétSiho baleni. Jinou

formou je tzv. zboZi zdarma.
(Svetlik, 2003, s. 148)

Pro oblast sluzeb je vhodny jen omezeny okruh prostfedkli podpory prodeje, které
nezpochybni seridznost a profesionalitu poskytovanych sluzeb. VyuZzivaji se jen ojedinéle,

obvykle pro osloveni urcitého segmentu vefejnosti konkrétnim produktem nebo sluzbou.

(Cetlova, 2007, s. 157)
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1.6 Primy marketing (direct marketing)

Direct marketing je obchodni filozofie, ktera je zaloZena na budovani stalé vazby a dialogu
se zékaznikem. Duraz klade na maximalni segmentaci a cilené osloveni stavajicich
I potencidlnich zakaznikl. Cilem je nalézt maximalni pocet co nejpiesnéji definovanych

skupin zékazniki a ptimo je oslovit nabidkou uSitou ,,na télo*.

Pii stale rostoucich nakladech na klasickou reklamu spoc¢iva hlavni pifednost direct

marketingu v jeho adresnosti a efektivnosti vzhledem k vynalozenym nakladim.
(Kozak, 2004, s. 76)

Kli¢ovou ulohou ptimého marketingu je oslovit a ziskat cilovy segment prostfednictvim
personalizované a individualizované nabidky, kterd nasledné¢ vyvold konkrétni Cinnost
zakaznika. Sekundarnim ukolem je vSak ziskavat informace o zdkaznicich, které jsou
vyuzity vnovych marketingovych strategiich. Databaze jsou kontinualné vytvaieny,
aktualizovany, dopliiovany, coz umoznuje navazani a udrzovani soustavné¢ho dialogu se

zakaznikem, ve snaze vytvaret vzajemny dlouhodob¢jsi vztah.
(Heskova, Starchon, 2009, s. 127)

Pfimy marketing jako komunikaéni néastroj ma v oblasti sluzeb velkou budoucnost. Stale
vice firem musi oslovovat stavajici 1 potencidlni zadkazniky aktivnéji, presnéjSimi,
cilengj$imi instrumenty, které umoznuji oboustrannou komunikaci, tj. pfimou reakci

zakaznika. Z pouZivanych prostfedkli pfimého marketingu se v soucasné dob& uziva:

e direct mail,

o telemarketing.

Direct mail, miZeme chépat jako pfimé zasilky adresované stavajicim 1 potencidlnim

klientiim. Uspé&ch tohoto osloveni klienta je podminén dodrzenim n&kolika zasad:

e ZjiSténi spravnych adresatt, tj. definovani cilovych segmentli ve vazb& na
komunikacni cil a pfesné udaje v databazi.
e Jasny obsah sdéleni.

e Vysokd kultura prezentace.

Zkusenosti ukazuji, ze ma-li direct mail vzbuzovat didvéru, musi spliiovat urcité

pozadavky, naptiklad musi byt adresovdn konkrétni osob&, mél by byt obsaznéjsi,

rozhodné musi mit perfektni obsah a formu.
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Telemarketing je oznacovan jako piimy marketing po telefonu, ktery pfimym oslovenim
vnasi do vztahu klient- firmy velkou miru interaktivity a umoznuje bezprostfedni reakce

i monitoring odezvy.
(Cetlova, 2007, s. 158-159)
Cile direct marketingu

e Ziskat zajemce- adresy nezavaznych zdjemct, potencialnich zékaznikd.

e Ziskat zékazniky- na pfesn¢ vytipované zékazniky se obratime s konkrétni
nabidkou.

e Ze zdjemcu udélat zédkazniky- po probuzeni zajmu zasldni podrobnych informaci,
telefonicka nebo osobni jednani.

e Prodavat jiz ziskanym zakaznikim- spokojeny zdkaznik je pfiznivé naklonén dalsi
koupi- vhodné pro testovani novych vyrobkd.

o Zlepsit péi o zakazniky- vést neustaly dialog, vlastni zpravodaj, pozvanky na
ruzné akce, gratulace k narozenindm nebo jmeninam, zékaznické karty.

e Ziskat zdkazniky jako prodejce- spokojeny zakaznik= nejlepsi reklama.

e Pozvanky.

(Kozék, 2004, s. 76)

1.7 Styk s verejnosti (public relations)

Vefejnosti se zde mysli jakakoliv skupina, kterd ma skute¢ny zijem nebo dopad na
schopnost firmy dosahovat svych cilt. Public relations zahrnuje mnoho programu, diky

kterym se propaguje a chrani image firmy a jejich produkta.
(Kotler, 2012, s. 527)

Public relations se zacaly pouzivat koncem 19. stoleti a na zacatku 20. stoleti predevsim
Vv oblasti tisku. Vyznamné postaveni v PR komunikaci ma publicita (forma neplacenych
zprav v masmeédiich, peclivé a ucelné planovani tvorby informaci zvefejiiovanych

prostfednictvim vybranych sdélovacich prostiedkit)
(Heskova, Starchot, 2009, s. 107)

Do oblasti PR lze zahrnout veskeré aktivity firmy, které slouzi k vyméné informaci
s vetejnosti, se zakazniky, s akcionafi, zamé&stnanci, kooperujicimi spolecnostmi, statnim

sektorem 1 spolecenskymi a zdjmovymi skupinami a organizacemi.
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Aktivity v oblasti PR maji vzdy vefejny charakter. S ohledem na nehmotny charakter
sluzeb jsou PR vice orientovany spiSe na ovliviiovani image, ktery je rozhodujicim

motivem zakaznika pii jejich volbé stat se prave klientem konkrétni firmy.
(Cetlova, 2007, s. 154-155)

Cilem PR je vytvaret, posilovat, ménit image firmy, jejich zaméstnancti i jejich produkti

a sluzeb, zvysovat povédomi a porozuméni mezi firmou a vetejnosti.

(Cetlova, 2007, s. 154-155)

Postup pripravy PR kampani

Postup ptipravy PR kampané je obdobny, jako je tomu u ptipravy reklamni kampang:

e 7Zjistit stav prostiedi (situaci),

e urcit cile kampang,

e definovat cilovou vefejnost,

e formulovat sd€leni,

e vybrat nejucinngjsi média,

e Sestavit rozpocet,

e realizovat pfipravenou akci (kamparn),

e Vvyhodnotit Gi¢innost.

(Cetlova, 2007, s. 155)

1.8 Osobni prodej (personal selling)

Osobni prodej je historicky nejstar$i forma pifimé komunikace s trhem. Osobni prode;j je
péstovani obchodnich vztahli mezi dvéma nebo nékolika subjekty s cilem prodat vyrobek
nebo sluzbu a zaroven vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy. Osobni prode;j je §irsi pojem
nez piimy prodej. Osobni prodej zahrnuje vSechny formy prodeje, které probihaji na
zaklad¢ osobnich kontaktd. Neni omezen jen na spotfebni zboZzi pii prodeji konecnému

spottebiteli.
(Heskova, Starchon, 2009, s. 120)
Osobni prodej ma mnoho forem:

e pultovy prodej,
e 0bchodni prodej,
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e prodej v terénu,
e misionafsky prode;j.

Osobni prodej je typickou formou prodeje, ve kterém dochazi ke kontaktu personalu
(prodavacll) se zdkaznikem. Vedle samotného prodeje jsou zakaznikovi ptredavany
informace o produktech, zbozi je piedvedeno, jsou nabizeny dalsi doplikové sluzby
spojené s prodejem, vyiizovany piipadné reklamace zbozi, stiznosti, apod. Rozhodujici silu

zde sehravaji prodejni sily a jejich profesionalita.
(Heskova, Starchon, 2009, s. 120)

Pfednost osobniho prodeje spociva v tom, ze prodejni persondl dokdze byt mnohem
efektivnéjsi nez reklama nebo podpora prodeje. Tato efektivnost vyplyva ze skute¢nosti, ze
prodejci jsou se zdkaznikem v pfimém kontaktu, mohou svymi komunika¢nimi
schopnostmi  vzbudit jeho =zajem, reagovat v piimém kontaktu, mohou svymi
komunika¢nimi schopnostmi vzbudit jeho z4jem, reagovat v pfimé interpersonalni akci na
dotazy a namitky zdkaznika, dojednat s nim okamzitou slevu nebo jiné vyhodné obchodni

podminky. Uplatnéni osobniho prodeje roste vSude tam, kde je vyrobek nebo sluzba

vvvvvvvvvv

(Svoboda, 2004, s. 70)

1.9 Sponzorstvi (Sponzoring)

Sponzoring je finan¢ni, ale 1 jiny pfispévek spoleCenskym, kulturnim, sportovnim,
humanitarnim nebo medidlnim aktivitdm s cilem podpofit jméno organizace, jeji obchodni
znacku, image. Cilem sponzoringu je posilit vnimani znacky u spotiebitell, upevnit vztah

se zakazniky, je to zplisob budovani image nendsilnym zplsobem.
(Kolektiv autord, 2005, s. 170)

Sponzoring je vyuzivanym nastrojem marketingovych komunikaci, zaméfenym na
medidlni podporu znacky nebo jméno sponzora. V mnoho piipadech se potadaji akce ve
prospeéch sponzorované instituce, organizace, nebo osoby. Takova aktivita ma charakter
socialniho sponzoringu. Pod socidlnim sponzoringem rozumime socialni angazovanost
podniku, kterd je zaméfena k naplnéni spolecensko-politickych zavazkli. Takovy

sponzoring lze oznacit také jako urcitou formu sménného obchodu, jako néco za néco.

