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ABSTRAKT

Diplomova prace zabyvajici se tématem zpracovani komunikacni strategie hotelu popisuje
ve své teoretické ¢asti marketingovou komunikaci, komunikacni strategii, jeji prvky a sou-
vislosti. Tuto ¢ast uzavira vymezeni metodologie slouzici k aplikaci v praktické ¢asti a jsou
zde stanoveny vyzkumné otazky K ovéfeni. Prakticka Cast nas seznamuje se soucasnym
stavem véci. Po uvedeni do problematiky tato ¢ast pokracuje analyzou vnéjsiho prostredi
objektu a analyzou konkurence Vv regionu. Na zakladé vysledku Setfeni jsou ovéfeny stano-
vené hypotézy. Diplomovou préci uzavira projektova cast, ktera obsahuje konkrétni navrh

komunikacni strategie hotelu.

Kli¢ova slova: Marketing sluzeb, marketingova strategie, marketingova analyza, komuni-

ka¢ni mix, komunikaéni strategie, cileny marketing, nové trendy v marketingu

ABSTRACT

The topic of this thesis is communication strategy of a hotel. The theoretical part describes
marketing communication, communication strategy, its elements and contexts. This part is
concluded by a methodology section that sets the thesis’ application in the practical part
and research questions for verification. The practical part includes information about the
initial situation. After the introduction, this part of the thesis continues with an analysis of
the hotel’s external environment and its regional competition. The research questions are
then verified by an analysis of the research results. The thesis is concluded by a project

part which contains a concrete proposal for a communication strategy of the hotel.

Keywords: Marketing services, marketing of strategy, marketing analysis, communication

mix, communication strategy, targeted marketing, new trends in marketing
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UvVOD

Jiz od détstvi mne zajimalo, co se skryva za tim v§im prostorem a udalostmi, které prozi-
vame na svych dovolenych. Pfemyslela jsem o tom, co vSechno je za tim pohybem kolem
nas, ktery se v hotelu odehrava. V dospélosti uz vim, kdo v hotelnictvi za v§im stoji, jakym
zpusobem dava véci do pohybu a ovlivituje atmosféru mista, které na nas ptsobi, kdyz se

nachazime v roli zakaznika.

V pribéhu svého magisterského studia jsme se domluvili se zastupci spole¢nosti SMO a.s.
na spolupraci. Cilem této spoluprace byla a je ptiprava navrhu komunikaéni strategie no-
vého hotelu Purkmistr, ktery se pifipravuje vstoupit na trh. Navrh strategie bude vychazet
z konkrétnich pozadavkl zadavatele projektu. Se zastupci byl odsouhlaseny plan a jednot-

livé kroky sméfujici k feSeni pozadovaného problému.

V okamziku, kdy jsme si urcili konkrétni téma této prace, jejiz hlavnim cilem je tvorba
navrhu komunikacni strategie, zaCala jsem uvazovat, jakym efektivnim zptisobem dosah-
nout co nejlépe nami zvoleného cile. Na zaklad¢ teoretickych poznatkl jsem pfipravila
strukturu prace stanovujici si pracovni cile. Prvnim pracovnim cilem je analyza makro-
prostiedi hotelu. Vystupem této ¢asti bude poznani a predpoklad vlivi, které piisobi na trh,
ktery byl nami zvolen. V navaznosti na nasi orientaci ve vnéj$im prostfedi hotelu, se zamé-
fime na konkurenci, kterd se na naSem trhu nachéazi. Znalost a vnimani konkurence patfi
mezi zakladni pozadavky pro kvalitni vedeni hotelu. Vystupem analyzy konkurence a sub-
stituti bude zmapovani pfimych a nepfimych konkuren¢nich subjektii a jejich marketingo-
vého mixu. Srovnanim marketingovych mixt konkurence s nasim zjistime, jaké funkéni
benefity nase nabidka obsahuje. Funkéni benefity, odliSujici nas od konkurence nasledné
zahrneme do marketingového sdéleni a navrhneme komunikacéni strategii hotelu pro vhod-

né cilové skupiny.
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1 MARKETINGOVY MIX

Odborna literatura zabyvajici se oblasti marketingu pojednava o tom, Ze model marketin-
gového mixu byl vyvinut v 50. letech 20. stoleni Neilem H. Bordenem. Od této doby pou-
Ziva toto slovni spojeni marketingova vetejnost na celém svété a stala se tzv. zakladnim

pilitem pro tvorbu kvalitniho marketingu a orientaci v problematice této oblasti.

Jedna se o soubor nastroju, s jejichz pomoci utvaieji pracovnici marketingového oddéleni
vlastnosti produktu ¢i sluzeb nabizenych zakaznikim. Tento mix je mozné namichat
V rizné intenzité a poradi. Slouzi jedinému cili, kterym je uspokojeni potieb, pfani, feSeni

problému zakazniki a ziskovost organizace. (Kotler, 2007, s. 57)

Zakladnimi néstroji marketingového mixu v oblasti vyroby produktl a poskytovani sluzeb
jsou 4 P — produkt (product), cena (prize), distribuce (place), marketingova komunikace

(promation).

1.1 Marketingovy mix sluZeb

U marketingového mixu sluzeb jsou tyto prvky rozsifeny o dalsi tiéi prvky tak, aby elimi-
novaly nejistoty vyplyvajici z vlastnosti sluzeb (nehmotnost, neodd¢litelnost, heterogenita,
zniCitelnost a vlastnictvi). Prvek oznacujici materidlni prosttedi napomahé zhmotnéni sluz-
by, naopak lidé usnadiiuji vzajemnou interakci mezi poskytovatelem sluzeb a jejim uziva-
telem. Ttetim rozSifujicim prvkem jsou procesy, které usnadiuji a fidi systém poskytovani

sluzeb zakaznikiim. (Vastikova, 2008, s. 26)

Marketingovy mix sluzeb v oblasti cestovniho ruchu je navic rozsifen o specifické prvky.
Tento mix navazuje a kombinuje se s vySe uvedenymi prvky a obohacuje ho o balicky slu-

zeb, spoluprace a partnerstvi nebo o0 vytvareni programai.

1.1.1 Produkt (Product)

Produkt ve formé sluzby Vv oblasti cestovniho ruchu, mizeme chapat jako soubor hmotnych
a nehmotnych prvki, obsahujici funk¢ni, socialni a psychologické uzitky nebo vyhody
vyplyvajici pro zédkaznika/uzivatele. Jedna se zejména o produkty obsahujici sluzby pro

vyuziti volného ¢asu a ubytovacich, stravovacich ¢i dopravnich sluzeb.
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V ptipad¢ sluzby kupuji zékaznici uzitek, nikoliv produkt jako takovy, coz si mlzeme
predvést na piikladu. Zékaznik si miize koupit nové kopaci tenisky, které mu ptinesou
komfort a pohodli pii sportovani. Kdezto tcast na fotbalovém turnaji EURO 2012 muze
byt spojend s touhou poznani, zvitézit, ziskat uznani a byt hrdy na narodni tym. (Jakubiko-

va, 2009, s. 188)

1.1.2 Cena (Price)

Cena je hodnota, kterou zdkaznik zaplati, aby vyménou ziskal poZadovany uzitek z posky-
tované sluzby. Ve srovnani s ostatnimi nastroji je méné¢ zavisla na vnéjSim prostredi. M-
zeme ji snadnéji kontrolovat a pouzivat jako strategicky i operativni nastroj. Zaroven se

jedna o jediny prvek marketingového mixu, ktery generuje zisk. (Jakubikova, 2009, s. 222)

V cestovnim ruchu obvykle cena nehraje roli reprezentanta urcité sluzby, ale celého soubo-
ru sluzeb, Casto i z jinych odvétvi. Piikladem balicku sluzeb mize byt klasicka cena zéjez-
du, ve kterém je samotny zajezd produktem slozenym z mnoha dil¢ich produktl, jakymi

jsou informace, doprava, ubytovani, stravovani atd.

1.1.3 Marketingova komunikace (Promotion)

Timto pojmem rozumime fizené informovani a presvédcovani cilovych skupin, jejichz
pomoci dosahuji podniky, neziskové a vladni organizace, politické strany a dalsi instituce
svych marketingovych cili. Vlastnosti tohoto nastroje budou ptedstaveny v ramci kapitoly

2 Marketingova komunikace.

1.1.4 Distribuce (Place)

Distribuce v oblasti sluzeb a cestovniho ruchu se fidi jinymi principy nez v klasickém pro-
deji zbozi. Pti¢inou odliSeni se jsou jiz zminéné vlastnosti sluzeb. Z tohoto diivodu se ve
vetsing pripadi pouzivaji ptimé distribu¢ni kanaly nebo naopak minimaln¢ zprostfedkova-
telé sluzeb. Zprostifedkovatelé sluzeb pracuji za provizi, ptipadné a za jiné kompenzace.

Distribuci v oblasti cestovniho ruchu zieteln¢€ znazoriiuje schéma na obrazku nize.
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Podnik Podnik Podnik Podnik
A B C D
v v
Y Cestovni kancelat Rezervacni systém
INTERNET |

v v IR

Prodejni misto Prodejni misto Cestovni

cestovni kancelare cestovni kancelare agentura

: Klient :

Obrazek 1 — Distribuce produktu v cestovnim ruchu (Zdroj: Jakubikova, 2009, s. 212)

Stanoveni distribu¢nich kanalu se odviji od charakteru poskytované sluzby a dalSich prvki
marketingového mixu. Naklady na distribuci pfedstavuji vyznamnou souc¢ast prodejni ceny
sluzby. V oblasti poskytovani sluzeb hraje velkou roli samotné prodejni misto a jeho mate-
ridlni a nematerialni prostfedi, které ma vliv na rozhodovani zakaznika o tom, zda produkt

koupi.

1.1.5 Lidé (People)

V oblasti poskytovani sluzeb Vv oblasti cestovniho ruchu dochazi ve vétsi ¢i mensi mife ke
kontaktim zékaznika s poskytovateli sluzeb (zaméstnanci podniku). Lidé ve sluzbach
ovlivituji pfimo ¢1 nepiimo kvalitu produktu a spokojenost zdkaznika. Ze vztahu zdkaznik
— poskytovatel sluzby vyplyva, ze pii tvorbé tohoto prvku marketingového mixu, se musi-
me zaméfit na rozvoj a motivaci lidskych zdroji sméfujici k dlouhodobé udrzitelnosti kva-

lity procesu poskytovani sluzeb.
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1.1.6 Materialni prostredi (Physical evidence)

Materidlni prostiedi je v pfipadé poskytovani sluzeb velmi dilezitym prvkem. Nehmotna
povaha sluzeb znamena, ze zakaznik nedokaze dostatecné posoudit sluzbu ¢i jeji kvalitu
drive, nez ji spotiebuje. Zakaznikovi je tieba prostfednictvim materialniho prostiedi proka-
zat kvalitu sluzeb. Dikazem o kvalité sluzby mize byt exteriér a interiér podniku, tiskové
materidly, zafizeni poskytujici sluzbu, obleceni zaméstnancli a jiné podplrné nastroje,

formujici predstavu o kvalité sluzby. (Vastikova, 2008, s. 27)

1.1.7 Procesy (Processes)

Mezi poskytovatelem a piijemcem sluzby dochazi k ptimé ¢i nepiimé interakci, coz je di-
vod zaméfit se na to, jakym zptuisobem je sluzba poskytovana. Zpusob poskytovani sluzby
je proces, soubor urc¢itych krokt, zaméfujici se na neoddélitelnost sluzeb od osoby posky-
tovatele a piijemce. Rizenim procesii v oblasti sluZeb eliminujeme vznik kritickych mist,

ktera ve svém vysledku ovlivituji kvalitu poskytované sluzby. (Jakubikova, 2009, s. 271)

1.1.8 Bali¢ky sluzeb (Packaging)

Balicek sluzeb obsahuje v podobé dvou a vice vzajemné se doplitujicich sluzeb, které jsou
rezervované nebo zakoupené podle prani zakaznika. Zakaznik hradi jednu cenu za pfedem

ptipraveny soubor sluzeb (napft. zajezd).

