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0000000hromuijici vysledky nové kampané OREA Hotels

VEREJNA CAST
Situace / Vyzva (max. 200 slov)

v ow

OREA HOTELS je se svou siti 18 hotelll nejvétsi ceskou hotelovou znaékou. Obhdjit pozici
leadera a dorucit ambiciézni byznysové cile je ovSem v hospitality segmentu ¢im dal
meziro¢né roste, ale po vyrazném narustu ve 2022 se rist ve 2023 téméfF zastavil (2,6%
narast YoY 2024 vs. 2023 oproti 10,7 % pfedchozi rok)"'3. Po pandemickych letech je navic
mozZné pozorovat rostouci trend cestovani Cechl do zahraniéi, v r. 2024 uskuteénili
rezidenti dokonce nejvice zahraniénich delSich cest v historii2. Ani zkracujici se primérna
délka pobytu® nenahrava snadnému rdstu. Zaroven hotelim sniZuje marzi silny nartst
ubytovacich online platforem (20,3% nartst YoY 2024 vs. 2023)*. V segmentu vysSich
kategorii ubytovani je navic silna konkurence - v roce 2024 bylo v CR 850 étyrhvézdiékovych
a 77 pétihvézdickovych hotell®.

OREA si uvédomovala, Ze pro vyznamnéjsi rist je potfeba zménit strategii a vsadit na
posileni znacky prostrednictvim vyrazné, distinktivni komunikace, ktera zvysi nejen
povédomi o znaéce (pfed kampani méla OREA 16% spontanni znalost znaéky?®), ale také jeji
vnhimani - potfebovali jsme, aby lidé védéli, ze OREA ma nejen fantastickou péci o hosty, ale
je to hlavné zazitek, tedy promyslena sluzba, ktera na hosty opravdu mysli a plni jim jejich

prani a potieby.

Cile (max. 100 slov)
Zasadni bylo posileni directu v revenue i navstévnosti.
Obchodni cile:

1. Celkové navySenirevenue YoY Q4 2024 o0 15 %.

2. Posilenirevenue ziskaného napfimo pfes orea.cz, mimo online platformy (Booking) o 20
%.

3. NavysSenirevenue klicového produktu pro obdobi Q4 (pobytovych voucher() o 20 %.

Marketingové cile:

1. ZvySeni spontanni znalosti znacky o 5 p.b. (z 19 % na 24 %).

2. Zvyseni organické navstévnosti webu OREA o 20 %.

3. Spojeniznacky a reklamy s atributy komunikovanymi v kampani - modernost, péce,
vhodnost pro mladsi CS (Rodiny).

4. Zvyseni NPS + 10 bod0 YoY (z 35 na 45).



Strategie (max. 300 slov)

Pro naplnéni ambiciéznich obchodnich cildl bylo klicové zvysit povédomi o znaéce a posilit
vhimani OREA Hotels jako moderni znacky, ktera pfinasi radost a zazitky.

Zasadnim strategickym posunem bylo opustit ¢isté funkéni argumenty (lokalita, cena,
vybaveni), které v hospitality segmentu dominuiji, a vystavét komunikaci na emocich. Jadrem
kampané se tak stalo sdileni radosti a pécée prostiednictvim autentickych pFibéht hostl
zaloZenych na zpétné vazbé hostu. Tento pfistup umoznil OREA odlisit se od konkurence a
budovat znac¢ku, ktera neni jen ubytovanim, ale mistem pro ohromujici osobni a rodinné
momenty.

Strategie cilila na rozsiteni klientely smérem k mladSim skupinam. OREA dlouhodobé celila
starnuti zakaznik( (44 % host( bylo starSich 54 let oproti 26 % u konkurence)’. Kampari proto
mifila na rodiny a pary hledajici romantické ¢i dobrodruzné uniky. Diky segmentaci a dlirazu na
relevanci sdéleni se podafilo znacku otevfit novym hostim, aniz by ztratila tradi¢ni zakazniky.
Pro maximalni zasah bylo nutné vystoupit z komfortni zény i v medialni strategii. V kampani byl

vyuzit princip cost signalling teorie®, kdy vnimané néklady a rozsah reklamniho kanalu efektivnéji
posiluji atributy znacky v o¢ich spotfebitele. Kampan tak byla postavena na drazsich,
prémiovych plochach a titulech. OREA poprvé investovala do televize, prémiového kanalu, ktery
v segmentu hoteld nikdo nevyuZzival. Vsadit na silnou (a drahou) televizni reklamu bylo v
hospitality segmentu extrémneé odvazné. Medialné aktivnich hracd je mnoho (jen béhem
kampané 166 subjekt(®), ale Zadny konkurent v TV neinzeroval. Namisto posileni
predvidatelnych online performance kanall se znacka odvazila investovat do brandové
kampané s nejistou navratnosti. To vyZadovalo skute¢né ,,out of the box“ mysleni a dlvéru v
kreativni koncept i schopnost brandové komunikace dorugit byznysové vysledky. OREA Hotels
tak presla od role ,,poskytovatele stfechy nad hlavou“ k roli tv{irce nezapomenutelnych emoci.
Tento strategicky posun umoznil nejen zvysSit povédomi, ale pfedevsim budovat hlubsi a
dlouhodobégjsivztah se zakazniky.