(Svoboda, 2004, s. 115)
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1.10 Event marketing

Event marketing je vyuzivan v modernich marketingovych programech zamétenych na
zvyseni motivace zédkaznikd. Event marketing je podstatnou soucasti nové se uplatiiujiciho
nastroje komunikace ,,zazitky a udalosti“. Prvni definici event marketingu najdeme
Vv polovin¢ devadesatych let minulého stoleti. Podle anglického slovniku- slovo event
znamena udalost, zazitek, prozitek, piihodu, ptfedstaveni. Zjednodusené Ize event chapat
jako néco zvlastniho, jako zéazitek prozivany smysly. Kazdé predstaveni nelze povazovat
za event stejné tak ne kazdy, kdo organizuje event, d¢ld event marketing. Event marketing
je forma zinscenovani zazitka stejné jako jejich planovani a organizace v ramci firemni
komunikace. Tyto zdzitky maji za Ukol vyvolat psychické a emocionalni podnéty, které
vedou k podpotfe image firmy a jejich produkti. Event marketing je uzce spjat se

sponzoringem (napt. hudebni festivaly, sportovni akce)
(Heskova, Starchoti, 20009, s. 41-42)
Cile event marketingu

e Identifikace s urcitym cilovym segmentem nebo jeho Zivotnim stylem.
e Zvysit povédomi o firmé nebo produktu, posilovat a zlepSovat image.
e Vytvofit a posilit vniméni klicovych asociaci spojenych se znackou.

e Poskytnout zazZitek a evokovat pozitivni pocity.

e Posilovat vztah ke spolecnosti a socialni problematice.

e Pobavit klicové klienty, nebo odménit dileZité zaméstnance.
(Heskova, Starchon, 2009, s. 41-42)
Piiklady implementace event marketingu do marketingové komunikace:
Event marketing a reklama

Nejcastéji vyuzivané propojeni v komunikaénim mixu. Reklama vétSinou seznamuje
vetejnost s planovanou eventovou akci. Cim vice vefejnost o eventu vi, tim se imérné
zvysuje pravdépodobnost naplnéni cili promotion kampané. Zakladni prvky tspéchu jsou

spojeny s vhodnym nacasovanim a vybérem reklamniho sdéleni.
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Event marketing a podpora prodeje

Propojeni je vyuzivano pro taktické cile komunikace. Samotné i€ast spotiebitele na eventu
muze mit podobu napi. ceny ve spotiebitelské soutézi. Event mize byt piimo soucasti

mista prodeje (modni prehlidka, multimedialni akce, galakoncerty, atd.).
Event marketing a direct marketing

Direct marketing je hlavnim néstrojem realizace event marketingu. Napoméha budovat
silné osobni vazby se zvolenou cilovou skupinou. Vyvolava emoce a rozhoduje o ucasti
cilové skupiny na eventu, formuluje prvni nazory na firmu, vyrobek, sluzbu. Proto musi
direct marketingové Cinnosti a event marketing vychazet z jednotného naplanovani
komunikacnich nastroji. Do této skupiny patii i propojeni Event marketingu s direct
mailingem napf. ve spojeni s mobilnim marketingem (ziskavd informace o asociacich

spojenych s event marketingovou udalosti, slouzi pro osobni pozvéan na event akce).
Event marketing a public relations

Spolec¢nym cilem je budovani dlouhodobych vztahti s vefejnosti s vyuzitim argumentace
na emoce, vnimani znaCek a produktli. Public relations prostiednictvim event
marketingovych akci se snazi budovat a udrZzovat pozitivni image firmy. Spole¢nym rysem
je zde osobni rovina komunikace, snaha poznat chovani, pfani a potieby zdkaznika a tomu
ptizpusobit jednani. Kromé budovani vztahi se zdkazniky je také dulezité péstovat dobré
vztahy se zajmovou vefejnosti. Dulezity je segment novinaid, kde jsou porddany napf.
specialni akce pro zastupce médii. Specifickym ptipadem je propojeni Event marketingu se
sponzoringem (nékdy byva event marketing dokonce zaménovan na sponzoring) a to
piedevsim pii pofadani velkych akci (nejvice v oblasti sportu a kultury). Event marketing
vyuziva sponzoringu velmi Casto, protoze potradani velkych sponzorskych akci vyvolava

a ptisobi na emoce.

(Heskova, Starchon, 2009, s. 41-42)
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2 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI BALTACIL, A. S.

Akciova spolecnost B A L T A C | as. (dale jen Baltaci) vlastni a provozuje na Zlinsku
nekolik hotelovych a restauracnich a gastronomicky orientovanych zafizeni. Mezi
nejvyznamnéj$i z nich patii pétihvézdickovy hotel Baltaci Atrium, jehoz cilem je
poskytovat sluzby nejvyssi kategorie, tfihvézdickovy hotel Baltaci U Néahonu, oba ve
Zling, tiihvézdiCkovy penzion Stary zamek a Baltaci Original restaurant v Napajedlich,
ktery je diky svému stylovému interiéru a tradi¢ni ¢eské kuchyni vyhleddvanym mistem
pro obédy uprostted tydne i vecerni posezeni s ptateli ¢i rodinou. DalSimi zafizenimi
provozovanymi pod znackou Baltaci jsou tradicni Plzenska restaurace, Budé&jovicka
restaurace a Expres restaurace ve Zlin€é. Hotely a restaurace Baltaci jsou zalozeny na

mnohaleté hotelnické a restauratérské zkuSenosti a ucté ke sluzbé lidem.
(Uvod o spole¢nosti Baltaci, 2016)

Nové¢ také portfolio spolecnosti Baltaci dopliuje hotelova Skole ve Zling. Kterou
spole¢nost koupila s cilem podpofit kvalitu vzdélavani ve sluzbach zamétujicich se na
hotelnictvi a gastronomii. DalS§im cilem je z hotelové Skoly udélat uznavanou vzdé¢lavaci

instituci vychovavajici odborniky v danych oborech.
(O zlinské hotelové skole, 2016)

Tato prace je zaméfena na hotel Baltaci Atrium. Moderni pétihvézdickovy Hotel Baltaci
Atrium nabizi hotelové sluzby nejvyssi tGrovn€. Kromé luxusniho ubytovani jsou
k dispozici atraktivni prostory hotelu, které poskytuje idealni zazemi pro potfadani riznych
konferenci, Skoleni nebo oslav. K pfijemnému posezeni véas zve velmi oblibend
a originaln¢ feSend Plzenskad restaurace, nabizejici prevazné tradicni Ceské speciality.
Restaurace Café¢ Atrium Vam zaru¢i piijjemné posezeni a jedine¢nou atmosféru pod
prosklenou pyramidou. Relaxaci poskytuje hotelové privatni wellness centrum s vifivym

bazénem, finskou saunou, aromatizovanou parni lazni a odpocinkovou pyramidou.

Hotel disponuje 21 standardnimi pokoji, které dopliuje 7 specifickych apartma.
Nejatraktivnéjsi z nich, apartmad prezidentské a svatebni, jsou vrcholem ubytovaci nabidky.
Vsechny pokoje jsou velmi komfortné¢ vybaveny a disponuji napf. minibarem, trezorem,

internetem ¢i LCD televizi.

(Uvod o hotelu Baltaci Atrium, 2016)
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2.1 Cilovi zakaznici hotelu Baltaci Atrium

Vystavba hotelu Baltaci Atrium trvala dva roky. Jeho provoz zapocal v roce 2010,
spolecnost se snazila uspokojit poptavku po luxusnim ubytovani ve Zlin¢, které tady
skutecné chybélo. Po rekonstrukci staré budovy, kterd diive slouzila k administrativnim
ucelim, vznikl luxusni pétihvézdickovy hotel. Jeho vystavba stdla 50 miliont korun,
25 miliont korun dostala spole¢nost jako dotace od Evropské unie. Hotel Baltaci Atrium

vede pan Luka§ Zaludek, ktery je mimo jiné i ¢lenem piedstavenstva spole¢nosti.

Myslim, ze od prvopocatku bylo jasné, ze hlavni klientelou nebudou lidé ze Zlina, za své
jiz Sestileté ptisobeni si spole¢nost utvotila takovou klientelu, Kterou z nejveétsi ¢asti tvoii
podnikatelé, ktefi sem jezdi ze vSech koutii svéta, Americané, Angli¢ané, Némci, Rusové,

apod.

Zminéna klientela se tyka ubytovavanych hostti, dalsi skupinou jsou zékaznici ze Zlina,
ktefi se na hotelu Baltaci Atrium pouze stravuji, bud’ v Plzeiiské restauraci nebo Vv

Cafe Atrium. Denné sem dochazi nespocet lidi na denni menu.