1.1.9 Spoluprice (Partnership)

Tento nastroj zajistuje podminky pro realizaci tvorby programi, do kterych vstupuji neza-
vislé externi subjekty cestovniho ruchu. Stejné jako je dulezité zaméteni se na spolupraci
s externimi subjekty nesmime zapominat na interni prostfedi a na spolupréci uvnitf firem,

na spolupraci mezi jednotlivymi ¢astmi, oddélenimi a lidmi.
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1.1.10 Tvorba programu (Programming)

Prostfednictvim tvorby balickl vytvaii poskytovatel sluzby komplexni nabidku, na kterou
velmi uzce navazuje i obsahova specifikace programul ur¢end rtiznym klienttiim ¢i cilovym
skupindm. Spolecné s ptedchazejicim nastrojem balicky sluzeb plni tento nastroj klicové
ulohy v marketingu cestovniho ruchu: eliminuji ptisobeni faktoru ¢asu, zlepsuji rentabilitu,
podileji se na vyuzivani segmentacnich marketingovych strategii, pfi spravné kombinaci
vytvareji mnohem pfitazlivéjs$i a zajimavejsi nabidku a také spojuji vzajemné nezavislé

organizace pohostinstvi a cestovniho ruchu. (Jakubikova, 2009, s. 268)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

2.1 Model komunikaéniho procesu

Pro porozuméni zakladnim prvkim uc¢inné komunikace bychom méli znat makromodel
komunika¢niho procesu, alesponn v obecné roving, ktery je srozumitelné znazornén ve

schématu na nasledujicim obrazku a popisuje jeho jednotlivé prvky.

odesilatel » kodovani > sdéleni » dekodovani koédovani
A
médium
<« Sum e
zpétnd vazba |« reakce <

Obrazek 2 — Model komunika¢niho procesu (Zdroj: Jakubikova, 2009, s. 239)

Hlavnimi stranami této komunikace je odesilatel a pfijemce. Dalsi dva prvky ptfedstavuji
komunikacni néstroje, sd€leni a médium. Soucésti schématu jsou komunikacni funkce,
které podtrhuji hodnotu komunikac¢nich néstrojii a prostfednictvim kodovani, dekddovani,
reakce a zpétné vazby vytvareji komunikacni proces, v jehoz celém prostoru se objevuje

Sum. Tento negativni prvek komunikace znehodnocuje marketingové sdéleni.

Makromodel zdiraziuje, na jaké kli¢ové faktory se mame zaméfit, abychom dosahli G¢in-
né a efektivni komunikace. Koho oslovujeme, jaké reakce chceme od publika, jakym zpt-
sobem kodujeme sdéleni, aby bylo spravné dekddovano. Nasleduje spravny vybér média a

vytvoreni kanalli zpétné vazby urcené pro kontrolu reakci publika. (Piikrylova, 2010, s. 22)
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2.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je jednim z néstrojii marketingového mixu. Nastroje pro oblast
marketing v cestovnim ruchu vychazi ze stejné zakladny terminologie. Vyborné tento po-
jem vystihuje Susan Horner: ,, Marketingova komunikace je jednim ze ctyr prvkit marketin-
gového mixu, takzvanou spickou ledovce, kterou vidi témér vsichni, cely ledovec vsak ma-

lokdo. ““ (Horner, 2003, s. 203)

Firmy aktualné pisobici na trhu se snazi komunikovat riznymi zptsoby a vyuzivaji k tomu
urcité kombinace nastrojlii. Jednim z téchto néstroji je marketingova komunikace, ktera
zahrnuje prosttedky, jimiz se firmy pokouseji informovat spotiebitele, piesvédcovat je a
pfipominat jim, pfimo nebo nepfimo, produkty a znacky, které prodavaji. (Kotler, 2007, s.

574)

2.2.1 Cile marketingové komunikace

vvvvvv

tingové komunikace, které musi vychazet z cili strategického marketingu a jasné tak smé-
fovat k upeviiovani dobré firemni povésti. Dal§Sim vyznamnym faktorem ovliviujici stano-
veni cila je cilova skupina, na niz je marketingova komunikace zaméfena, a vV neposledni

fadé¢ jednotliva stadia zivotniho cyklu produktu ¢i znacky.
Tradi¢n€ uvadeéné cile marketingové komunikace:

Poskytnout informace.

Vytvofit a stimulovat poptavku.

Odlisit produkt (diferenciace produktu).
Zdiraznit uZzitek a hodnotu produktu.
Stabilizovat obrat.

Vybudovat a péstovat znacku.

N o g bk~ w DR

Posilit firemni image. (Ptikrylova, 2010, s. 40)
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2.2.2 Obsah marketingové komunikace

Jednoduse muzeme vyjadiit obsah marketingové komunikace pomoci zkratek v podobé
5M faktoru, které vyjadiuji jeji podstatu v praxi. S touto znalosti je pfipravena nabidka,

kterou oslovujeme cilovou skupinu a kterou ji pfedstavujeme.
Obsah marketingové komunikace lze vyjadtit pomoci SM:

- Mission — poslani;

- Message — sdélent;

- Media — pouziti média;
- Money — penize;

- Measurement — méteni vysledk.

Efektivni komunikace by méla byt navrzend tak, aby feSila potfeby zékaznika, Cerpala
z ukazatell a dalSich podnétt slouzici k zapojeni zakaznika do kone¢ného rozhodovaciho
procesu. Zakladnim cilem efektivni komunikace je jednoduchost konstrukce sd€leni a pou-

Ziti jasného a bézného jazyka. (Weaver, 20006, s. 32)

2.3 Komunikaéni mix

Cilem marketingového komunika¢niho mixu je seznamit cilovou vefejnost s produktem
firmy a pfesvéddit ji o nakupu, vychovat u cilové vefejnosti vérné zakazniky, zvysit frek-
venci a objem nakupu, seznamit se podrobnéji s vefejnosti a cilovymi zakazniky, komuni-

kovat piimo se zakazniky a redukovat fluktuaci prodeju. (Jakubikova, 2009, s. 238)

Komunikace v oblasti cestovniho ruchu je pomérné specificka. Je zde kladen dlraz na za-
zitek a emocialni stranku, spolehlivost sluzeb cestovniho ruchu, jejich bezpecnost, neob-

vyklost a odliSnost nabidky.

Hotelové zatizeni se prostfednictvim komunika¢niho mixu snazi vyuZzit moZnosti na daném
trhu, ovlivnit a stimulovat vybrané cilové skupiny trhu k nakupu produktu. Naopak vedeni
hotelu musi védét, za jakym tcelem je vytvaien komunikacni mix, co od n¢ho ocekava, co
musi udélat a jaké komponenty vyuzit, aby bylo dosazeno stanoveného cile. Takovymto
cilem mizeme chapat napiiklad prezentace hotelu pted cilovou skupinou, vytvoteni ¢i po-

sileni image hotelu nebo poskytnuti informaci. V praxi plati, Ze komunikace s cilovou sku-
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pinou je pii zavedeni nového hotelu na trh financné naro¢néjsi nez komunikace uz zavede-

ného hotelu s existujici klientelou. (Kiral'ova, 2006, s. 78)

Reklama Podpora Udalostia | Public re- | Osobni pro- | Direct mar-
prodeje zazitky lations dej keting
tlslll(g:Z 1?1 :I)Iflsﬂa— s9ul:ezle, hr?f, sport balnc}(y’ pro prodejni katalogy
y sazky loterie novinare prezentace
vnei baleni prémie a dar- zébava roiev prodejni zasilani
! ky projevy schiizky posty
vkladana reklama vzorky festivaly seminafe stimulujici telemarke_
programy ting
filmy veI’etrhy a umeéni vyro¢ni vzorky elektronlf:kf:
vystavy Zpravy nakupovani
. e obchodni
;)r;)éz:’rt)f:;“[:r.ol; vystavovani | pfilezitosti chaég?tlvm vystavy a teleshopping
pagacni tiskoviny y veletrhy
. . ukazky exkurze po .
plakaty a letaky kupony tovérnich publikace faxy
adresare a kata- muzea vztahy s .
slevy N ; e-maily
logy spolec¢nosti | komunitou
reprinty reklam nizkotirokové pouliéni lobovani hlasova posta
printy financovani aktivity vam P
billboardy zébava identity
media
. vykup na Casopis spo-
poutace protiucet le¢nosti
POS displeje vernostni
programy
audiovizualni .
material provazant
symboly a loga
videokazety

Tabulka 1 — Bézné komunikaéni platformy (Zdroj: Kotler, 2010, s. 575)
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Uvedena komunikac¢ni platforma je zde ptredstavena jako ptehled dostupnych nastroji a
jejich jednotlivych prvku, které lze vyuzit ke komunikaci s cilovou skupinou. Pro oblast
cestovniho ruchu se v praxi pouzivaji zejména komunikacni prvky nastroji, které jsou v

tabulce zvyraznény.

2.3.1 Reklama

Je to nejbézngjsi a nejviditelné;si slozka komunika¢niho mixu. Jedna se o placenou formu
neosobni prezentace identifikovatelnym subjektem prostiednictvim riznych médii. Rekla-
ma oslovuje své soucasné a potencialni zakazniky s cilem informovat je a presvédéit o uzi-
teCnosti svych produkti. Reklama sméiujici k cilové skupin€ plni funkci informacni, pre-

svédcovaci a pfipominaci. (Zelenka, 2010, s. 107)

Jeji nevyhodou je jednosmérny zptisob komunikace spojeny s vysokymi naklady. Zakladni
vlastnosti reklamniho sdé€leni je pronikavost (umoziiuje opakovani sdéleni a srovnavani
produktti s konkuren¢nimi produkty), zesilena ptisobivost (vyuziti slov, obrazu a zvuku) a

neosobnost. (Jakubikova, 2009, s. 244)
Hlavnimi prostiedky reklamy v oblasti cestovniho ruchu jsou:

- Inzerce v tisku — vizualizace interiéru a exteriéru hotelu, zachyceni poskytovanych
sluzeb hotelu;

- TV arozhlasové spoty, sponzoring pofadu — audiovizualni nebo audio zdznam po-
pisujici zazitek spojeny s poskytovanou sluzbou, prezentace funkénich benefiti po-
skytovanych sluzeb;

- Out of home reklama — vyuziti vizualni prezentace hotelu a sluzeb na billboardech,
ve vitrinach, dopravnich prosttedcich aj.);

- On-line reklama — prezentace hotelového zatizeni na webovych strankach, in-
sighty, bannerova reklama, PPC reklama, socialni sité atd.;

- Propagacni letaky a katalogy — prezentace hotelu a sluzeb napt. v prospektech, bro-

zurach, pohledech, publikacich).

V piipad¢ vyuziti tohoto nastroje je dilezité popsat, predstavit a vizualizovat hotel zptso-

bem, ktery bude srozumitelny cilové skuping, na které bude komunikace zamétena.
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2.3.2 Podpora prodeje

Zajistuje rozmanité kratkodobé pobidky vybizejici k vyzkouSeni nebo nakupu produktu a
je tzce provazana s cenovou a distribucni politikou. Nastroje podpory prodeje predstavuji
urcitou pfidanou hodnotu, kterd vstupuje nad ramec samotného produktu a jeho znacky.

vvvvvv

nasimi produkty a konkurence pomoci znacky. (Karlicek, 2011, s. 97)

V oblasti cestovniho ruchu se jednd zejména o snizovani ceny sluzby a tvorbu vyhodnych
cenovych nabidek (napft. last minute, rodinné balicky), nabidky pro Casté klienty ¢i gratuite

(poskytovani sluzby zdarma x-tému klientovi ze skupiny) atd.
V cestovnim ruchu jsou aplikovany prvky nastroji komunika¢niho mixu:

- Slevy, kupony na slevy — sniZzovani ceny, specialni nabidky, sezonni akce;

- Dérkové predméty — prezentani materidly souvisejici s hotelem (napft. tasky, po-
hledy, pera aj.)