Medialni a kreativni strategie (max. 300 slov)
Kreativni strategie

Kreativni koncept byl navrzen tak, aby v sobé misto obvyklé prezentace produktové nabidky
radéji kombinoval brand a emoce - tedy distinktivni brandovy prvek a pozitivni emocionalni
zazitek nasich hostl. Tak vznikla 666pravdu vyrazna kampan, jejimz astfednim motivem se
stalo citoslovce ,,666%, vyjadfujici nadSeni host( i odkazujici na nazev brandu Orea. V
medialnich formatech jsou pak ukazany situace, které OREA hosté ocenuji - vyborna svacina
zabalend na vylet, UZasné pfipravend kava, prosecco pfi pfijezdu nebo dechberouci vyhledy z
pokojll. Na kazdou takovou situaci v kampani hotelovi hosté reaguji vyraznym ,,666“. Cilem bylo
oslovit Siroké spektrum hostd, od rodin s détmi po pary hledajici romanticky unik, a pfesné to
koncept diky své variabilité a silnému vizualnimu i audio brandingu umoznil. Audio branding je
Casto nevyuzitou prilezitosti'", zde se z jinglu naopak stal distiktivni asset, ktery umoznil

v medialnim planovani rozsifeni mediamixu a posileni celkového efektu kampané na
zapamatovani znacky.



Medialni strategie

Pro silny a komplexni zasah a etablovani nového konceptu byla poprvé vyuzita televize (s
celkovym zasahem 1082 TRPs), kterou v offline komunikaci doplfiovala i rozhlasova reklama,
ktera diky vyraznému audio brandingu méla takticky i brandbuildingovy potencial. Vizualy byly
umistény na venkovnich plochach (CLV, billboardy) nebo na tramvajich.

Velky dliraz (s ohledem na predevsim online zakaznickou cestu kategorie) byl kladen na digital.
Kromé bannerové reklamy bylo hlavnim pilifem online video. To doplhovalo zasah TV reklamy a
vyuzivalo i kratSich stopazi, které pomohly rozvinout storytelling a prfedstavit jednotlivé benefity.
Silnou pFfitomnost na socials (YouTube, LinkedIn, Facebook a Instagram) OREA vyuZila pro
pfimou interakci se stavajicimi i potencialnimi hosty, zasadni roli pak méla i prace s vybranymi

influencery.

Kamparn byla sméfovana do Q4 2024 - do obdobi pfedprodejli jara a léta 2025 a také do obdobi s
nejvétsim potencidlem prodeje klicového produktu pobytovych voucher( (Vanoc).

Dopliujici informace (max. 200 slov)

Co se obdobi, za ktera jsou data zvefejnéna tyCe, s ohledem na covidové roky nema smysl
uvadét data starSi nez rok 2022 - hospitality segment byl restrikcemi extrémné zasazeny a covid
tak zcela naboural jakékoli dlouhodobé trendy. Rok 2023 byl z hlediska cestovniho ruchu velice
specificky a po rozvolnéni pravidel doslo k pocovidovému oziveni. V porovnani s rokem 2022 se
v hromadnych ubytovacich zafizenich ubytovalo o 13,5 % vice host( (poprvé se tak ve 2023
podet ubytovanych hostl dostal na obdobi pfed covidem) a pocet pfenocovani vzrostl o 10,7
%'".1 pro OREA Hotels byl rok 2023 Gspé&sny, oproti roku 2022 zaznamenala nar(st revenue o
uctyhodnych 36 %. Bylo ovSem jasné, Ze toto tempo rlistu neni udrzitelné a nadseni lidi ze
znovu nabyté moznosti cestovat nevydrzi dlouhodobé. To ostatné potvrzuji i data CSU za rok
2024, kdy se rist vyrazné zpomalil: v porovnani s rokem 2023 se za cely rok 2024 v Cesku
ubytovalo meziro¢né uz jen o 3,8 % vice hosttl a poéet pfenocovani vzrostl pouze 0 2,6 %'
Pokud OREA chtéla rlst vyraznéji a rychleji nez trh, a chtéla tempo rlstu z roku 2023 co nejvice
udrzet, uvédomovala si, Ze je potfeba investovat do budovani znacky a komunikovat jinak, nez je
v hospitality segmentu bézné.
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