2.2 Srovnani s konkurenci

Hotel Baltaci XY
Pocet hvézd folakaiakel falakaled
Lokace Centrum Zlina Okraj Zlina
Cena za standardni pokoj 2.200 K¢ 1. 800 K¢
Ceny poledniho menu Od 115 K¢ 0Od 160 K¢

Wellness

Zahrnuto v ceng

Nezahrnuto v cené

Tabulka 1: Srovndni s konkurencnim hotelem

Podle vyse uvedené tabulky srovnavam hotel Baltaci Atrium s nejmenovanym zlinskym
hotelem, ktery pro tuto chvili nazveme hotel XY. Oba hotely odpovidaji $pickové kvalité,
s rozdilem jedné hvézdy. BohuZel v tomto pfipad¢ nejde srovnavat hotel Baltaci Atrium

s jinym pétihvézdickovym hotelem, protoze takovy dalsi ve Zling neni.
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Vzhledem k tomu, Ze se hotel XY nachazi na misté, které je pomérné z ruky, fekla bych, ze
docela nedostate¢nd zvyhodiiuje své sluzby pro zékaznika. Clovék by si mohl fict, ze ma
hotel XY o jednu hvézdu méné a je v misté, na které musi lidé slozité dojizdét, tak bude

mit niz8i ceny, ale jak vidime, opak je pravdou.

Myslim, Ze spousta ,,obycejnych™ lidi je toho nazoru, Ze na to, aby se najedli v tak
prestiznim hotelu jako je Baltaci Atrium, nemaji dostatek penéz. Podle uvedené tabulky
muzeme vidét, Ze se ceny denniho menu pohybuji opravdu jako v jakékoliv jiné slusné
restauraci ve Zling, stim rozdilem, Ze na Baltaci vaii zopravdu kvalitnich surovin.
Myslim, Ze zavést zvyhodnéna denni menu byl skvély krok, ktery je bezpochyby

postaveny na kvantité prodanych menu, takze se spole¢nosti penize jisté vrati.

Co se tyCe ceny ubytovani, je pravdou, Ze je Baltaci Atrium o néco drazsi, zakaznici by ale
meli brat v potaz, ze ma hotel Baltaci Atrium o jednu hvézdu navic, a ta se n&jakym
zptisobem musi zaplatit a odlisit od konkurence, tudiz si myslim, Ze cenovou politiku
ubytovani maji oba zminéné hotely v absolutnim potadku, protoze odpovidaji jejich
klasifikované urovni. Jednou z dalsich vyhod je, ze hotel Baltaci Atrium ma oproti hotelu

XY zahrnuto v cené za ubytovani i wellness.
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3 KOMUNIKACNI MIX

Komunika¢ni mix zahrnuje propaga¢ni prostiedky, kterymi se firma navenek prezentuje.
Komunika¢ni mix spolecnosti Baltaci se sklada z téchto Casti: reklama, podpora prodeje,
pfimy marketing, styk s vefejnosti, osobni prodej, sponzorstvi. Tento mix dale dopliuji
prvky event marketingu, které formuji celkovou marketingovou komunikaci hotelu Baltaci

Atrium.

Spolecnost Baltaci vénuje propagaci svych sluzeb maximalni pozornost. Spole¢nost ma
vlastni marketingovou specialistku, ktera se starda o marketing vSech provozoven
spadajicich do portfolia Baltaci. Hlavnim divodem je i to, Zze se spolecnost jako takova
neustale rozristd, nedavno do celkového portfolia ptispéla dalsi restaurace a Hotelova
Skola ve Zling. S tak Sirokou nabidkou je naprosto nezbytné mit perfektni marketingovou

strategii.

Cilem marketingovych komunikaci ve spolecnosti Baltaci je informovat zakazniky
0 aktudlnich nabidkach, o pfipadnych zménach a o dostupnosti urcitych sluzeb. Hlavnim
cilem je stimulovat poptavku, kazda spolec¢nost by méla usilovat o zvySovani poptavky po
svych sluzbach. Neméné dulezitym cilem je odliSeni od konkurence a celkova diferenciace

nabizenych sluZeb a znacky.

Pii volbé marketingové strategie se spolecnost orientuje vyhradné na spokojenost
zakaznika, ktera je pro ni prvotni. Kazda spole¢nost by méla myslet samoziejmé i na zisk,
ale nikdy by to neméla byt jedind priorita podnikani, takhle se dobré jméno spolecnosti

nebuduje, to ovSem neni ptipad spolenosti Baltaci.

Kazda slozka komunika¢niho mixu spole¢nosti Baltaci je specificka a oslovuje zakaznika
pomoci jinych taktik. U reklamy jsou to pfedevS§im masova média, jako jsou billboardy
a internet, u podpory prodeje zvyhodnéné balicky a rizné slevy, u direct marketingu je to
ptfimé osloveni konkrétnich zakazniki. U styku s vefejnosti vyuziva spole¢nost rtzna
média, jako jsou napiiklad internetové deniky, které informuji o ¢innostech spolecnosti.
V osobnim prodeji se vsazi na osobni kontakt a kulturu projevu. Sponzorstvi se vénuje

podpote sportovnich tymu a kulturnich akei.

Vedeni spolecnosti si neptalo zvetejiovat jakékoli ¢astky, které z komunika¢niho mixu
vyplyvaji. Nutno podotknout, ze spousta akci probiha na zdklad¢ barterového obchodu,

takze z nich tézko vyvodit presné naklady.
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3.1 Reklama

Hlavnim cilem spole¢nosti je prostiednictvim reklamy ziskat nové zakazniky. Reklama
jako takova je velmi Siroky pojem, zaméfim se tedy jen na ty reklamni prostfedky, které
spole¢nost Baltaci vyuziva. Baltaci vyuziva dvou hlavnich reklamnich nosi¢t, a to
venkovni reklamy a internetu, pod ktery spadaji webové stranky spolec¢nosti, Facebook

a Booking. Témito reklamnimi prostiedky se spole¢nost snazi zasahnout Sirokou vefejnost.
Billboardy

Spolegnost vlastni billboard v obci Zelechovice, billboard je strategicky umistén
u kiizovatky ve sméru Zelechovice- Zlin, obsahuje jednoduché a stru¢né reklamni sdélent,
odkazuje na ubytovani ve dvou hotelich, v pétihvézdickovém Baltaci Atrium
a tifhvézdi¢kovém Baltaci U Nahonu spolu s odkazem na webové stranky hotelu. Rekla
bych, Ze plocha Billboardu je efektivné vyuzita vécnymi informacemi, které jsou dulezité
a které dokaze Cloveék zachytit z jedouciho auta. Dalsi vyhodou je, ze si uréité procento
fidict muze billboard prohlédnout detailnéji, protoze pted billboardem stoji semafor, pted
kterym fidi¢i zpomaluji. Ridi¢i tak maji v&tsi $anci a ¢as vSimnout si celé¢ho sdéleni na
billboardu. Z tohoto diivodu si myslim, Ze by nebylo od véci doplnit billboard naptiklad
0 adresy hotel, nebo telefonni kontakt. Nebo by spole¢nost méla alespon dodat informaci,
ze je hotel v blizkosti centra Zlina, coz je podle mé velky klad a dulezita informace pro
spoustu potencialnich zdkaznik, ktefi nemaji ¢as zajizdét do vzdalenych ¢asti Zlina, nebo
preferuji blizkost a maji radi vSechno pii ruce. Z mého pohledu je tedy nejvétSim kladem
umisténi tohoto billboardu a to zejména z toho diivodu, Ze cilovymi zakazniky hotelu

Baltaci Atrium, jsou pfedevsim podnikatelé, ktefi travi hodné ¢asu na pracovnich cestach.

Dalsi billboard byva umistény na Jiznich Svazich ve Zliné, pfti pfilezitosti Sportovniho
plesu potfadaného spolecnosti Baltaci. Billboard byva prakticky umistén u benzinové
pumpy, Vv misté, kde si fidi¢i dopliiuji pohonné hmoty do automobilli, nebo odpocivaji
u kavy, ¢i lehkého obcerstveni. Tento billboard si spolecnost pronajima. Reklamni
spolecnost, se kterou Baltaci spolupracuje, podava informace o tom, které¢ vylepni plochy
jsou zrovna k dispozici a podle preferenci si spole¢nost dané misto vybere. V tomto
ptipadé, byva billboard pronajiman na 2 mésice pied danou akci, aby stihl oslovit co
nejvétsi pocet lidi.

(pozn. ceny billboardu se ve Zlin¢ pohybuji od 2900 do 6000,-- K¢ mésicne.)
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Vyhody: cena, lokalita, oslovi Sirokou vefejnost
Nevyhody: moznost ptehlédnuti, malo informaci

Dalsi formou venkovni reklamy je reklama na dopravnich prostfedcich, jedna se
0 firemni dodavku, ktera na sobé nese logo Baltaci a odkaz na webové stranky. Tuto
dodavku firma vyuziva k rozvozu cateringu. Profesionalni catering S$pickové kvality je
jednou z hlavnich sluzeb, které firma nabizi, z toho divodu jisté¢ vypada lip, kdyz firma
rozvazi jidlo autem, které ma vlastni reklamu a odkazuje na danou spolecnost. Znaci to
jistou profesionalitu a poukazuje na turoven, kterou zdkaznik od takové spole¢nosti

ocekava.