- Soutéze — vytvoreni soutéze pro cilovou skupinu nebo participace na ni;

- Vérnostni programy a bezplatné vyzkousSeni sluzby - aktivity souvisejici s cilovymi

skupinami, které jsou pro hotel prioritou. (Kiral'ova, 2006, s. 114)

2.3.3 Public relations

Interaktivni vztahy, které planovan¢ i neplanovan¢ ptisobi na vefejnost a cilovou skupinu,
s cilem vytvofeni jejich pozitivnich nazorii na dany subjekt, jeho €innost pro vetejnost a
jim poskytované sluzby. Na rozdil od reklamy je vétSina aktivit PR neplacena (napt. od-

borné ¢lanky, vetejné projevy, vyroci a tiskové zpravy).
V cestovnim ruchu jsou aplikovany prvky nastroji komunika¢niho mixu:

- Vztahy s masmédii, s dodavateli a odbérateli — utvaieni pozitivnich vztahl (nazy-
vame media relations);

- Sponzorovani — finan¢ni ¢i materialni podpora aktivit v regionu;

- Lobbovani — ovliviiovani nositelti hospodaiské politiky v regionu;

- Udalosti a zazitky — vytvareni interakce mezi cilovou skupinou a hotelem (napf.
exkurze, pfedvedeni poskytovanych sluzeb, vytvoreni zazitkl);

- Veletrhy — stankova ¢i jina forma prezentace hotelového zafizeni na veletrhu ces-

tovniho ruchu (napt. Holiday World v Praze nebo Go ¢i Regiontour v Brn¢);
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- Tisténé materidly — informace popisujici hotel a poskytované sluzby.

2.3.4 Direct marketing

Jedna se o osobni typ nastroje, ktery umoznuje efektivné a pfimo komunikovat s vybranou
cilovou skupinou. Nedilnou soucasti vyuziti prvki tohoto nastroje jsou databaze, které
umoznuji spojeni se s cilovou skupinou. Aktualnim trendem je vyuzivani novych techno-

logii k osloveni potencialnich zakaznikl. (Jakubikova, 2009, s. 255)
V cestovnim ruchu jsou aplikovany komponenty nastroji komunikaéniho mixu:

- Zaésilky, katalogy — prezentace hotelu a poskytovanych sluzeb adresované piimo
potencialnimu zakaznikovi (jednotlivec, rodiny, firmy, vefejné instituce aj.);

- Neadresovana reklama — postovni sluzba roznos letaku do schranek;

- Vyuzivani databazi — vlastni nebo zakoupené databaze poskytujici informace o po-
tencialnim zakaznikovi, dle pozadovanych kriterii;

- E-marketing, on-line komunikace, direct mailing — pfimé osloveni potencialniho
zakaznika za nizké naklady;

- A dalsi prvky tohoto néstroje.

Specialné zde si miizeme piedstavit systém tzv. marketing na miru (one-to-one marketing),
ktery 1ze chapat jako proces s cilem zajisténi dlouhodobého pozitivniho vztahu se zédkazni-
kem. Prub&éznym sbérem informaci o zakaznikovi a jejich vyhodnocovanim mutzeme se
zékaznikem rozvijet dialog napf. pomoci interaktivnich médii. Tato interaktivni komunika-

ce sméfuje k jednomu cili. Ziskat loajalniho zakaznika. (Medlik, 2002, s. 247-248)

2.3.5 Osobni prodej

Osobni prodej je osobni interakce s jednim nebo vice potencialnimi zakazniky za ticelem
poskytovani prezentaci, zodpovidani otdzek, predstaveni stimulac¢nich programti, uzavirani
obchodu a zajistovani objednavek. (Kotler, 2007, s. 574) Osoba prodejce, jakozto nositele
komunikace, vychazi velkou mirou z nastroje Public relations. Reprezentuje firmu a ziska-

va informace o zakaznikovi.
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3 PROCES KOMUNIKACNI STRATEGIE

3.1 Komunika¢ni planovani

Pravidlem pro sestavovani komunikaéniho planu je, Ze jeho struktura vychazi z podstaty
marketingového planu a cely proces ptipravy je mu podiizeny. Proces komunikac¢niho pla-
novani neni jednosmérnou ani mechanickou zalezitosti. Marketingovi odbornici v ¢asti
planovani musi efektivné analyzovat situaci na trhu, definovat spravné komunikacni cile a

zvolit vhodnou strategii, pomoci které naplni stanovené cile. (Karlicek, 2011, s. 12)

Situaéni Komunikaéni Komunika¢ni Casovy plan
analyza cile strategie a rozpocet

Obrazek 3 — Zakladni faze komunikac¢niho planovani (Zdroj: Karli¢ek, 2011, s. 11)

3.1.1 Situacni analyza

Marketingova situa¢ni analyza rozebira aktualni situace na trhu a v oblasti marketingu.
Pouziva se v ptipadé noveé vznikajicich firem a je dtlezité provést analyzu trhu a podnika-
telskych ¢innosti. Analyza trhu studuje potencialni poptavku na trhu pro nové vstupujici

firmu. Vystupy z analyzy poskytuji odpovédi na rizné otazky, které byly marketingovymi

vvvvvv

1. Analyza prostfedi — Jak miizou kontrolovatelné a nekontrolovatelné faktory ovliv-
nit zaméfeni a Uspéch nasi firmy na trhu?

2. Analyza potencidlniho trhu — Je potencialni trh pro nas dostate¢né velky?

3. Analyza hlavni konkurence — Jaké jsou silné a slabé stranky na$i primarni konku-
rence?

4. Analyza mista a spole¢nosti — Jestli a jakym zplisobem budou misto a spolecnost
pfispivat k uspéchu?

5. Analyza sluzeb (produktli): Jaké sluzby nebo produkty by mély byt poskytovany
tak, aby odpovidaly potfebam naSich potencialnich zdkaznik?

6. Analyza marketingové pozice a planu: Jakym zptisobem si miize nova firma vydo-

byt vlastni pozici na potencidlnim trhu? (Jakubikova, 2009, s. 94)
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Situacni analyza je aplikovana v souvislosti s jiz existujicimi firmami, které maji vybudo-
vané postaveni na trhu. V piipad¢ vstupujici firmy na novy trh lze vyuzit analyzy makro-
prostiedi (PESTEL) a analyzy konkurence tak, aby byla studiem trhu ziskana diilezita data
tykajici se prilezitosti, které prichdzeji v uvahu v oblasti vnéjSiho prostedi a data odhaluji-
ci schopnosti a zdroje firmy. Detailni popis téchto analyz bude rozebran v ramci kapitoly 4

Metodologie prace.

Pro ziskani pozadovanych informaci z trhu musi marketingovi odbornici firmy stanovit
Sitku a hloubku analyzy, jejiho trvani a kvality dil¢ich Casti analyz. Spravné nastavena a
zrealizovand situaéni analyza je vhodnym podkladem pro urceni silnych a slabych stranek,

souvisejici s predikei vyvoje nebo slouzici k definovani ptilezitosti a hrozeb.

3.1.2 Komunikaéni cile

Na zakladé odborné praxe a zkusenosti v oboru byly marketingovymi specialisty stanove-
ny ¢tyfi zakladni komunikacni cile. Philip Kotler ptejal identifikaci téchto cild od Rossitera

a Perciho a tato definice je obohacena postiehy ¢eskych odbornikli pana Karlicka a Kréle.

1. Potieba kategorie — Vyrobce se snaZi prostiednictvim své kategorie vyrobku nebo
sluzby vyvolat nezbytnou potiebu k odstranéni nesouladu mezi sou¢asnym stavem
a vytouZenym stavem. PouZiti v pfipad€ unikatniho vyrobku (napft. elektromobil).

2. Povédomi o znacce — Jedna se o schopnost identifikace znacky v ramci kategorie a
to v mife, umoznujici ndkup. Zde se uvadi dvé urovné, a to poznani a vybaveni si
znacky spotiebitelem. Dosazeni poznani znacky je pomérné jednoduché a je dilezi-
té v obchodé. Naopak vybaveni si znacky je dilezité mimo obchod. Znalost znacky
poskytuje zaklad jeji hodnoty, na které se musime zamétit. Nezndmé znacky jsou
Casto ignorovany — znamost ¢asto souvisi s preferenci. (Kotler, 2007, s. 581)

3. Postoj ke znacce — U tohoto cile je dulezité hodnoceni znacky s ohledem na jeji
vnimanou schopnost naplnit aktudlni potfebu. Zptsoby vnimani znacky mtzou byt
orientovany pozitivné (smyslové uspokojeni, intelektudlni stimulace a schvaleni)
nebo negativné (odstranéni a vyfeSeni problému, vyhnuti se mu, ¢i netplna spoko-
jenost). Postoje ke znacce maji tfi vzajemné provazané prvky — kognitivni, emocio-
nalni a konativni. Kognitivni prvek predstavuje veskeré nazory a znalosti, kterymi
je cilova skupina o dané znacce vybavena. Emocionélni prvek oznacuje pocity ci-

lové skupiny vic¢i dané znacce, tzv. mdm a nemam rad. Behavioralni prvek postojli
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ke znacce predstavuje tendence cilové skupiny jednat ur¢itym zptisobem. (Karlicek,
2011, s. 14)

4. Umysl zna¢ku koupit — Vytvofeni zaméru uskute¢nit koupi nebo podniknout kroky
spojené s jejim nakupem. Pro dosazeni tohoto cile je Casto vyuzivano prvki nastro-
je podpora prodeje, nachazejici se zejména v misté prodeje, které podnécuji spotie-

bitele a jeho rozhodnuti o nakupu.

Komunikaéni cile vychazejici ze zvolené komunikacni strategie by mély byt stanoveny tak,
aby obsahovaly prvky SMART modelu. Tedy aby byly konkrétni (specific), méfitelné
(measurable), odsouhlasené celym tymem (agreed), realistické (realistic) a ¢asové ohrani-

¢ené (timed). Nejucinngjsi komunikace mohou dosdhnout vice cili najednou.

V piipad¢ stanoveni vice komunikacnich cili bychom je méli sefadit podle dilezitosti.
Jinak hrozi, Ze kampai nedosédhne ani jednoho ze stanovenych cili. Tato pravidla sefazeni
podle dilezitosti jsou v praxi Casto piehlizena a vysledna efektivita marketingové komuni-

kace se tim snizuje. (Karli¢ek, 2011, s. 16)

3.1.3 Komunika¢ni strategie

Komunikaéni mix a komunikaéni strategie spadd do podsystému marketingového mixu.
S jejich pomoci mizeme nastavit optimalni a efektivni formu komunikace. Nejprve je nut-
né stanovit vySe uvedeny obsah marketingové komunikace (5M) a vzapéti komunikacni

strategii, kterd nam pomuze dosdhnout pozadovanych vysledkt u cilové skupiny.

V marketingové komunikaci rozeznavame dvé zékladni strategie a to pull — protahovaci
a push — protlac¢ovaci, kterymi se budeme nasledné zabyvat, a také si popiSeme detailné

jednotlivé prvky komunikacni strategie, které jsou provazany a navazuji na sebe.

Obé strategie jsou pon¢kud vyhrocenymi krajnimi variantami. V praxi se ¢asto kombinuji a
navzajem Se prolinaji. SpiSe jde jen o to, které strategie je v tom konkrétnim ptipadé a
okamziku vice a které méné€. Obé mohou podobné pouzivat stejnych néstroji, ale v jiném

kontextu. (Foret, 2006, s. 230)
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Reklama

Obchodni
Vyrobce

A

meziclanek N Spotiebitel

Obrazek 4 — Kombinace strategie push a pull (Zdroj: Piikrylova, 2010, s. 50)

Ve strategii pull se prodavajici snazi stimulovat poptavku u kone¢ného spotiebitele, ktery
nasledné vyvine tlak na jednotlivé mezi¢lanky distribucni cesty. Protahovaci strategie je
pouzivana napft. u zasilkovych obchodi. Reklama a podpora prodeje jsou nejcastéji pouzi-
vané nastroje komunikace, které mohou mit podobu prezentace vyrobku, poskytovani
vzorki a ochutnavek zasazenych do vyhodnych pozic v prostorach prodejen nebo

v samotnych obchodnich regalech.

Vyrobce
diirazné podpo-
ruje prodej

A

Velkoobchod  [* Maloobchod ~ [* Spotiebitel

A

Obrazek 5 — Schéma strategie pull (Zdroj: Heskova, 2011, s. 37)

Cilem push strategie je podporovat vyrobek na jeho cesté jednotlivymi distribu¢nimi kana-
ly ke koneénému spotiebiteli. V této strategii se vice spoléhd na pouziti nastrojii osobniho

prodeje a podpory prodeje, ktera je uplatiovana zejména na primyslovych trzich.