Obrazek 5: Firemni dodavka

Vyhodou této reklamy je jeji schopnost mobility, diky které mtize auto zpozorovat spousta
potencialnich zakaznikd, ktefi tfeba zrovna piemysleji o najmuti cateringové spolecnosti.
Dalsi vyhodou této reklamy je jeji nizkonakladovost, protoze se jednalo pouze

jednorazovou investici, a to polep vozidla.

Spole¢nost vyuziva i jinych venkovnich reklam, ale ty se netykaji piimo hotelu Baltaci
Atrium, na ktery je tato prace zaméfena. Tykaji se spoleCnosti jako takové, byly to
napiiklad citylighty, které upozoriovaly na pfijimaci fizeni Hotelové skoly ve Zlin¢, ktera

jak jiz bylo zminéno, nové spada do portfolia spolecnosti Baltaci.
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Webové stranky

Webové stranky jsou v dnesni dobé samoziejmosti a spolecnost, kterd je nemad, jakoby
neexistovala. Webové stranky hotelu Baltaci Atrium jsou moderni a zcela odpovidaji
urovni péti hvézdickového hotelu. Diky tomu, ze spolecnost spolupracuje zejména se
zahrani¢nimi hosty, jsou stranky k dispozici 1 v anglickém jazyce, které jdou velmi
jednoduse jednim kliknutim zaménit. Aktualizace stranek probiha v podstaté pokazdé, kdy
je to potieba, pro spole¢nost vytvofil stranky pan Miroslav Herold, ale o jejich aktualizaci
a provoz se stara sama. Co se tyCe designu, ocenuji vybér barevného spektra, barvy jsou
mirné a pfijemné na oko. Kladné také hodnotim piehlednost stranky a orientaci Vv ni.
Z vécného hlediska, se na strankach dozvite informace o ubytovani, 0 wellness sluzbach,
0 potaddanych akcich, o zvyhodnénych nabidkéach, o cenach apod. Déle je zde na kazdy
vSedni den aktualni pfehled denniho menu plus moznost nahledu do kompletniho jidelniho
listku, ktery hotel nabizi. Libi se mi, ze v kontaktech zakaznici najdou vice kontaktd na
konkrétn¢ odpovédné osoby, takze v pripadé z4jmu vi komu se ozvat. Dale ocenuji, Ze na
strankach zakaznik najde odkaz na vSechny dal$i provozovny spadajici do portfolia
spole¢nosti Baltaci. Za dalsi klad povazuji moznost virtualni prohlidky celého hotelu, kdy
Vv piipadé zajmu vi zdkaznik ptesné, ktery pokoj se mu libi a mize si ho dopiedu

zabookovat.
Booking

Dale bych rada zminila server Booking.com, ktery je také jistou formou reklamy. Booking
je predni svétovou agenturou pro online rezervace ubytovani, nabizi zdkaznikiim z celého
svéta ubytovani jak pro pracovni tak pro soukromé pobyty. Diky tomuto serveru mtizou
naptiklad cizinci najit dany hotel, i kdyZ o ném nikdy ptedtim neslySeli. Zadaji do
pozadavku, Ze hledaji ubytovani ve Zliné a hotel se jim sam nabidne jako 7. polozka.
Vyhleddvani muizou zékaznici samoziejmé specifikovat mnohem vic, tfeba na pocet
hvézdicek. Kdyz zadaji, ze hledaji ubytovani v pétihvézdickovém hotelu, ze Zlinského
kraje jim vyjede pouze jedna nabidka, a to na hotel Baltaci Atrium. Diky recenzim, které
na server vkladaji hosté¢, ma hotel fantastické hodnoceni 9,1. Zde se potvrzuje rceni,
»Spokojeny zdkaznik je nejlepsi reklamou®. Booking funguje na principu rozdéleni zisku,
za to, ze booking nabizi ubytovani v daném hotelu, dostava jistou provizi, kterd se odviji

od poctu vyuzitych rezervaci za meésic.
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Pocet vyuzitych rezervaci za mésic Vas podil z celkové provize booking.com
0-50 25%
51-150 30%
151-500 35%
501 avice 40%

Tabulka 2: Prehled provizi

(Systém provizi na Booking, 2016)
Facebook

V dne$nim svét€ je absolutné nezbytné jit s dobou a neustéle oslovovat pomoci socidlnich
siti Sir§i vefejnost. Ve svété je momentdlné Facebook nejvice navstévovanou socidlni
strankou. Facebook zacal pivodné pouze jako dorozumivaci prostiedek mezi lidmi, ktefi
meéli sviyj profil a chatovali mezi sebou. Potencial Facebooku ale rostl a rostl, vlastni
profilové stranky mé v dne$ni dobé pomalu kazda firma. Reklamy se staly béZznou soucasti
téchto webovych stranek. Vyhodou oproti klasickym webovym strankam spoleénosti je
zde moznost aktualizovani stranky mnohem castéji naptiklad aktualnimi fotografiemi,
nebo digitalnimi letaky a dal$imi reklamnimi prostfedky, které efektivnéji zasahnou
potencialni ¢i stavajici zakazniky, protoze mohou pfispévky vidét okamzité na své
»socialni zdi“, coz se o klasickych webovych strankdch spolecnosti fici neda. Kdyz
aktualizujete klasické webové stranky, tak nemate v podstaté $anci zasahnout takovou
masu lidi, jako pfes socialni sit. Hotel Baltaci Atrium ma své Facebookové stranky, které

se momentalné libi 1.340 lidem.

Facebookové stranky mohou vidét jenom lidé, kteti maji stranku v ,, To se mi libi" a pfatelé
téchto lidi. Dale se da samoziejm¢ zaplatit za to, aby Se stranky hotelu nabizely i cizim
lidem, ktefi by mohli sluzby hotelu potencidlné vyuzivat. Spole¢nost si musi zvolit okruh
lidi, které chce oslovit podle lokality, véku, zajmt a dalSich parametrt, které vygeneruji
cilovou skupinu spolecnosti, které¢ se bude ukazovat dané reklamni sd€leni. Cena
propagace webovych stranek se odviji od podtu lidi, které chce spole¢nost oslovit. Cim
vice je ochotna zaplatit, tim vice lidem se bude zobrazovat navrh s vyzvou ,,0znacit jako

To se mi 1ibi.*

(Facebook pro business, 2016)
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3.2 Podpora prodeje

V této casti prace bych rada uvedla priklady, kterymi spoleCnost Baltaci podporuje
a zvyhodnuje své sluzby pro zakaznika a vytvaii tak atraktivnéjs$i nabidky pravé pomoci
prvkt podpory prodeje. V dnesni dobé vitézi ten, jehoz nabidka vas zaujme nejvic, ten kdo
se umi odliSit a dokdZze nabidnout néco navic oproti konkurenci, proto je dilezité vénovat
podpote prodeje nalezitou pozornost a hlavné ji vyuzivat ve sviij prospéch. Hlavnim cilem
podpory prodeje ve spolecnosti Baltaci je zvySeni prodeje sluzeb. Kapitola za¢ina zakladni

formou podpory prodeje, a sice tisténou.
Letaky

Spole¢nost hodné vyuziva tiSténych reklam na letacich. VéEtSinou vyuZiva této formy
podpory prodeje, kdyz potdda néjakou akci, do pfilohy I. jsem naskenovala letak,
propagujici Sportovni ples, ktery hotel pofada piimo v hotelovém atriu. Dalsi z letaku byva
umistén piimo na recepci a v lobby baru hotelu a odkazuje na Cocktail bar Baltaci.

(naskenovano v priloze II.)
Darkové poukazy a slevy

Pokud chce zékaznik udélat sobé nebo nékomu jinému radost, nebo nevi jaky darek koupit
blizké osob¢ k narozeninam, ¢i k jiné vyznamné udalosti, mize vyuzit darkovych poukazii
na sluzby provozované Vv hotelu Baltaci Atrium. Zakaznik mize zvolit napfiklad rizné
zvyhodnéné wellness bali¢ky, jeden z nich, Vikendovy wellness v hodnoté 1.700 K¢ pro
4 osoby, pifi jeho zakoupeni dostanete 10% slevu na konzumaci v Plzenské restauraci,
ktera je také soucasti hotelu. Dale jsou v nabidce poukazy na Romantické vecery, které
zahrnuji snidani, luxusni vecefi, wellness, kvétinovou vyzdobu, ldhev sektu a mozZnost
ubytovani v jednom z nejkrasnéjsich apartma, které hotel nabizi, a sice ve svatebnim
apartma. Tento bali¢ek stoji 7.000 K¢, klasicka noc ve svatebnim apartma bez vecefe stoji
6.000 K¢. Déle pak hotel nabizi darkové poukazy k libovolnému vybéru jidla a piti A la
carte v urcité penézni hodnoté dle zakaznikova vybéru. V piipadé z4jmu zékaznikovi na

recepci vystavi luxusni poukaz v tisténé podobé, ktery je laminovany a schovany v obélce.
Sleva stalym hostim

Na Baltaci plati slevovy systém pro stalé hosty. Kdyz se host ubytuje po tieti, dostane
zvyhodnénou cenu, od klasické pultové ceny se tato cena 1isi cca o 300 K¢&. Dale maji

samoziejm¢ slevu firmy, se kterymi spole¢nost dlouhodobé spolupracuje. Na Baltaci se
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s kazdym zakaznikem zachazi jako s VIP hostem, kterému se musi pfedchazet. Hostim by

se mélo, pokud je to mozné ve vSem vyhov¢t.

Zvyhodnéné akce

Zvyhodnéné akce vétSinou probihaji pii ptilezitosti néjaké zvIastni udalosti. Byva to tieba
Lesetinsky Fasank, kdy po cely vikend, respektive po celou dobu trvani této akce, je na

Baltaci Atrium zvyhodnéné ubytovani, které je levnéjsi nez za normalnich okolnosti plus

se zde vaii tematicka jidla, které k FaSanku neodmysliteln¢ patii.

Dalsi ptilezitosti udé€lat zajimavou a netradicni nabidku je naptiklad svatek zamilovanych,
tento den je pro spoustu spole¢nosti skvélou $anci jak udat své vyrobky nebo sluzby, ani
zde Baltaci nezahali. Pro tento den ma pfipravenych spoustu zajimavych nabidek, jako je
treba Valentynsky wellness, ktery trvd 90 minut, oproti klasické procedufe, je wellness
vyzdobeny kvétinami, k dispozici je také ovoce a lahev sektu, do kulisy hraje romanticka
hudba. Dalsi nabidkou je Valentynska noc, ktera zahrnuje ubytovani pro dvé osoby na
1 noc ve standardnim pokoji. V cené je zahrnuta lahev sektu, sladka pozornost na pokoji
a snidané formou bufetu. Tteti a posledni nabidkou je Valentynské menu, které obsahuje
dvé vicechodové varianty, kazda z nich zahrnuje sekt s jahodami a jako pfedkrm ustfice
(ustfice i jahody jsou povazovany za afrodiziakum), Kk rtiznym chodim jsou pak

doporuceny konkrétni vina, které se nejvice k danému pokrmu hodi.
Degustace

Hotel nabizi mimo jiné i rizné alkoholové degustace v Cocktail baru Baltaci Atrium,
naposledy se uskute¢nila degustace ginu v bieznu tohoto roku. Byla to degustace spojena
s workshopem, podavaly se zde drinky S$pickové kvality. Jednalo se spiSe o kulturni
zazitek, degustace probihala za profesionalniho vykladu, ktery prezentovali kvalifikovani

a velmi zkuseni barmani, ktefi si na barovou kulturu velmi potrpi.
Déarky a drobné reklamni (upominkové) predméty

Vizitky by mély byt soucasti kazdého dobrého manazera, ¢i feditele. Manazeti rozdavaji
vizitky jak stavajicim tak potencialnim zakaznikim. Na vizitce je umisténo logo firmy,
jméno pracovnika, jeho pracovni pozice a kontakt. Na Baltaci jsou vizitky majitele hotelu
a fteditelky hotelu. Tyto vizitky jsou voln€é dostupné na hotelové recepci. SpiSe nez

k podpofte prodeje slouzi k informovanosti zakaznikd.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

Cokolady a bonbény jsou pravdépodobnd soudasti kazdého lepsiho hotelu. Klasické
bonbodny jsou umistény ptimo na hotelové recepci, kde si mize kazdy host sdm nabidnout.

Balic¢ek ¢okolad jako pozornost od hotelu najde host piimo na pokoj, kdyZ se ubytovava.

3.3 Osobni prodej

Osobni prodej hraje vyznamnou roli jak pifi prodeji vyrobku, tak v marketingu sluzeb.
Vyhodou je zde osobni kontakt s potencialnimi ¢i stavajicimi zakazniky, kdy ¢lovék se
skvélymi komunika¢nimi schopnostmi dokaze téméi zazraky. V osobnim prodeji dale
hraje roli i to, jak je ¢lov€k upraveny a co ma na sob& oblecené. Na hotelu Baltaci maji
vSichni zaméstnanci dany dress code a jmenovky. Na Baltaci se osobni prodej uskuteciiuje
prostfednictvim hotelové recepce, kdy hlavni sloZkou osobniho prodeje a hlavné zékladni

sluZzbou kazdého hotelu, je ubytovani.

Osobni prodej zde nastava v situaci, kdy host nema rezervaci a pfijede se ubytovat
narazove, recepcni by hostovi méla nabidnout pokoj podle jeho pfedstav, to znamena, méla
by zjistit, jestli hostovi sta¢i na piespani standardni pokoj nebo pokud ma zajem o néktery
ze specialni nabidky, jako je napiiklad apartma s finskou saunou pfimo na pokoji, pro
intenzivngj§i relaxaci, nebo svatebni apartma, které jist€¢ potéSi kazdou dvojici, ¢i
prezidentské apartma. Je dilezit¢ sdélit hostovi vyhody, které mu z ubytovéni
v pétihvézdickovém hotelu vyplyvaji neboli, co je v cené za ubytovani zahrnuto, a sice
snidang, wellness, parkovani, pfipojeni k internetu, klimatizace na pokoji, LCD televize

s 20 programy, trezor a minibar.

Miize nastat situace, kdy se zdd zékaznikovi cena pfili§ vysokd, v takovéto situaci mu
recepéni nabidne ubytovani v sesterském hotelu, a sice tiihvézdickovém hotelu

Baltaci U Nahonu, kde jsou ceny podstatné niz$i a hotel se nachazi nedaleko.

V rdmci osobniho prodeje si na recepci hotelu Baltaci mizete zakoupit, od jiz zminéného
ubytovani, ptfes rizné wellness pobyty, ¢i rizné vstupenky na aktudlni akce potadané
hotelem, az po mydla, Sampony, pilniky a rizné véci, které muze Cloveék pii cestach
zapomenout zabalit.

Dale Vam hotelova recepce muze nabidnout darkové poukazy uSité na miru. Nebo

typickou Valasskou slivovici od Rudolfa Jelinka s logem Baltaci, kterou mtzou hosté

ocenit jako suvenyr, ktery si pfivezou domil ze své cesty a ktery je typicky pro nas kraj.
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3.4 Styk s veiejnosti

Styk s vefejnosti je dtlezitou slozkou komunika¢niho mixu, pomoci tohoto nastroje se
utvari vefejné minéni. Tato minéni mizou utvaret riizna média, ktera se o dané spolecnosti
zminuji jako je televize, radia, Casopisy, online zpravy, atd. V piipadé spolecnosti Baltaci

tuto roli sehrava zejména Zlinsky denik.

Publicita

vvvvvv

schopni rozlisit slovo publicita od slova inzerce. Inzerce jsou placené zpravy, které o sobé
napise spolecnost sama a denik je pouze zvefejni, u tohoto druhu zprav, by méla byt
spole¢nost zvIastné obezietna, protoze ne vzdy vetejnost pfijima tyto informace s divérou.
Logicky 1épe plsobi, kdyz o spole€nosti piSe denik sam od sebe, a to je pravé publicita.
V ptipad¢ spolecnosti plati oba pojmy. Denik piSe 0 spolec¢nosti z hlavni ¢asti sdm od sebe,
kdyz se to naptiklad tyka kulturniho déni. Nastavaji ale situace, kdy chce spolecnost
vypustit jisté informace ven a potiebuje zasdhnout Sirokou vetejnost, tak si za tuto inzerci
musi samoziejmeé zaplatit. Dle mého nézoru ¢tenafi Zlinského deniku povazuji jeho €lanky
z velmi diivéryhodné, spolehlivé a celkové na lidi ptisobi jako kvalitni médium.

Zlinsky denik, je regiondlni denik, pod ktery spadaji mésta Zlin, Vizovice, Valasské
informace a udalosti, déni v politice, kultufe, sportu i z bézného Zivota. Zlinsky denik jiz
0 hotelu Baltaci Atrium psal nckolikrat a vzdy v dobrém slova smyslu, vytvaii tedy

0 hotelu pozitivni obraz.
(Zlinsky denik, 2016)

Denik piSe zejména o rtiznych kulturnich akcich potddanych ve spolupréci se spolecnosti
Baltaci, jedna se o ruzné plesy, koncerty nebo akce, kde Baltaci zajistuje prostory, nebo

profesionalni catering, jako tfeba na plese Filharmonie Bohuslava Martint.

Hotel Baltaci Atrium a Zlinsky denik vzajemné dlouhodobé spolupracuji. Potradaji
I spolecné soutéze, jako naptiklad letos, v ramci dne svatého Valentyna denik vyhlasil
soutéz o nejkrasnéj$i romantické pfani s tim, ze vitéz vyhraje romanticky pobyt v hotelu

Baltaci Atrium plus wellness procedury.