Vyrobce Velkoobchod Maloobchod
dirazné podpo- »| dlrazné podpo- »| dirazné podpo- > Spotiebitel
ruje prodej ruje prodej ruje prodej

Obrazek 6 - Schéma strategie push (Zdroj: Heskova, 2011, s. 36)
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Pti ptipravé komunikaéni strategie nesmime opomenout vyznamny faktor, kterym je naca-
sovani komunikace. Nacasovani jednotlivych aktivit souvisi s u¢inkem a dopadem komu-

nikace v prab¢hu a po ukonéeni kampang¢. (Ptikrylova, 2010, s. 52)

Z teoretickych poznatk vyplyva, ze pii piipravé komunikacni strategie v praxi, by méli
jeji tvurei peclivé dbat na kvalitu zpracovani, ¢asovou linku a jeji cil. V mnoha piipado-
vych studiich se ukazuje, ze vynalozené prostiedky na komunikaéni strategii ¢asto minou

stanoveny cil. (Solomon, 2006, s. 413)

3.1.4 Casovy plan a rozpocet

Dulezitou soucasti definovani komunikaénich procest, sméfujici ke stanovenému cili, je
stanoveni Casového ramce a rozpoctu konkrétni aktivity. Casovy plan komunikace musi
pfimo souviset se v§emi slozkami komunikaéniho planovéani. Nacasovani aktivit ovliviiuje

efektivitu komunikace smétujici k dané cilové skupiné.

Spole¢né s nacasovanim komunikace souvisi naplanovani rozpoctu, které zahrnuje tii roz-
dilné rozhodnuti: stanoveni celkové vyse rozpoctu, volbu mezi strategiemi push a pull a

rozdéleni rozpoc¢tu mezi jednotlivé prvky komunika¢niho mixu.

Stanoveni celkové vyse rozpoétu se v marketingové praxi povazuji firmy naklady spojené
s marketingovou komunikaci spiSe za vydaje nutné, nez za investice, které zajiStuji dalsi
zisky. V souvislosti s timto pohledem firem na véc je ¢asto omezovan rozpocet na marke-
tingovou komunikaci. V dusledku tohoto pfistupu se firmy spoléhaji na dva typy rozpocto-

vych strategii: rozpoctovani shora a rozpoctovani zdola.

1. Rozpoctovani shora — Jedna se o zdroj financovani vy¢lenény firmou k pouziti, ur-
¢ené pro ucely marketingové komunikace.
2. Rozpoctovani zdola — Jedna se o finan¢ni zdroj stanoveny na zéklad¢ zvolenych

komunikacnich cilt, které je potieba financovat.

Rozdéleni rozpoctu mezi jednotlivé prvky komunikacniho mixu pfichazi ve chvili, kdy se
firma rozhodne, jaky objem finan¢nich prostifedkt chce vydat na marketingovou komuni-
kaci a jakou strategii pouzije. Naplanovany rozpocet musi rozdélit mezi jednotlivé slozky
komunika¢niho mixu tak, aby zajistila efektivni vyuZziti ndstroji komunikace a vybér ko-

munikacnich kanald, sméfujicich k dosazeni svych cild. (Solomon, 2006, s. 373-375)
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3.2 Osnova komunikac¢ni strategie

Na zacatku tvorby komunikacni strategie si musime definovat a konkretizovat cil nebo
problém, ktery potiebujeme vyftesit. Stanoveni této osnovy V pocatku dil¢ich ptiprav ko-
munikacéni strategie ndm umozni spravné postupovat ve vSech krocich, které strategie a jeji

realizace obnasi, a tim tak dosahnout efektivniho feSeni stanovenych pozadavki zmény.

3.2.1 Vychozi situace

V souvislosti s vytvofenim konkrétni komunikaéni strategie je nezbytné stanovit sou¢asnou
situaci, ktera bude vychozim bodem pro planovani a realizaci zmény tzv. cile, kterého
chceme prostiednictvim komunikace dosdhnout. Jednoduse si tak musime detailn¢ odpo-

védét na otazku: Kde se ted’ nachazime?

3.2.2 Vize amise

Pohled na vychozi situaci hotelu rozsifuje urceni vize a mise. Na zéklad€ ziskanych po-
znatkl a informaci vize hotelu formuluje konkrétni pfedstavy o svém budoucim rozvoji, tj.
myslenka, pfedstava ¢i vidina budoucnosti. Na vizi navazuje jasnd a sjednocujici filozofie
hotelu v podobé mise, ktera je Casto vyjadiena v jedné vété a stava se prezentovanou cha-

rakteristikou a ztélesiiuje smysl existence hotelu na konkrétnim trhu.

3.2.3 Identifikace cilové skupiny

Na zacatku si firmy polozi otazku: Kdo je nasim zédkaznikem a jaké ma skute¢né potieby?,
na kterou musi byt schopni co nejpiesnéji odpoveédét, aby nedoslo k situaci, kdy firma neni
schopnd uspokojit potfeby a ptani svych zdkaznikl. (Karfikova, 2009, online) Identifikaci
cilovych skupin dosdhneme uc¢innéjsi komunikace, protoze se mize soustfedit na pfedem
vybranou skupinu spotiebitelll. Definujeme vlastnosti jednotlivych skupin (primarni a
sekundarni), na zéklad¢ kterych miizeme stanovit obsah, formu komunikace a komunikacéni
kanaly. Pro kazdou skupinu zvla$t musime stanovit rizné argumenty, které budou

v souladu s navrhem komunikacni strategie a na které budou reagovat.
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3.2.4 Cile komunikace
Cile komunikace si mtizeme rozd¢lit do nésledujicich kategorii:

1. Marketingovy cil - vybér téchto cili musi byt postaven na zakladé vysledka analy-
zy makroprostfedi hotelu a znalosti situace na trhu, na ktery hotel vstupuje. Jedna
se zejména o tvorbu zisku, informovat zédkazniky sluzby o jejich vyhodach, vybu-
dovat u zakaznika preferenci sluzby, presvédceni zakaznika o koupi, rozvoj hotelu,
tvorba brand identity, orientace na vysledky atd.

2. Komunikaéni cil — vybér vychazi z marketingovych cili hotelu, které mize mit
dlouhodoby ¢i kratkodoby charakter. V piipadé vstupu nového subjektu na trh se
jedna o upozornéni cilové vefejnosti na svou existenci, vytvorit podminky pro pozi-
tivni pfijeti komunikace a tim tak ziskat zédkazniky. V oblasti cestovniho ruchu to

mize byt napf. tvorba image nebo znamost znacky. (Kiral'ova, 2006, s. 114)

3.2.5 Navrh komunikaé¢niho sdéleni

Zakladni stavebni jednotkou komunikacni strategie je sdéleni. Jedna se o urceni zakladni
informace, ktera bude Sifend k cilové skupiné prostfednictvim komunika¢nich kanald.
Kreativni strategie — cela uc¢innost komunikacni kampané zavisi na tom, jakym zpiisobem
je sdéleni vyjadieno a na samotném obsahu sd€leni. V rdmci kreativni strategie musi mar-
ketingovi odbornici prelozit sva poselstvi do specifické komunikace, které obsahuji infor-
mativni nebo transformacéni vyzvy. Informativni vyzvy pracuji s konkrétnimi vlastnostmi,
vyhodami vyrobku a sluzby. Predpoklada se raciondlni zpracovani komunikace ze strany
piijemce sdéleni. Naopak transformaéni vyzvy pracuji s vyhodami nebo s image nespoje-
nymi s vyrobkem. Napiiklad mohou zobrazovat, jaky druh lidi pouziva konkrétni znacku, a
pokouseji se o vzbuzeni emoci u piijemce sdéleni. Zdroj sdéleni — ve vétSiné piipadi je
zdrojem sdéleni samotna spolecnost, ktera nasledné vyuziva skrze komunikaci atraktivni a
popularnich zdroje. Tyto zdroje (napt. znama osobnost, odbornik, celebrita aj.) dokazou
ziskat vét$i pozornost a vybaveni si produktu cilovou skupinou v piipadé, Ze ztélesiuji

klicové atributy vyrobku ¢i sluzby. (Kotler, 2007, s. 582-584)
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3.2.6 Volba komunikaé¢nich kanalu

Spravna volba média tzv. komunika¢niho kandlu je nezbytnym pfedpokladem efektivni
marketingové komunikace. Vybér samotnych kanalt ptichazi az potom, co zname cilové
skupiny a kli¢ova sd¢leni, které k nim chceme sméfovat. Kazda cilova skupina reaguje na
vybér kanali odlisné. Proto se musime snazit pfizptsobit komunikaci k chovani cilové

skupiny, jinak nebude komunikace ucinna. (Karlicek, 2011, s. 26)

1. Kanaly osobni komunikace — Kanély zahrnujici dvé a vice osob, které komuniku-
ji tvaii v tvai formou piednasky, telefonu, e-mailu, nezavislych webovych stranek
aj. Odvozuji G¢innost komunikace z individualizované prezentace a zpétné vazby.
Dale komunikaé¢ni kanaly rozlisujeme na poradni, expertni ¢i spolecenské (word of
web, word of mouth atd.), které podporuji komunikaci smérem k cilové skuping.

2. Kanaly neosobni komunikace — Jsou zaméfené na osloveni vice nez jedné osoby a
patii k nim nastroje média, podpora prodeje a publicita. Média pouzivame tiskova
(noviny a Casopisy), vysilana (radio a TV), sitova (mobilni telefon aj.), elektronic-
ka (multimedialni nosic¢e, webové stranky a prostfedky vystaveni (OOH nosice).
Dalsi néstroje jsou rozebrany v rdmci kapitoly 2.3.2 Podpora prodeje a 2.3.3 Public

relations. (Kotler, 2007, s. 590)

3.2.7 Casovy plan a rozpoéet komunikaéni strategie

Obecné platné vymezeni Casového planu a stanoveni finan¢niho rozpo¢tu komunikaéni

strategie bylo rozebrano v ramci kapitoly 3.1.4 Casovy plan a rozpoget.

3.2.8 Vyhodnoceni a méfeni vysledku

Po vynalozeni finan¢nich prostfedkl na pfipravu a realizaci komunikace je nezbytné vy-
hodnotit jejich ucinky na cilové publikum. Vysledky komunikace nelze dokladat medialis-
tem, inzerovanou reklamou ¢i vypocty CPT (cost-per-thousand). Na druhou stranu muze-
me U¢innost komunikace prokdzat zméfenim reakce vefejnosti, naptiklad kolik lidi si sku-
teCné koupilo zéjezd, jsou se sluzbou spokojeni a mluvi o ni. Tyto informace zjistime trz-

nimi vysledky nebo marketingovym prizkumem a vyvodime zavér. (Kotler, 2007, s. 596)
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4 METODOLOGIE PRACE

V praktické ¢asti diplomové prace bude provedena analyza makroprostiedi hotelu a analy-
za konkurence hotelu a jeho substitutii. Realizaci téchto analyz ziskame potfebné informa-

ce o situaci na trhu, na ktery se rozhodl hotel Purkmistr vstoupit.

4.1 Analyza makroprostiedi — PESTEL

Marketingové makroprostiedi je tzv. vnéjsi prostiedi hotelu. Jednd se o vlivy ¢i sily, ptimo
pusobici na hotel z vnéjsku, které zaroven ovliviwuji i vnitini prostfedi hotelu. Pro subjekty
pusobici v oblasti cestovniho ruchu je potiebné rozpoznat budouci trendy vyvoje a odhad-
nout jejich miru vlivu na svoji podnikatelskou ¢innost. Na zakladé téchto znalosti je sub-
jekt schopen pfipravit soubor opatfeni k vyuziti prileZitosti dal$i rozvoj nebo k oslabeni

mozného ohrozeni podnikatelské ¢innosti. (Jakubikova, 2009, s. 120)

Soubor vlivli makroprostedi oznacujeme pomoci zkratky PESTEL, jejiZ jednotliva pisme-
na znamenaji: P — politicko-pravni prostfedi, E — ekonomické prostiedi, S — socialné-

kulturni prosttedi, T — technické a technologické prostredi, EL — ekologické prostredi.