Dalsim internetovym zpravodajem, ktery o spolecnosti inzeruje ¢lanky je IDNES.cz, ktery

pfinasi zpravy jiz 15 let. Mé&si¢né iDNES.cz navstivi vice nez 4 milidony ¢tenaiti. Stranka
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piinadsi zpravy ze svéta, sportu, kultury, ekonomiky a financi. Zpravodaj napsal o hotelu
Baltaci Atrium bezmala deset ¢lanku, ¢lanky se opét tykaly cateringu a riznych akci, dale
pak zajimavy clanek piSe o tom, Ze se v hotelu Baltaci Atrium natacelo par zabért ze
seridlu Znameni koné, v hlavni roli s herci Bolkem Polivkou, Miroslavem Donutilem,

Richardem Krajéem, Terezou Voftiskovou, a dalSimi.
(iDNES.cz, 2016)

Za zminku dale stoji portal Kudyznudy.cz, lidé se na tomto portale mohou inspirovat tipy
na vylety po celém Cesku, které uspokoji rodiny s détmi, party mladych lidi, zamilované
pary i velké sportovni nadsence. Zaroven je tento portal jeden z hlavnich nastrojt, kterym
agentura CzechTourism zdarma pomaha podnikatelim v propagaci jejich nabidek.
V sezoné stranky zaznamenavaji mésiéné az 2 miliony navstév. Hotel Baltaci Atrium zde

najdete pod klicovymi slovy jako je klid, pohoda, relaxace blizko centra Zlina.
(Kudyznudy.cz, 2016)
Corporate identity

Spolecnost Baltaci si na firemnim designu velmi zaklada, od zacatku své ¢innosti ma stejné
logo jako doted’, stejny ndzev i stejny styl pisma, jediné co se méni, jsou barevné variace
tohoto loga, kazda provozovna ma jinou barvu. Krom¢ jednotného designu se spolecnost
také snazi o jednotnou firemni komunikaci, a to jak se svymi zékazniky, tak se
zamé&stnanci. Pii korespondenci riznych uctd, ¢i faktur se tyto dokumenty tisknou na
specialni hlavickovy papir s logem Baltaci. Pfi ustni i telefonické komunikaci se dba na
profesionalitu a maximalni vstiicnost vii¢i zdkaznikovi. V dne$ni dob¢ je velmi dllezité,
aby firma pusobila jako ucelend a silna spolec¢nost. A to nejen kvili zédkaznikiim, ale
i kvili obchodnim partnerim, kteti chtéji uzavfit partnerstvi se stabilni spole¢nosti, ve

které vidi jistou perspektivu.

Kromeé toho, Ze si Baltaci zaklada na firemnim designu, zaklada si také na firemni kultufe.
Firemni kulturou se mysli naptiklad pfedepsany dress code, ktery maji jak recepéni tak

portyii 1 pokojské.
3.5 Primy marketing

Pfimym marketingem spolecnost neoslovuje Sirokou vetejnost, ale ptichazi s konkrétni
nabidkou uS$itou na miru uréitému zakaznikovi. Vyhodou piimého marketingu je, Ze

spolecnost dokdze sluzbu adaptovat piimo na potieby dané¢ho zdkaznika, o kterém ma
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patfi¢né informace. V této ¢asti komunika¢niho mixu se hodné vyuzivaji databaze. Cim
vice informaci mame, tim vétsi specifikaci miizeme provést a mame tak veétsi Sanci na

uspech.

Hotel Baltaci Atrium adresn¢ oslovuje spiSe stalé hosty, respektive hlavné firmy, které jsou
dlouhodobymi zékazniky a ubytovavaji na hotelu své zaméstnance, zakazniky, nebo
obchodni, ¢i zahrani¢ni partnery. VéEtSinou se jednd o pozvanky na rizné kulturni akce,

které potada spole¢nost Baltaci, jsou to napiiklad rtizné degustace nebo plesy.

Hlavnim cilem pfimého marketingu je oslovit individudlné urCitou skupinu zékaznikl se
specifickou nabidkou, pfimy marketing spolecnosti ma vSak dalsi dilezity, a sice
sekundarni cil, a to je ziskavani informaci o zdkaznicich. Pokud napftiklad napise zékaznik
e-mail s zadosti o ubytovani, ma vétSinou jisté pozadavky, co by si pfal, mize to byt
naptiklad kutacky pokoj, nebo pokoj sokny pro astmatiky (nékteré pokoje na hotelu
Baltaci Atrium bohuzel nemaji okna ven, ale do atria, kazdy pokoj je ale vybaveny
klimatizaci, ktera by tento problém méla eliminovat), dal§imi pozadavky mohou byt
naptiklad vétsi postel, pfistylka pro dité, atd. VSechny informace se peclivé zapisuji do
hotelového softwaru, kazdy host, ktery hotel navstivi, uz v tomto softwaru zlstane a hotel
ma tak vSechny potfebné informace. D¢la se to kvuli pohodli hostti, aby nemuseli
napiiklad pii opakované navstévé predkladat opét obCansky prikaz ¢i pas. Hotel diky
témto informacim vi, pfesné jaky pokoj hostovi vyhovuje, jaké ma specidlni pozadavky

a muze tak zdkaznika pfisté piijemné piekvapit né¢jakou malickosti, ktera ho potcsi.

3.6 Sponzorstvi

Sponzorstvi je slozkou komunika¢niho mixu, u které se efektivita méti z dlouhodobého
hlediska, v prvnich letech se mutize zdat jako nevynosné. Jde spise o to ukazat dobré jméno

spolecnosti a jeji velkorysou stranku.

Hotel Baltaci Atrium sponzoruje ptredevsim kulturni akce, ale i sportovni tymy. Co se
sportu tyce, sponzoruje napiiklad sledge hokej Zlin, tymu poskytuji pii rtznych
pftilezitostech stravu a ubytovani protoZe jsou zde bezbariérové pokoje, na oplatku ma tym
logo Baltaci vystaveno pfimo na sportovisti a na pozvankach. To samé se da fict o Zlinské
hazené, Baltaci sponzoruje muzskou hazenou Zlin. Muzstvo mélo dokonce jednou i
soustfedéni na Baltaci. Na Zlinské sportovni hale mtzete vidét banner s logem Baltaci

nebo piimo na webovych strankach odkaz na spole¢nost.
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Z kulturnich akei to je naptiklad LeSetinsky fasank, kdy Baltaci je jak organizatorem, tak
sponzorem akce, Baltaci nabizi pro zajemce tfidenni ubytovani v dob&é Fasanku za

zvyhodnénou cenu. Spolec¢nost dale nabizi riizné ochutnavky pfimo z vlastniho feznictvi.

Baltaci d¢la partnera Akademii Vaclava Hudecka, hotel tradiéné potada Vano¢ni ples, kde
naptiklad absolventi této akademie vystupuji. Baltaci bylo také partnerem premiéry filmu
Padesatka, ktera se uskuteCnila ve Zlin¢ ve Velkém kin¢. Hotel poskytl vS§em hercim

ubytovani a zazemi pro tiskovou konferenci v jednom z meetingovych salonkd.

3.7 Event marketing

Event marketing je spojeny s riznymi prozitky, zéazitky, udalostmi, apod. Cilem
spole¢nosti je vyvolat pomoci event marketingu pozitivni emoce skrze realny prozitek.
Event marketing sam o sob&é neni soucasti komunikacniho mixu, ale je Uzce spjaty
s kazdou jeho polozkou, uvedeme si to na konkrétnim piikladé Sportovniho plesu

pofadanym spole¢nosti Baltaci.

Sportovni ples je vcelku novodobou udalosti, letos v unoru se uskuteénil teprve jeho
druhy ro¢nik. Ples pofada agentura H production ve spolupraci s Baltaci, v prostorach
hotelu Baltaci Atrium. Udalost jak prvni tak druhy rok navstivili znami sportovci,

pfedevsim hokejisté, fotbalisté a hazenkati ze Zlina.

Myslenka byla samoziejmé originalni, spolecnost chtéla usporadat netradi¢ni udalost, pro
konkrétni cilovou skupinu, a sice pro sportovce, pro které ve Zlin¢ neni moc samostatnych
kulturnich akci. Diky této segmentaci vznikla jedinecnd udalost, kterou kazdoro¢né

navstévuje nekolik vazenych sportovci.
Komunika¢ni mix a event marketing

Reklama: prii pfilezitosti Sportovniho plesu si zdkaznici mohli v§imnout jiz zminéného
billboardu, ktery odkazoval pravé na tuto akci, billboard se nachazel u benzinové pumpy

na Jiznich Svazich.

Podpora prodeje: pii zakoupeni listku na tuto akci, mohli zakaznici vyuzit 40% slevy na

ubytovani v den plesu.
Osobni prodej: prodej vstupenek se uskuteciioval na hotelové recepci.

Styk s vefejnosti: o udalosti i o jejim prub¢hu informoval Zlinsky denik, ktery zvefejnil

I rizné fotoreporty ¢i videa z oné udalosti.
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Piimy marketing: pomoci direct mailu se oslovovali konkrétni osoby, které by o tuto

udalost mohli mit potencionalné zajem.
Filharmonie Bohuslava Martini

Dalsi vyznamnou udalosti je ples Filharmonie Bohuslava Martin, ve spolupraci se
spolec¢nosti Baltaci, a. s. Ples se kona ve zlinském Kongresovém centru. Baltaci zde
poskytuje profesiondlni catering, na oplatku je ndzev spolecnosti napsan pfimo v nadzvu
akce. Kromé kulturniho zazitku z plesu, spole¢nost poukazuje na jedine¢nou moznost

ochutnat luxusni kuchyni poskytovanou jednim z nejlepsich hotelti ve Zlinském kraji.

Nemén¢ znamou akci je LeSetinsky fasank, ktery se ve Zlin¢ porada jiz 17 let, poslednich
par let hotel Baltaci Atrium pfimo na svém parkovisti pofada venkovni catering, kde
najdete po cely vikend veskeré speciality spojené s touto tradici, jako jsou zabijatkové

produkty (jitrnice, tlaéenka, ovarova polévka, prejty, apod.)

3.8 Shrnuti a doporuceni komunika¢niho mixu

Tato cast prace je zaméfena na rekapitulaci predeslych kapitol tykajicich se
komunika¢niho mixu spole¢nosti Baltaci. V kapitole pojednavajici o reklamé bylo zjisténo,
7e Baltaci vyuziva dvou reklamnich prostfedkt, a to venkovni reklamy a internetu.
Billboard v Zelechovicich se nachazi na skvélém misté u silnice, dal§im z jeho kladu je, Ze
je ve vlastnictvi spole¢nosti, takze z ného neplynou naklady. Jedinym zaporem je, Ze by
sdéleni mohlo byt o néco obsahlejsi, jak jsem jiz zminila, spole¢nost by méla alespoinl
doplnit informaci, Ze se jedna o luxusni ubytovani v blizkosti centra Zlina. Z internetu jsou
to pak webové stranky spolecnosti, které by dle mého nazoru mohly byt pteloZzené 1 do
némeckého jazyka a to vzhledem k tomu, Ze velka ¢ast klientely je z némecky mluvicich
zemi. Déle jsou to pak Facebookové stranky, pomoci, kterych se oslovuje vétsi masa lidi,
poté server Booking.com, ktery slouzi k tomu, aby nabizel ubytovani v hotelu po zadani
urcitych shodujicich se parametrii. Podobnymi servery jako booking, které spolecnost

vyuziva, jsou napiiklad trivago.cz nebo tripadvisor.cz

V podpofe prodeje prace zminuje letaky, darkové poukazy, které se daji vytvofit
zékaznikovi na miru, v praci jsou dale zminény razné slevy, napiiklad stalym hostiim.
Soucésti podpory prodeje jsou zvyhodnéné balicky, které se délaji v rdmci riaznych
vyznamnych dat, jako je napfiklad Valentyn. Dalsi formou podpory prodeje byvaji rizné

degustace, mnohdy spojené s workshopem.
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Osobni prodej se odehrava na hotelové recepci, kde hlavni roli hraje osobni kontakt se
zakaznikem. Nejdilezitéjsi slozkou je ubytovani, na recepci muzete dale zakoupit wellness
nebo darkové poukazy. Poté jsou to véci, které lidé na cestach nejcastéji zapominaji, jako
tteba mydla, Sampony, pilniky, nebo suvenyr v podobé ValaSské slivovice od Rudolfa
Jelinka s logem Baltaci. Mn¢é osobné na recepci chybi suvenyry, které by byly néjakym
zpusobem spojené s méstem Zlin, vzhledem ktomu, ze hosté hotelu jsou piedevsim
cizinci, fekla bych, Ze by o tyto reklamni prostfedky méli zajem, Ze by byli radi, kdyby si
mohli odvést na pamatku néco, co jim mésto Zlin a pobyt zde piipomene. Béhem své praxe
na hotelové recepci jsem se osobné setkala se situaci, kdy mé zahrani¢ni hosté prosili
0 radu, kde si miizou zakoupit né€jaky suvenyr, ze kterého ptjde poznat, ze byli ve Zlin¢
a nedokazali pochopit, ze nic takového hotel nenabizi, musela jsem je tedy odkazovat na

informaéni a turistické centrum zlinské radnice. Vim, Ze meésto Zlin neni vylozené

turistické mésto, ale vzhledem k hotelové klientele by se mél tento napad alespon zvazit.

Z kapitoly Styk s vefejnosti se da vyvodit, ze je to pravé Zlinsky denik, ktery utvaii
0 spole¢nosti vefejné minéni, protoze se v ném publikuje nejvice ¢lankl spojenych se
spolecnosti Baltaci. V kapitole se dale rozebira corporate identity spolecnosti, firemni

design ma spole¢nost uceleny a jednotny, piisobi navenek jako velmi silna spole¢nost.

Pomoci ptimého marketingu, respektive pomoci direct mailu oslovuje spole¢nost své stalé
hosty, nebo firmy, se kterymi dlouhodobé spolupracuje. Sekundarnim cilem pfimého
marketingu je ziskavani informaci o zakaznicich. Ja osobné bych v ramci ptimého
marketingu zavedla pfani hostim K narozeninam, alespoit vaZzenym a stalym klientim ¢i

partnerum. Nic to nestoji a klienta to ur¢ité potési.

Spole¢nost Baltaci sponzoruje rizné kulturni akce jako naptiklad LeSetinsky fasank nebo
ples akademie Vaclava Hudecka. Spolecnost sponzoruje sledge hokej Zlin a muzskou

hazenou.

V kapitole o Event marketingu jsem poukazovala na spojitost mezi vSemi Castmi
komunika¢niho mixu a event marketingem, déale bylo feceno, Ze event marketing neni
soucasti komunika¢niho mixu, ale je soucasti marketingovych komunikaci. Event
marketing, mizeme nazvat jako zdzitkovy marketing, mizou to byt rtizné akce, které

spole¢nost porada, jako napiiklad plesy, degustace, apod.

Spole¢nost ma komunikaéni mix velmi pestry, kazda jeho cast je peclivé promyslena.

Z mého pohledu jsou nejefektivnéjSim nastrojem eventové udalosti a schopnost firmy
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vyuzit jakékoliv pfilezitosti K tomu, aby udé¢lala zajimavou a tematickou nabidku, ktera
byva obvykle nécim zvyhodnénd. Eventy jsou Casto spojené s public relations, to znamena,
ze pritahuji pozornost médii, které¢ danou akci pomtizou propagovat a oslovi tak Sirokou
vetejnost. Diky tomu, Ze tito lidé pfijdou na dany event, se pak mizou uplatnit dalsi slozky

komunika¢niho mixu jako je naptiklad podpora prodeje, osobni prodej a dalsi.
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4 SWOT ANALYZA SPOLECNOSTI

Silné stranky Slabé stranky

Kvalitni sluzby, silné jméno spolecnosti, | Okoli hotelu, ¢ast pokojli bez oken

kvalifikovany personal, poloha hotelu

Piilezitosti Hrozby

Chybna strategie konkurence, rozsifeni | Vstup nové konkurence na trh, existence
sluzeb, osloveni novych zakaznickych | substitutti, niz$i kupni sila obyvatel,
segmentl, moderni trendy v technologiich | nedostatek kvalifikovanych pracovnich sil

na trhu prace

Tabulka 3: Swot analyza

Podle vySe uvedené SWOT analyzy mizeme vidét, Ze silné stranky spolecnosti prevladaji,
coz je spravné. Téchto silnych stranek by se méla spolecnost drzet a stavét na nich svou
strategii. Slabé stranky ma kazda spolecnost a ta, ktera tvrdi opak sama sobé Ize. V tomto
pfipad¢ jsou slabé stranky hotelu zejména ty Casti, se kterymi nemiiZe spolecnost nic
udélat, proto ji nemusi ani tolik trapit.

V ptilezitostech jsou uvedeny ty slozky, které mohou potencidlné pfinést spolecnosti veétsi
poptavku po jejich sluzbach, a tim ji také dostat do poptedi oproti konkurenci. V hrozbach

jsou uvedeny ty skute¢nosti, které mohou v budoucnu poptavku naopak snizit.
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5 NAVRH REKLAMNI KAMPANE

Reklamni pojmenovani zastavky

Myslim, ze je pro spolec¢nost prilezitosti oslovit i jiné segmenty nez jenom cestujici
podnikatele. Baltaci ma spoustu provozoven a ma dle mého nézoru hodné co nabidnout
I jinym trznim subjektim, s niz§i kupni silou. A co vic se ¢loveku vryje do paméti nez
nazev autobusové, ¢i trolejbusové zastavky spojeny s ndzvem spolecnosti, ktery slySite

nékolikrat denné.

Po telefonickém kontaktu se stfediskem reklamy Dopravni Spolecnosti Zlin -
Otrokovice, s. r. 0. jsem se dozvédéla, ze reklamu lze pronajmout na dobu nejméné
jednoho roku, rozdily v cenach (pokud se jedna o zastavku na znameni ¢i ne) nejsou,
pokazdé se plati za 1 rok 50.000 K¢. Akorat neni mozné zménit nazev u zastavek, které
jsou povazované za nejvice frekventované, jako napiiklad Dlouh4, U Zamku, Skolni, atd.
Pro tento projekt bych doporucila trolejbusovou zastavku v blizkém okoli hotelu. Nazev by
mohl vypadat naptiklad takto: LeSetin I - Baltaci, LeSetin | - Baltaci Atrium, LeSetin | -

Hotel Baltaci Atrium, nebo podobné.