4.1.1 Politicko-pravni prostiedi

Rozhodovani v marketingu jsou silné ovliviiovany politickym a pravnim prostiedim sub-
jektu. Toto prostfedi utvaii zakony, Ufady nebo natlakové skupiny a ovliviuji piisobeni
organizaci a jednotlivel, jejichz diisledkem mohou byt pfilezitosti na daném trhu nebo

omezeni. (Kotler, 2007, s. 131)

Faktory politicko-pravni — politicky systém, stabilita, vyznam zajmovych sdruzeni, posta-

veni odbort ve spolecnosti, mistni pfedpisy a zékony ovliviiujici podnikéni aj.

4.1.2 Ekonomické prostredi

Kupni sila spotfebitelt (navstévniki, hosti) je zakladnim faktorem tohoto prostiedi a zavi-
si na aktualnich piijmech, cenach, usporach, dluzich a uvérovych moznostech. Sleduje stav
hospodafstvi a regionu, ve kterém subjekt pisobi a je velmi dalezity pro uspéch v podnika-

telské Cinnosti. Trendy v oblasti cestovniho ruchu v zavislosti na doznivajici finan¢ni krizi
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smétuji k Gspornym aktivitdm spotiebiteld. Dusledkem recese je omezovani cestovani,
snizuje se obsazenost hotell, dochazi k ubytku néavstévniklti v zahrani¢i. Pozitivnim di-
sledkem recese je vybér dovolené a navysSeni navstévnikt v domacich destinacich, kde

dochazi ke zvySeni poptavky. (Jakubikova, 2009, s. 124)

4.1.3 Socialné-kulturni prostiredi

Spolecnost je utvafena nazory, hodnotami a normami, které ve znacné mife ovliviiuji vkus
a preference samotného spotiebitele. V ramci tohoto vnéjsiho vlivu jsou zkoumany faktory
demografického, socialniho a kulturniho prostfedi. Pro tvorbu marketingovych rozhodnuti

je vyznamné demografické prostredi, které se tyka lidi a utvari trhy.

Faktory demografické jsou: velikost populace, rist populace, v€kova skladba populace,

skladba dle pohlavi, vzdé€lanosti, pfijmi, povolani atd.

Faktory socialni jsou: spoleéenské ztizeni, socialni politika statu, vyznam rodiny, role jed-

notlivce ve spolecnosti ¢i spolecensky status.

Faktory kulturni jsou: hodnoty, postoje, o¢ekavani, symboly, neverbalni komunikace, ja-

zyk, o¢ekavani, vnimani jednotlivce a mnoho dalSich.

4.1.4 Technické a technologické prostiredi

Vliv technického prostiedi zahrnuje faktory, které se svym vznikem piinasi nové technolo-

gie a tim tak generuje nové produkty a nové ptileZitosti na trhu.

Faktory technologické jsou: trendy, vyvoj, rychlost technologickych zmén, vyzkum, ino-

vace, vladni regulace aj.

4.1.5 Ekologické prostredi
Lidé maji v soucasnosti zdjem o hleddni feSeni pro ekologické problémy, které se
Vv pfirodnim prostfedi objevuji. Vlady a zdjmové skupiny vyviji tlak na ochranu Zivotniho

prostiedi, z ¢ehoz vyplyvaji pozadavky na firmy, aby se staly vice ekologickymi.
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Faktory ptirodniho prostiedi jsou: pfirodni zdroje, geografické a klimatické podminky,

vodstvo, fléra a fauna, prirodni zvlastnosti a kvalita zivotniho prostiedi.

4.2 Analyza konkurence a substitutii

Analyza konkurence na trhu cestovniho ruchu umoziuje vyuziti silné stranky a prednosti
hotelu k odvraceni ohrozeni konkurenénimi subjekty na daném trhu. Zakonité s rozvojem
cestovniho ruchu roste 1 pocet hotelll v jednotlivych destinacich. Sledovani konkurence a
jejich aktivit (lokalizace, stav objektu, vlastnosti produktu, ceny sluzeb a komunikace
s hosty, porovnani s nasim hotelem atd.) umoznuje pruzné reagovat, vyhodnocovat tyto

¢innosti a aplikovat opatieni vyplyvajici z analyz. (Kiralova, 2006, s. 32)
Vedeni ubytovaciho zatizeni musi znat odpovédi na otazky:

- Kdo jsou nasi konkurenti?

- Jaké jsou jejich strategie?

- Jaké jsou jejich cile?

- Kdo jsou jejich zdkaznici?

- Jaké jsou jejich silné a slabé stranky?

- Jak obvykle reaguji na své ohrozeni?

Pti analyze konkurence je zapotiebi identifikovat soucasnou, ale i potencialni konkurenci,
coz nabizi moznost piedvidani vyvoje trhu v budoucnu. Schopnost obstat v konkurencnim
boji zavisi na moZnosti vstupu konkurence na trh, na stupni rozvoje cestovniho ruchu

V destinaci a na dal$ich faktorech.
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5 CILPRACE A VYZKUMNE OTAZKY

Jak jiz bylo naznaceno v Givodu této prace, hlavnim cilem je zpracovani komunikaéni stra-
tegie hotelu Purkmistr. Pro splnéni tohoto cile je nezbytné v praktické Casti provést analyzu

makroprostiedi hotelu a analyzu konkurence a substitutii v cilovém regionu.

Pro dosazeni hlavniho zdméru prace byly stanoveny dil¢i cile, které mohou soucasné slou-

zit jako koncept zpracovani praktické ¢asti diplomové prace.

1. Realizace analyzy makroprostiedi hotelu, z jejichz vystupti pozname prostiedi, na
které se chystame vstoupit.

2. Prostfednictvim analyzy konkurence a substitutil zjistime blizs§i informace o subjek-
tech, které na trhu jiz ptisobi, co nabizeji a jakym stylem komunikuji s cilovou sku-
pinou.

3. Na zaklad¢ provedenych analyz budeme schopni piipravit navrh komunikaéni stra-

tegie hotelu tak, aby byl hotel schopny obstat v konkuren¢nim prostiedi.

Na zakladé¢ znalosti ziskanych studiem literatury stanovuji pro tuto praci nasledujici vy-

zkumné otazky:

1. UmoZiuje nam makroprostfedi regionu KrométiZzsko vstoupit na trh a stat se kon-
kurenceschopnym subjektem?
2. Muze pomoci navrh komunikacni strategie pro hotel Purkmistr odliSit jeho nabidku

sluZeb od nabidky konkuren¢nich subjektl a tim tak ziskat povédomi u cilové sku-

piny?
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6 HOTEL PURKMISTR

6.1 Vychozi situace

Rekonstrukce historické pamatky a jeji pfeména v hotelové zatizeni je dalsi velkou vyzvou
V profesnim rozvoji spolecnosti SMO a.s., kterd si stanovila, Ze cilem této aktivity, bude
vytvofeni vyjimecného mista s nezapomenutelnou atmosférou, obohaceni historického
centra Kroméfize a celého regionu. Budova hotelu je historickou pamatkou, ktera pochazi
z 16. stoleni a nachazi se piimo v zastavbé historického centra Velkého namésti
v Krom¢étizi, kterd je soucasti pamatkové rezervace. Zaroven se budova nachazi v tésné
blizkosti Arcibiskupského zdmku a Podzdmecké zahrady (pamatka zapsand na seznam
UNESCO). V budové hotelu se nachazi unikatni systém valenych kleneb, $tukova vyzdo-
ba s manyristickymi prvky a dochované sttedoveké artefakty, které podtrhuji vyjimecnost

nemovitosti jesté pred realizaci samotné rekonstrukce.

Investorem projektu je jiz zminéna stavebni spole¢nost. Tato instituce byla zalozena v roce
1991. O deset let pozdéji byla transformovana jeji pravni forma do podoby akciové spolec-
nosti, jejiz hlavnim pfedmétem podnikani byly a jsou stavebni prace, tzn. provadéni staveb,
projektova Cinnost, obchodné inzenyrskd Cinnost, provozovani stavebni mechanizace a
dalsi ¢innosti souvisejici s investiéni vystavbou. K hlavnimu pfedmétu podnikani byly po-
stupné piipojovany dalsi oblasti piisobeni. V ndvaznosti na rozvoj portfolia podnikatelské
¢innosti byla v organizacni struktufe nové vymezena Divize provozné technickych sluzeb,
aby zajistila provoz nemovitosti spolenosti a poskytovani hotelovych sluzeb. Jednéd se
zejména 0 ubytovaci a stravovaci sluzby. Tato spole¢nost ziskala cennou praxi a zkuse-
nosti provozem a spravou ubytovacich zafizeni v Otrokovicich. Ubytovaci kapacity, které
ma k dispozici, spadaji do riznych kategorii fazeni. Do vyssi kategorie spadaji ttihvézdic-
kovy hotel Rottal a Penzion Lipa, které nabizi svym lukrativnim umisténim kvalitni ubyto-
vani a sluzby néavstévniklim mésta Otrokovice a blizkého okoli. V nizsi kategorii ubytova-
ciho zafizeni, jez spolecnost provozuje, je ubytovna Oaza, ktera nabizi ispornéjsi ubytova-

ni a omezené poskytovani sluzeb.
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Obrazek 7 — Lokalita hotelu Purkmistr (Zdroj: vlastni)

6.2 Marketingovy mix hotelu

Odborna literatura a teoretické poucky nam tikaji, jak bychom mé¢li stanovit idealni marke-
tingovy mix. Jak mame vhodné zkombinovat jednotlivé nastroje k dosaZeni cili firemni a
marketingové strategie, prostiednictvim kterych bude zakaznikovi poskytnuta maximalni
hodnota. V ptipad¢ hotelu Purkmistr miZzeme fici, ze bude svym mimotfadnym umisténim,
luxusnim vybavenim a kvalitnimi sluzbami zafazen do tiidy ¢tythvézdi¢kového hotelového
zatizeni. Na zaklad¢ této klasifikace je zalozeny i marketingovy mix hotelu, ktery bude

popsan na zaklad¢ podkladii a pozadavk investora projektu.
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6.2.1 Produkt a jeho sluzby

Hotel Purkmistr a jeho sluzby mizeme znazornit ve dvou zédkladnich kriteriich, kterymi je
vybavenost hotelu a poskytované sluzby. Vybavenost hotelu tvofi jeho exteriéry a interié-
ry, které jsou doplnény o technické a materidlni vybaveni. Velky vyznam u produktu a
poskytovani sluzeb hraje i lokalita a jejich dostupnost pro cilovou skupinu. V prostorech

hotelu budou poskytovany ruzné typy sluzeb, jejichz charakter si nasledné ptiblizime.
Komplex hotelu umoziuje bezbariérovy ptistup a jeho vybavenost je tato:

- Sestnact pokoji dvojltizkového typu s moznosti doplnéni piistylky a apartman.

o Pokoje budou vybaveny zafizenim spliujici klasifikaci 4**** (First Class),
Klasifikace ubytovacich zafizeni AHR CR nebo Metodiky klasifikace Ho-
telstars.eu (AHCR, 2012, online) nebo viz Priloha PIIIL. (Cem}'/, 2004, s. 21)

o Prostory pokojii budou zatizeny v modernim architektonickém stylu se za-
komponovanymi historickymi prvky (viz Pfiloha PIV).

- Restaurace, lobby bar, vinny sklipek

o Prostory restaurace, lobby baru a vinného sklipku budou zafizené ve stej-
ném architektonickém stylu jako dalsi interiéry hotelu (tzn. v modernim ar-
chitektonickém stylu v kombinaci s historickymi prvky).

o Provoz restaurace a vinného sklipku bude zajistény jejich provozovatelem
(externi subjekt). Investor projektu peclivé vybere vhodného provozovatele,
aby zajistil vysoky standard poskytovanych sluZzeb v ramci hotelového
komplexu.

- Prednéskové a skolici prostory

o Moderni prostory restaurace jsou urc¢ené ke konani hromadnych setkani az
pro 50 osob (mozno vyuzit jako kino sal).

o Prostory vinného sklipku Ize pouzit ke konéni setkani pro 20 osob.

- Wellness a fitness centrum

o Sportovni a relaxacni prostory se Svédskou saunou a aroma parou.
Charakteristika poskytovanych sluzeb:

- Ubytovaci sluzby
o MozZnost ubytovani v luxusné zafizeném interiéru historické budovy.