Reklamni pojmenovani je umisténo za oficialni nazev zastavky MHD oddélené pomlckou.
Tento nazev je uvedeny ve vesSkerych tiskovinach, jako jsou jizdni fady, internet, atd.
Reklamni sdéleni je zobrazovano na vnitinim panelu ve vozech (plati u vozii osazenych
vnitinimi LED panely). Dalsi soucasti této reklamy je akustické vyhlasovani jako soucést
jména zastavky pfimo cestujicim ve vozu, popft. jako soucast ndzvu zastavky nasledujici

(plati u vozii osazenych akustickym hlasi¢em).

(DSZO reklamy, 2016)

Cilova skupina: 1idé cestujici MHD dopravou, studenti, potencialni pracovnici.
Cile reklamy: oslovit a ziskat jiny trzni segment.

CityLight vitriny

Dalsim moznosti je citylight, ktery je sice celkem drahy, ale je to reklamni médium, které
pasobi na potencialni zakazniky 24 hodin denné. Z toho duvodu, bych vyuzila zminéné
médium jako pfechodné pii piileZitosti néjaké akce. Reklamu bych umistila v centru Zlina

mésic pred potadanou akci, aby oslovila co nejvice potencialnich zékaznik.
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Reklama stoji na mésic 5.600 K¢, na cely rok je to 56.000 K¢. Je zde moznost uplatnit
urcité slevy, a to mnozstevni nad 3 ks, 10% sleva, nebo 10% pii umisténi dle volnych mist

v citylight vitrinach.
Cilova skupina: vSichni, ktefi maji o danou udélost zajem a maji na ni penize.
Cile reklamy: oslovit co nejvétsi masu lidi, za co nejkratsi dobu.

(DSZO reklamy, 2016)

Shallaci

Luxusni u@fom’ni v centru Zlina

*kk kK

Hotel Baltaci Atrium
Vs zve na 3. \S’pm‘omi p/ey
12. 2. 207 v 19 hod
600@'@ Chaltaci.cz

577 004100

Obrdazek 6: Priklad CityLight vitriny
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Mobilni aplikace

Dalsi reklamni kampani, kterou bych spolecnosti navrhla, je mobilni aplikace, které jsou
vV posledni dobé hodné oblibené. Tato aplikace spociva v tom, Ze se zakaznici muzou
behem jednoho kliknuti dozveédét, jaké denni menu hotel zrovna nabizi, dalsi zalozkou by

byly novinky a kalendai akci.

Kdyz uz by se spolecnost do této investice poustéla, nebylo by od véci zahrnout do
aplikace i ostatni provozovny, aby se zakaznici mohli podivat i na denni menu na
Baltaci U Nahonu, nebo na Baltaci Original Restaurant. V kalendaii akci by byly
rozplanované vSechny udalosti, i vikendové akce Baltaci Music Clubu, takze by aplikace
urcité prilakala i mladsi populaci a hlavné by bylo celé portfolio spole¢nosti dohromady

v jednom, s jednotnym designem.

Ceny mobilni aplikace se odviji az podle pfesné specifikace a individualnich pozadavk.
Nicméné¢ v tomto pfipadé by se nejspiS jednalo o Firemni katalog, jeho vyuziti spociva
V tom, ze podava klientim informace o sluzbach, novinkach, slevach a akcich, kteti vidi
veskeré informace pohodIné na svém zafizeni. Orientacni cena pro jednu platformu: od

20.000 K.

(Ceny vyvoje mobilnich aplikaci, 2016)

Cilova skupina: stavajici zakaznici, zakaznici vSech provozoven spadajicich pod znacku
Baltaci.

Cile reklamy: ziskat uZivatele dané aplikace, tzn. docilit, aby lidé aplikaci stahovali,

zvyseni poptavky po sluzbach spolecnosti, posileni loajality ke znacce.
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ZAVER
Hotel Baltaci Atrium jiz vice jak 6 let nabizi ubytovani Spickové kvality, ve Zlin¢ je
jedinym hotelem takové Grovné, proto v podstaté nema na mistnim trhu konkurenci, ktera

by odpovidala témto kvalitim. Mimo svou hlavni sluzbu (ubytovani) nabizi i dalsi sluzby

jako je wellness, catering a podobné.

Cilem mé prace bylo analyzovat komunika¢ni mix spole¢nosti a navrhnout k nému urcita
doporuceni a reklamni kampané. Ke komunikacnimu mixu jsem neméla mnoho vytek.
Doporuéila jsem spoleénosti obohatit billboard umistény v obci Zelechovice o vice
praktickych informaci, které by podle mého nazoru mohly vést k vétsi efektivité z hlediska
ziskani novych zakaznik. Myslim si, Ze i telefonni ¢islo by byla efektivnéjsi informace
nez e-mailova adresa. Jak uz jsem mnohokrat zminila obrovskou vyhodou tohoto
billboardu je jeho lokace. Jezdim tuto trasu jiz nékolik let a kazdy, kdo tudy jezdi, vi, Ze se
presné na misté, kde se billboard nachazi, tvoti kazdy den kolony, jak rano tak odpoledne,
proto maji fidi¢i hodné Casu na to, aby si reklamniho sdé€leni vSimli a kazdy, kdo se
potiebuje ubytovat, urcité radéji oceni informaci s telefonnim ¢islem nez e-mailovou

adresu.

Déle jsem spolecnosti doporucila, aby zvazila moznost, Ze by proddvala na recepci drobné
suvenyry, které by byly spojené s méstem Zlin. V kapitole pfimého marketingu jsem
doporucila psat ur€itym klientlim ptéani k narozenindm, protoze si myslim, Ze v tak luxusni
spolecnosti, kterd se zaméfuje na sluzby, by mél byt vice vidét individualni pfistup
ke klicovym klientim, ktery se spole¢nosti vzdycky vrati. Kazdy dobry podnikatel vi,

do kterych klientd se vyplati investovat ¢as a penize.

V dal$i ¢asti prace jsem navrhovala jisté marketingové kampané, vychédzela jsem
Z modernich trendi dnesni doby a z vlastnich zkuSenosti, kdy vim podle sebe a podle
znamych, které média se nejvice dokdzou vryt lidem do paméti. Prvni navrh se tykal
reklamniho pojmenovéani zastavky. Pfijde mi to jako UiZasny napad mit v blizkosti své
firmy zastavku s vlastnim jménem spolecnosti, fekla bych, Ze tato reklama pisobi jako
gesto silné spolecnosti a vypovida o jisté prestizi firmy, coz Baltaci bezpochyby ma.

Mym druhym navrhem pro reklamni kampan bylo umisténi Citylightu. Vzhledem k cenové
narocnosti tohoto média mi pfijde zbyte¢né vyuzivat ho po cely rok, proto bych ho

operativn¢ vyuzila pted urCitou akei na mésic, maximalné dva a reklamu zase stahla.
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Treti reklamni kampai s nazvem Mobilni aplikace, je odrazem dneS$ni moderni doby
a kazda spolecnost, ktera takovou aplikaci mé, drzi krok s dnesnim modernim svétem.
V této reklamé vidim obrovsky potencidl a budoucnost, je to rozmach dnesni doby a podle
mého nazoru bude Casem rapidné nartstat pocet firem, které takovou aplikaci budou
vlastnit. Myslim, Ze spolecnost Baltaci jako takova je perfektni pro vytvoreni takovéto
aplikace, protoze ma co nabidnout. Spole¢nost ma spoustu provozoven, nejedna se zde
pouze o hotel Baltaci Atrium, v daném piipadé, bych zminénou reklamu spole¢nosti
nenavrhla, ale s tak Sirokym portfoliem, jakym spole¢nost disponuje je skvélou piilezitosti
vytvofit néco unikatniho. Spole¢nost by méla vyuzivat své velikosti a rozmanitosti v oboru

sluzeb.

Chtéla bych podotknout, Ze navzdory mym malym vytkdm a doporuc¢enim ma spole¢nost
Baltaci velmi kvalitni a pestry komunika¢ni mix a tézko se mi v ném po celou dobu psani
mé prace hledaly nedokonalosti, opravdu clovek, ktery se spolecnosti o marketingové

komunikace stara, vi, co déla.
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Pl Letak Cocktail baru Baltaci



PRILOHA PI: LETAK SPORTOVNIHO PLESU
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2. Sportovni PLES

Hotel Baltaci Atrium
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- L OrE 2 vl ) Tisrm niately Halta ALrisirm
M lste N3 Danaty | =AML Hrat ol Peter's music - Abba Revival,
Déda Miadek lllegal Band, cimbalova muzika Linda
Tanedn klub Fortuna Zhin

Dupenky 3[4

slevu 40% na ubytovani v =rmink ko plesu

Vstupenky je moino zakoupit osobné prostiednictvim hotelove recepce nebo
telefonicky 605 000 200 nebo e-mailem booking@baltaci.cz
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PRILOHA P 11: LETAK COCKTAIL BARU BALTACI
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NAVSTIVTE

- COCKTAIL BAR -

V HOTELU BALTACI ATRIUM

POZNEJTE BAROVOU A KOKTEJLOVOU KULTURU

Zveme vas na oblibeny drink ¢i zcela novy koktejl,
ktery provas namicha barman télem i dusi,
Viadimir Hajek.,

=135 - Cocktail Bar | Hotel Baltaci Atrium
) LeSetin 11/651 | 760 01 Zlin | Ceskd republika
=¥ gsm: +420 605 000,200 | booking@baltacl.cz | www.baltaci.cz