- Stravovaci sluzby
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o Moznost gastronomického vyziti v hotelové restauraci, vinném sklipku a
lobby baru.
o Prostory Ize pronajmout pro konkrétni aktivitu, napf. degustace vin, kavy,
firemni akce, rodinné oslavy a svatby.
- Konferencni sluzby
o Moznost prondjmu piednasSkovych prostor pro realizaci seminait, piedna-
Sek, Skoleni, firemnich akci nebo potfadani spole¢enskych aktivit.
- Doplitkkové sluzby
o Rozsifujici sluzby standardni nabidku napt. poskytnuti détské postylky, za-

jisténi listkli na kulturné-sportovni akce, hotelové taxi, cateringové sluzby.

6.2.2 Cena

Cenova politika hotelu Purkmistr bude vychéazet z trovné cen konkuren¢nich ubytovacich
zatizeni v regionu a z potencialu lokalniho trhu odpovidajiciho kategorii produktu v t¥idé
¢tyfhvézdickového zafizeni. V ramci zahajeni provozu hotelu je v planu pozitivni cenova
progrese, ktera bude slouzit k regulaci poptavky na trhu. Po zavedeni produktu na trh, bude
vedeni hotelu reagovat na sezénni vlivy a tvorbu cen. Pro hotel je hlavni sezéna obdobi
S nejvetsim potencialem navstévnosti. Stejné jako piima konkurence Vv regionu hotel pouzi-
je nastaveni fixnich cen, které¢ budou doplnény o rtizné slevové programy. Ceny budou
dale rozdéleny podle mnozstvi zakazniki na individualni, rodinné a skupinové.
V neposledni fadé bude hotel nabizet specialni cenové balicky pro své zakazniky (napf.

last minute, rodinny, Svatebni, firemni nebo konferencni balicek).

6.2.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace a prace s jejimi nastroji budou zaméfeny na prezentaci nove
vzniklé moznosti rekreace pro uréenou cilovou skupinu. Dal§im ukolem marketingové
komunikace bude odliSeni se od konkurence. Tento nastroj bude detailné¢ rozpracovan
Vv kapitole 10 Komunikaéni strategie hotelu Purkmistr. Samotna piiprava a realizace komu-

nikacni strategie bude zaviset na nasledujicich faktorech:

- Cilova skupina — stanoveni preferenci pted oslovenim cilového publika na primarni

a sekundarni cilovou skupinu.
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- Cil sdé€leni — urcCeni cile, kterého chceme prostfednictvim komunikace dosahnout.
- Velikost rozpo¢tu — na zaklad¢ predem stanoveného rozpoc¢tu na marketingovou

komunikaci bude sestavena komunikacni strategie.

6.2.4 Distribuce

Kombinaci ptimého a neptimého prodeje bude predstavena nabidka hotelu Purkmistr cilo-
vé skupin€. Piimé distribuce nebude vyuzivat k prodeji zprosttedkovatelii distribuce, ale
naopak konkrétni setkdni napft. v recepci nebo restauraci hotelu. Neptima distribuce vyuzi-

va meziclankl prodeje, kterymi jsou tzv. zprostiedkovatelé.
Ptimé osloveni cilové skupiny:

- Osobni kontakt — osobni, telefonické, e-mailové kontaktovani cilové skupiny.
- Webové stranky — osloveni prostfednictvim vlastnich stranek hotelu a rezerva¢niho

systému.
Nepiimé osloveni cilové skupiny pomoci zprostfedkovatela distribuce:

- Cestovni agentury / Tour operatofi — vytvaii a nakupuji pobyty a zajezdy, které
prodavaji cestovnim kancelaiim.

- Cestovni kancelafe — zajiSt'uji prodej sluZeb a balickt kancelafim, které piisobi na
vétsim trhu. Uskutecni se osloveni potencialnich zakaznikl na trzich, na které by
bez tohoto zprostfedkovatele hotel nepronikl. Jednd se o zatazeni nabidek do kata-
logl cestovnich kancelafi, jakymi jsou Invia.cz, EXPECTA, s.r.o., Dovolena.cz,
Newtravel.cz, Nettravel.cz, Zajezdy.cz atd.

- Rezervacni servery — zajisténi rezervace, piipadné uhrady sluzeb prostfednictvim

rozhrani hotely.cz, hotel.cz, booking.com a dalsi portaly.

6.25 Lidé

Hotel Purkmistr bude zaméstnavat celkem osm pracovnikti. Dva externisti budou zajist'o-
vat chod stravovacich prostor hotelu (restaurace, kuchyi a vinny sklipek). Obsluhu recepce
a lobby baru budou mit na starosti Ctyii interni pracovnice, které budou pracovat na smény

tak, aby byl zajistén chod recepce po dobu 24 hodin/denné. Zbyvajici dvé hotelové pra-
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covnice budou pokojskymi. Hotelovi pracovnici budou na své pozice peclivé vybirani, aby

byla udrzena kvalita garantovanych sluzeb.

6.2.6 Materidlni prostredi

Materialni prostfedi hotelu pfimo souvisi s jeho produktem a sluzbami, jak bylo detailné

popséano v ramci kapitoly 6.2.1 Produkt a jeho sluzby.

6.2.7 Procesy

Na kvalitu poskytovanych sluzeb bude kladen velky diraz. Hotely v kategorii 4*** musi
zabezpecit urcity standard v fizeni procest.. Hotelovy personal bude proskolen na zakladni
a roz§ifené Urovni. V zdkladni Grovni bude obezndmen s provozem a zajisténim zazemi
hotelu a zasobovani. Naopak v rozsitené trovni bude vzdélavany v komunikaci, asertivité,
pouzivanych technologiich, jazyku atd. Poskytovani sluzeb bude namatkové kontrolovano

a hodnoceno prostrednictvim mystery shopping a mystery callingu.

6.2.8 Balicky sluzeb

Prostfednictvim balicku sluZeb je hotel Purkmistr schopny zajistit vice vzdjemnych sluzeb.
Muze se jednat o utvareni konkrétni podoby zajezdu, vyletl, rekreac¢nich vikendu, firem-

nich akci apod.

6.2.9 Spolupriace

Hotel bude mit zdjem o tvorbu partnerstvi s externimi subjekty nebo samotnou konkurenci

s cilem rozsifit nabidku poskytovanych sluzeb o dalsi prvky.

6.2.10 Tvorba programi

Na zaklad¢ spoluprace s externimi subjekty budou utvateny programy, které souvisi ptimo
se zprostfedkovateli distribuce. Nabidka hotelu Purkmistr bude prezentovana v katalozich

cestovnich kancelafi.
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7 ANALYZA MAKROPROSTREDI

Pied samotnym vstupem hotelu Purkmistr na trh je dulezité, abychom znali jeho makro-
prostiedi. Vné&jsi prostiedi subjektu je slozeno z externich vlivi, které budou pusobit piimo
¢i nepiimo ve fazi vstupu na trh a nasledné po celou dobu jeho podnikatelské ¢innosti. Pred
zpracovanim analyzy makroprostiedi si popiSeme konkrétni region, ve kterém bude hotel
bfehu feky Moravy. Zakladnim charakteristickym rysem tohoto mésta je Cetnost historic-

kych pamatek, pro které jsou typické kulturni, sakralni aktivity nebo kongresova turistika.

Nasledujici tabulky demonstruji vyjimecnost tohoto regionu pro oblast cestovniho ruchu a

udévaji pocet subjektil poskytujici hotelové a stravovaci sluzby.

Hromadna ubytovaci zarizeni v Kromévizi Poc?t o
subjektu
Hotely 7
Penziony 14
Ubytovani v soukromi 5
Ubytovny 10
Kemp 2

Tabulka 2 Hromadna ubytovaci zafizeni (Zdroj: Vychodni Morava, 2012, online)

¢ FIeT Pocet
Stravovaci zafizeni v Kromévizi . e
subjekti
Restaurace 54
Vinarny a vinné sklepy 2
Rychlé obcerstveni 2
Kavarny a ¢ajovny 9
Pivnice 4
Bary 6
Cukrarny 5

Tabulka 3 Stravovaci zafizeni (Zdroj: Vychodni Morava, 2012, online)

Ptiprava a provedeni analyz PESTEL ¢i konkurence a substitutii bude zaloZena na zakladé
prace se sekundarnimi daty. Tato data budou povazovana za vychozi, a to z davodu, ze

hotel Purkmistr fakticky v dobé psani diplomové prace fyzicky jesté neexistuje.
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7.1 Analyza PESTEL

Analyza sleduje vychozi stav a prognoézy budouciho vyvoje makroprostiedi subjektu.
V ramci této analyzy si vn¢jsi vlivy rozdélime do oblasti péti faktorii. Nejedna se pouze o
sestaveni seznami zabyvajicich se jednotlivymi faktory. Aby byla analyza Gspé$na, musi-
me si dokazat odpoveédét na nasledujici otazky:

- Jaké faktory zptisobuji zmény, ke kterym dochézi v konkrétnim makroprostredi?

- Jaky vliv maji tyto zmény na nasi konkurenci?

- Jak muzeme tyto zmény a trendy pii formovani nasi strategie?

i Prilezitost + . 2 A
Faktory makroprostredi rileZitost Vliv faktori na makroprostredi
Hrozba -
- Legislativa pro oblast cestovniho ruchu
N o N . 1 o
Politicko-prévni faktory Dotacni programy ze strukturalnich fondd EU
Podpora rozvoje cestovniho ruchu vefejnou
+ . < Cury . , .
spravou (méstem Krométiz a Zlinskym krajem)
- Mira nezaméstnanosti
Ekonomické faktory - Primérna vyse mzdy
+ Rozvoj trhu cestovniho ruchu
- Naroc¢nost pozadavki zakaznika
' + Zivotni Groven obyvatelstva
Socialné-kulturni faktory -
+ Informovanost obyvatelstva a navstévnikt
+ Historické pamatky a atmosféra mésta
Technické a technologické faktory + Rozvoj vyuziti novych technologii
Ekologické faktory + Ptiznivé ptirodni podminky

Tabulka 4 PESTEL analyza (Zdroj: vlastni)

V tabulce PESTEL analyza jsou znazornény vlivy jednotlivych faktorti na makroprostiedi.

Dil¢i faktory si nasledné piedstavime a obhajime jejich vyznam v makroprosttedi hotelu.

7.1.1 Politicko-pravni faktory

Vyznamnou roli v makroprostiedi hotelu hraje legislativa a pravidla omezujici podnikatel-

skou ¢innost v oblasti cestovniho ruchu. Stanovuje povinnosti, které ma hotelové zatizeni
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vici svym klientim a dal$im organizacim. Jedna se naptiklad o pfisné dodrzovani podmi-
nek a parametrd pro stavbu ubytovaciho zafizeni podle vyhlasky ¢. 137/1998 Sb. nebo
Gspésna kvalifikace pro ziskani hvézdiéek od AHR CR a registrace do systému Hotel-

stars.eu.

Dalsimi pfiklady pravnich norem a ptedpist, které ovliviiuji podnikatelskou cinnost
Vv oblasti cestovniho ruchu, je Zivnostensky zakon nebo obchodni a obcansky zakonik. Ak-
tualné pozitivné ptsobicim vlivem tohoto faktoru je poskytovani dotaci z fondi Evropské
unie. Konkrétnim ptikladem je Regionalni operacni program Stredni Morava, jehoz cilem
je podpofit rozvoj cestovniho ruchu v regionu. Na ¢erpani dotaci pfimo navazuje podpora
regionalniho cestovniho ruchu mistni vetejnou spravou. Této problematice se blize vénuje
Marketingova strategie cestovniho ruchu pro mésto Krométiz 2011 — 2020, kterou si ne-

chalo zpracovat mésto Krométiz spolecné s dokumentem Strategicky plan mésta Krométi-

7e aktualizace n a 1éta 2010 - 2020. (M¢&sto Krométiz, 2011, online)

7.1.2 Ekonomické faktory

U ekonomickych faktorii zohlediiujeme vliv ukazateld, kterymi je mira nezaméstnanosti,
pramérna vyse mezd a celkovy rozvoj cestovniho ruchu. Podle makroekonomickych tdaji
Ceského statistického ufadu je vyvoj miry registrované nezaméstnanosti CR pomérné piiz-
nivy. Tento vyvoj zachycuji nasledujici udaje: 2007 - 6,62 %; 2008 — 5,44 %; 2009 — 7,98
%; 2010 — 9,01 % a vroce 2011 — 8,57 %. Meziro¢né v obdobi 2007 - 2008 doslo
k procentuelnimu poklesu, coz bylo velmi piiznivé. Dalsi dva roky byly ovlivnéné dopa-
dem finanéni krize na ekonomiku zem¢, ktera tento ukazatel vyznamné navysila. Od roku
2011 dochézi k pozvolnému oziveni ekonomiky a snizuje se vyse tohoto ukazatele. (Cesky

statisticky ufad, 2012, online)

V nédvaznosti na miru nezameéstnanosti sledujeme ukazatel zabyvajici se primérnou vysi
mzdy v CR, abychom zjistili potencial kupni sily obyvatelstva a zda dochazi k meziro&ni-
mu riistu nebo poklesu. Opét se zaméiime na poslednich pét let. Statistiky CSU popisuji
vysi prumérné mzdy takto: 2007 — 20 957 K¢; 2008 — 22 592 K¢; 2009 — 23 344 K¢; 2010
— 23 864 K& a 2011 — 24 436 K¢&. Data ndm ukazuji pozitivni vyvoj a mezirocni narlsty.
Tento ekonomicky faktor mizeme hodnotit, Ze ma neutrdlni vliv na makroprosttedi, proto-
ze zde nedochazi v souvislosti s dalsimi ekonomickymi ukazateli K progresivnimu vyvoji.

(Cesky statisticky utad, 2012, online)
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Aktudlni trendy v oblasti cestovniho ruchu predstavuje zverejnény clanek, ktery hodnoti
popularnost ¢eskych hoteli. Pojednava o tom, ze sluzby tuzemskych hotelii vyuzilo od
ledna do Cervna tohoto roku 4,7 milionu hostli, coz podle Ceského statistického tfadu
predstavuje meziro¢ni narust o 7,6 procenta. Za pozitivnim trendem stoji nizké ceny a ros-

touci kongresova turistika. (CT24, 2012, online)

7.1.3 Socialné-kulturni faktory

V obdobi finanéni krize se zménil ptistup Ceskych turistli pti volbé destinace jejich pobytu.
Stale vice obéanti CR Setfi a travi svoji dovolenou v tuzemsku, coz ma piiznivy vliv na
rozvoj regionalniho cestovniho ruchu. Setrnost obanti jako takova predchazi dal§imu vli-
vu tohoto faktoru. V situaci, kdy potencialni zakaznik zvazuje nakup urcitého pobytu, zjis-
tuje vice informaci o kvalité sluzby. Z toho faktu vyplyva, ze dochazi ke zvySeni naroc¢-
nosti na jeho pozadavky. Naro¢nost pozadavkl zakaznika hodnotim jako negativni vliv,
ktery se projevuje mirou individualnich pozadavku, které kladou vysoké naroky na tech-
nické vybaveni, kvalitni procesy a na to, jak je hotel flexibilni. Z toho vyplyva, Ze se po-
skytovatel musi zaméfit na presné definovani procest a kvalitu poprodejnich sluzeb, coz je

¢asové naro¢né a nakladné.

V navaznosti na popis mirn¢€ se zlepsujiciho vyvoje ekonomickych faktori mizeme kon-
statovat, ze dochazi ke zvySovani Zivotni rovné obyvatelstva. Jedné se o pozitivni vliv na
makroprostiedi hotelu. Informovanost obyvatelstva a navstévniku je pozitivnim vlivem
vnéjsiho prostiedi. Z marketingového vyzkumu zaméfeného na domaci cestovni ruch regi-
onu Vychodni Morava pro obdobi zima 2012 vyplyva, ze jsou navstévnici informovani o
nabidce této lokality. Nejc€astéji je to prostiednictvim internetu, informaci od ptibuznych ¢i
znamych, turistickych center a propagac¢nich materialti. (Monitoring Czechtourism, 2012,

online)

Poslednim stanovenym faktorem jsou historické pamatky a atmosféra mésta. Opét se jedna
o0 faktor s pozitivnim vlivem. Mésto, jehoz centrum je soucasti méstské pamatkové rezer-
vace, jednozna¢né vypovida o jeho vyjimecnosti. Mezi nejvyznamnéj$i pamatky patii jiz
jednou zminény Arcibiskupsky zamek, Podzamecka zahrada, Kvétnd zahrada, Muzea
Krométizska, Vrchnostenska sypka, Biskupskd mincovna a dal$i mista s pfijemnou atmo-

sférou.
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7.1.4 Technické a technologické faktory

Vyvoj modernich technologii proniké skrze v§echny oblasti podnikatelské ¢innosti. Pouziti
novych technologii miize zajistit konkurencni vyhodu. V soucasné dob¢ je zdkaznik scho-
pen vnimat tento faktor kladnym i zdpornym zpisobem. Kladné¢ miizeme vnimat situaci,
kdy pouzitim novych technologii se zrychluje ¢as uréeny pro praci (mobilni dostupnost) a
zvétsuje se prostor pro traveni volného ¢asu. Negativné to Ize chapat tak, ze surfovanim na
internetu mizeme nahradit klasické cestovani za virtualni. Technickymi a technologickymi
faktory v oblasti cestovniho ruchu jsou informacni technologie tzv. informacni a rezervacéni
systémy. Tyto faktory vytvafeji pozitivni vliv, protoze usnadiiuji komunikaci s cilovou

skupinou.

7.1.5 Ekologické faktory

Na zékladé¢ prostudovani dokumentu Strategicky plan mésta KrométiZe aktualizace na 1éta
2010 — 2020 jsem se vice zabyvala dil¢imi prvky stanoveného ekologického faktoru, Kte-
rym jsou piiznivé piirodni podminky. Témito odvozenymi prvky je ovzdusi, voda, pida a
reliéf, odpady a hluk, které podavaji celkovy obraz o kvalité ptirody v tomto regionu. Pii-
rodni podminky této krajiny nejsou narusené a zatizené. Z toho vyplyva, ze mizeme vliv

tohoto faktoru hodnotit pozitivné. (Mésto Kroméfiz, 2010, online)
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7.2 Vysledky analyzy makroprostiedi

Na zakladé poznatkti z provedené PESTEL analyzy byla sestavena tabulka, ktera rozd€luje
vlivy vyplyvajici z urenych faktorti a vyvozuje potiebné zavéry pro znalost prostredi pied
samotnym vstupem subjektu na trh. Rozdéleni tabulky poukazuje na vyplyvajici piilezitos-
ti pro podnikatelskou ¢innost subjektu, na neutralni postoj vlivu viic¢i subjektu a na vyply-

vajici hrozby, které na trh piisobi.

Vyplyvajici prileZitosti Neutralni postoj Vyplyvajici hrozby

Dota¢ni programy ze strukturalnich fonda , y . | Legislativa pro oblast cestovniho
EU Mira nezaméstnanosti ruchu

Podpora rozvoje cestovniho ruchu vefejnou
spravou regionu

Naroénost pozadavki zakaznika

Rozvoj trhu cestovniho ruchu Konkuren¢ni subjekty na trhu

Primérna vyse mzdy

Informovanost obyvatelstva a nav§tévnika

Historické pamatky a atmosféra mésta

Rozvoj vyuziti novych technologii

Ptiznivé ptirodni podminky

Tabulka 5 PESTEL analyza - vyhodnoceni (Zdroj: vlastni)

V soucasné chvili jsme schopni si zodpoveédét otazky, které byly stanoveny na zacatku této
kapitoly. Ur¢ili jsme si faktory ovliviiujici tvorbu zmén v nami stanoveném prostiedi. Tyto
faktory jsme vyhodnotili a zjistili, Ze se na trhu, na ktery chceme vstoupit, objevuji zejmé-
na prilezitosti Vyplyvajici pro nasi podnikatelskou ¢innost. Tyto pfileZitosti se zde nachaze-
ji stejné jako pro nds i1 pro nasi konkurenci. Pfi tvorbé komunikaéni strategie budeme na né

pamatovat a zahrneme je do jejiho obsahu.
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8 ANALYZA KONKURENCE A SUBSTITUTU

V predchozi kapitole jsme se vénovali pfipravé a provedeni analyzy makroprostiedi, jejiz
vystupy prokazaly, ze hotel Purkmistr vstoupi do piiznivého prostiedi, ve kterém se nena-

chédzi mnoho negativnich vlivi, které by vedly k pfimému ohrozeni podnikatelské ¢innosti.

Ted’ uz zname makroprostiedi hotelu. V nésledujici fazi poznavani trhu se zaméfime na
konkurenci a jeji aktivity. Tabulka 2 Hromadna ubytovaci zafizeni nas seznamila s po¢tem
subjektil, které piisobi v oblasti cestovniho ruchu na Krométizsku. Jedna se celkem o 38
zafizeni v kategoriich hotel, penzion, ubytovani v soukromi, ubytovnach ¢i v kempech.
V této analyze se nebudeme vénovat zminénému rozsahlému poctu subjektd, ale stanovime
subjektl zajimat a kterd ndm poskytnou dal$i relevantni informace. Detailné se zamétime
na konkrétni subjekty, jejich lokalitu, charakteristiku jejich produktu a poskytovani sluzeb

nebo rozpéti cenové hladiny.

8.1 Stanoveni kritérii vybéru

Abychom maximaln¢ dostali nasim piedem stanovenych pozadavki a cild, je potieba zuzit
na$ vybér potencialnich konkurenénich subjektt, které budou ptimo ovliviiovat nasi pod-
nikatelskou ¢innost. Primarni trh piisobnosti, ve kterém se bude hotel Purkmistr nachazet,
je region Vychodni Morava. Region, jehoz soucasti jsou vyznamné lokality cestovniho
ruchu Zlinského kraje, ktery zahrnuje oblasti KromeétiZzska, Slovacka, Valasska nebo Zlin-

ska a Luhacovicka. Kazda zminéna lokalita je z pohledu cestovniho ruchu jinak zajimava.

Pii vytyceni obecnych kritérii vybéru vzorku konkurencnich subjekti jsme se zaméfili na

nasledujici informace:

- Kategorie hotelu 4**** - zajimaji nas hotelova zafizeni, ktera funguji na stejné
urovni a méla by poskytovat podobné ¢i stejné sluzby.

- Hotelova zatizeni ve Zlinském kraji.

- Vzdalenost od mista naseho pusobeni (Kroméfiz) — mira dostupnosti dalsich hote-

lovych zatizeni po komunikaci 1. tfidy ve vzdalenosti cca 50 km.

Na zakladé dostupnych informaci a nami zvolenych kritérii byl vybran vzorek hotelt pu-

sobici ve Zlinském kraji. V ramci této analyzy se budeme zamétovat na pfimou konkuren-
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ci, ktera se na trhu v soucasné dob¢ ptisobi. V ptipad¢ figurujicich substitutii na trhu pro-

vedeme jejich zmapovani a stru¢nou charakteristiku.

8.2 Provedeni analyzy konkurence

V této Casti analyzy bude detailné rozebran nami zvoleny vzorek, ktery zahrnuje 15 hotela
hradé. Na vybér konkrétnich subjektii navazeme urcenim bodd, které nam pomohou cha-

rakterizovat hotel a jim poskytované sluzby.
Sledované body pro podrobnéjsi provedeni analyzy konkurence a jejich aktivit:

- Vymezeni mista plisobeni — dodrzeni oblasti Zlinského kraje.

- Typ hotelového zatizeni — hotel.

- Pocet hvézdicek — kategorie hotelovych zafizeni 4%***,

- Pocet pokojui a pocet luzek — sledujeme vysi kapacity ubytovani hotelu.

- Rozmezi stanovené ceny za ubytovani (1 osoba/noc) — od nejlevnéjsi varianty po
nejdrazsi platné pro hlavni sezénu.

- Informacni zdroj = webové stranky hotelového zatizeni.

Sledované body podrobnéjsi provedeni analyzy konkurence, které se nachazeji v tabulce

Ptilohy PII:

- Zatizeni pokojl hotelu — popis a uroven vybavenosti mistnosti.

- Hotelové sluzby — popis standardné poskytovanych sluzeb hotelovym zatizenim.

- Stravovaci sluzby - popis standardné 1 nadstandardné poskytovanych sluzeb hote-
lovym zafizenim.

- Dopliikkové sluzby — popis standardné i nadstandardné poskytovanych sluzeb hote-
lovym zatizenim, které utvareji atmosféru a heslo ,,nas zdkaznik nas pan*.

- Kongresové sluzby — popis Skolicich a konferenénich prostor ¢i technického vyba-
veni hotelového zatizeni.

- A dalsi prvky.

V dalsi fazi rozboru konkurence se zaméfime na subjekty, které ptimo funguji v Kroméfi-
71, abychom se mohli co mozna nejblize sezndmit s konkurenci, kterd se nachdzi v nasi
nejblizsi lokalité. Dalsi analyzované subjekty jsou podrobné rozebrany v Ptiloze PIl Ana-

lyza konkurence a jasné€ utvaii prehled zkoumanych prvk.
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8.3 Sumarizace vysledkii analyzy

Sumarizace vysledkl analyzy bude rozdélena do dvou ¢asti. V prvni Casti bude feSeno pét
subjektd, které se nachazi v bezprostiedni blizkosti hotelu Purkmistr. V dalsi ¢asti bude
popséna analyza konkurence a substituti z obecného hlediska. Na zaklad¢ informaci
z téchto dvou ¢asti bude v zavéru analyzy konkurence sestaven piehled funkénich benefiti

piimé konkurence a hotelu Purkmistr.

8.3.1 Prima konkurence hotelu Purkmistr

W v

Hotel Purkmistr je situovan na Velkém nameésti mésta Krometize. Toto ndmésti Ctvercové-
gionu. Atraktivita této lokality vybizi k aktivni podnikatelské ¢innosti hoteliéry i restaura-
téry. V soucasné dob¢ se zde ptimo nachazi pét hotelt a jeden v blizkosti. Tyto subjekty a

jejich rozmisténi jSOU zndzornény na nize uvedené mapce.

Square
Kromeriz

>
&

wwrv

Obrazek 8 — Piimé konkurence, Velké nameésti Kroméfiz (Zdroj: google.cz, 2012, online)

Na obrazku jsou zaznaceny Ctyfi hotely kategorie 4**** a penzion bez hvézdicek. Vycet
hotelt spadajicich do uvedené nejvyssi kategorie jsou oznacené pismeny A, B, Ca E (A -
Hotel Boucek, B — Penzion a hotel Cemy orel, C — Hotel La Fresca, E — Hotel U zlatého
kohouta), dalsi hotelové zatizeni kategorie 3*** je oznaceno pismenem G (G — Hotel na

Janské) a penzion bez hvézdicek, ktery je oznaceny pismenem D (D - Penzion Mensik).
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Dalsi ptimou konkurenci hotelu Purkmistr jsou hotely stejné kategorie, které se nenachéaze-

obrazku pismenky A a B (A — Hotel Octarna, B — Restaurant a penzion Excellent).

%
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Obrazek 9 — Piima konkurence, méstské ¢asti Krométize (Zdroj: google.cz, 2012, online)

Nyni jsme si vizualné zobrazili rozmisténi nasi pfimé konkurence. Na tyto informace ma-
Zeme navazat samotnym rozborem jejich podnikatelské ¢innosti a prezentace viici zékazni-
kovi. Zamétime se na pét hotelt, které se nachazeji pfimo na nameésti nebo v jeho blizkosti.

Zakladem podrobné analyzy téchto subjektt jsou data dostupné ze sekundarnich informag-

nich zdrojt.

Hotel Boucek
Hotel kategorie 4**** ktery se nachazi na Velkém namésti, je obdobné jako hotel

Purkmistr zrekonstruovanou historickou budovou. Marketingovy mix hotelu:

1. Produkt a jeho sluzby — disponuje 11 zrekonstruovanymi pokoji s celkovou kapaci-
tou 22 lazek. Nabidka ubytovani je rozdélena nasledovné:
a. Pokoj standard — vybaveno standardné. Okna pokoje jsou sméfovana do
klidného dvora.
b. Pokoj standard plus — nabidka pokoje je stejna jako pokoje standard, az na
to, ze okna pokoje jsou nasmerovana na historické namesti.

€. Standard apartman - Stylové zafizeny apartman S vyhledem na ndmeésti.
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d. Business apartman - dvoupokojovy apartman S pracovnou a vyhledem na
historické namésti.
e. Svatebni apartmén - Stylov¢ zatizeny apartman, ktery ma vyhled na histo-
rické namésti.
Restaurant — nabidka domaci i mezinarodni kuchyné s kapacitou 50 mist, zajistuje

cateringové sluzby.

Skolici prostory — k dispozici pro $koleni, obchodni jednani a setkani s kapacitou

20 — 25 mist. V prostorach se nachazi moderni technické vybaveni.

Cena - cena ubytovani je rozdélena podle formy ubytovani, kterou si klient zvoli.
Mimo pevné stanovené ceny Ize uplatnit i slevy odvijejici se od délky spoluprace.

a. Pokoj Standard — 1000,- K¢/osoba/noc nebo 1500,- K¢&/2 osoby/noc.

b. Pokoj standard plus — 1100,- K¢/osoba/noc nebo 1700,- KE&/2 osoby/noc.

c. Standard apartman — 1600,- K¢/osoba/noc nebo 2300,- K&/2 osoby/noc.

d. Business apartman — 1600,- K¢&/osoba/noc nebo 2300,- K¢/2 osoby/noc.
Marketingova komunikace — dostupné informace o marketingové komunikaci vy-
povidaji, Ze hotel vyuziva zejména internetové reklamy.

Distribuce — prostfednictvim pfimého prodeje pies recepci hotelu a vlastnich webo-
vych stranek nebo nepifimého prodeje skrze portaly prodavajici ubytovaci kapacity.
Lid¢ — hotel disponuje s vysoce proskolenym persondlem.

Materialni prostfedi — obdobny popis tohoto prostedi zahrnuje bod 1.

Procesy — vyuziti moderni technologie v kombinaci s vysoce proskolenymi lidmi.
Balicky sluzeb — nabidka dvou pobytovych balicki s nazvem Ttidenni balicek —
Krom¢étiz na dlani a Romanticky pobyt. Prvni bali¢ek je ¢asové omezen sezonou a
zahrnuje vylety po historickych pamatkach. Druhy balicek neni ¢asové omezen a
zaméfuje se na relaxacni pobyt, obsahujici masaz a vecefi.

Spoluprace — hotel spolupracuje se sportovnim aredlem Sportcentrum Parada, pro-
sttednictvim, kterého zajist'uje pro své hosty sportovni vyziti. Hotel Boucek a Ho-
tel Octarna maji jednoho majitele a mohou tak suplovat své ubytovaci kapacity a

poskytované sluzby pro své klienty. (Hotel Boucek, 2012, online)
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Hotel Cerny Orel

Hotel, nabizejici stylové ubytovani v ubytovacim zafizeni pozadované kategorie, v jehoz

prostorach se nachazi domaci pivovar. Podnikatelské aktivity tohoto hotelu jsou rozmanité.

Nyni si predstavime jeho marketingovy mix:

1.

Produkt a jeho sluzby — provoz ubytovaciho zafizeni je situovan v arealu spolec-
n¢ s penzionem. V kategorii 4*¥*** nabizi 8 pokoji typu dvoulizkovy pokoj a
apartmany.

Restaurace a pivovar — zafizeni servirujici hostim domaéci kuchyni a specialni
nabidku vlastnich piv.

Skolici prostory — v ramci arealu hotelu se nachazi technicky vybavena $kolici
mistnost s kapacitou 40 mist.

Cena — cenova nabidka je stanovend pro jednotlivd obdobi roku.

a. Dvoulizkovy pokoj — 1100,- K¢/osoba/noc nebo 1600,- K&/2 osoby/noc.

b. Dvoulizkové apartma (+2) — 1300,- K¢/osoba/noc az 2800,- K¢/4 oso-

by/noc.

c. Ctyiltizkové apartman — 1350,- K&/osoba/noc az 2900,- K&/4 osoby/noc.
Marketingova komunikace — prezentace hotelu souvisi s pfedstavenim podnika-
telské ¢innosti vlastnika, ktery provozuje v aredlu pivovar. Vyuziva nastroji on-
line komunikace (virtudlni prohlidka, socialni sit€) a tiSténych materiald. Webova
prezentace je nepiehlednd, obsahuje pfili§ mnoho informaci.

Distribuce — hotel realizuje pfimy prodej ptes vlastni recepci a webové stranky
nebo nepiimy prodej skrze portaly prodavajici ubytovaci kapacity.

Lidé - aroven personalu vyplyvajici z hodnoceni webovych portali (hotel.cz, ho-
tely.cz) prokazuje, ze ma hotel kvalitni a proskoleny personal.

Materialni prostfedi — moderni a neobvyklé prostiedi (pivovar), které se nachazi
v aredlu hotelu, ¢ini objekt pro potencidlni zakazniky velmi zajimavym.

Procesy — vyuziti moderniho rezerva¢niho systému.

Balicky sluzeb — nabidka tfi balicki pro klienty hotelu. Valentynsky bali¢ek ob-
sahuje relaxacni a gastronomické aktivity. Druhy balicek s nazvem Ochutnejte
Krométiz Standard, ktery zajiStuje gastronomické aktivity a exkurzi pivovaru.
Posledni balicek Pivni bali¢ek se soustiedi na aktivity spojené s pivovarem.
Spoluprace — hotel spolupracuje s dalsimi subjekty poskytujici sluzby jako, ma-

saze, wellness centrum, sportovni aktivity atd. (Hotel Cerny Orel, 2012, online)
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Hotel La Fresca

Nejluxusnégji vyhlizejici hotel kategorie 4**** jehoz historie saha az do 16. stoleni a ktery

1.

vvvvv

Produkt a jeho sluzby — tento hotel ma k dispozici 7 pokoju s celkovou kapacitou
27 luzek. Pokoje jsou rozdéleny na jednolizkové, dvoultizkové a apartmany. Tyto

pokoje jsou opét vybaveny dle standardu AHR CR.

Restaurace — nabidka ¢eského kulinafského umeéni z konce 19. stoleti, restaurace

dal zajist'uje cateringové sluzby.

Skolici prostory — jsou k dispozici pro $koleni &i kongres a setkani s kapacitou az

40 ucastnikl. V prostorach se nachazi moderni technické vybaveni.

Cena — hotel rozliSuje cenovou nabidku podle dni v tydnu. Ve dnech pondéli —
ctvrtek jsou ceny vyssi, naopak ve dnech patek — nedé€le nizsi. Jako vychozi hodno-
ty budeme brat ceny drazsi.

a. Jednolizkovy pokoj — 1200,- K¢/osoba/noc.

b. Dvouliuzkovy pokoj — 1700,- K¢/osoba/noc.

c. Apartman — 1600,- K¢&/osoba/noc nebo 2300,- K¢&/2 osoby/noc.

d. Apartman s vyhledem na nameésti — 2500,- K¢&/osoba/noc.
Marketingova komunikace — dostupné informace o marketingové komunikaci vy-
povidaji, ze hotel vyuziva internetovou reklamu a sociélni cité (facebook).
Distribuce — obdobné jako u piedchazejicich hotelti se jedna o pifimy prodej pies
vlastni recepci a webové stranky nebo nepfimy prodej skrze portaly prodavajici
ubytovaci kapacity.
Lidé — uroven hodnoceni personalu z webovych portalti prodavajicich ubytovaci
kapacity prokazuje, ze ma hotel kvalitni a proskoleny personal.
Materialni prostredi — moderné vybaveny hotel pracujici s historickymi prvky.
Kvalitni vybavenost vnéjSich a vnitinich prostort.
Procesy — inovativni pfistup v feSeni procesti. Moderni rezervacni systém, moznost
komunikace prosttednictvim novych néstroju (napf. skype).
Balicky sluzeb — nabidka dvou pobytovych bali¢kl s nazvem Romantika v Kromé-

Fizi zaméFena na gastronomické a historické aktivity nebo balicek Aktivni odpoci-

vvvvv
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9. Spoluprace — hotel spolupracuje s provozovateli historickych pamatek. (La Fresca,
2012, online)
Hotel U zlatého kohouta

Hotel se nachazi ve zrekonstruované budove, kterd se nachdzi na opacné stran¢ Velkého

namésti od budovy, ve které se bude nachazet hotel Purkmistr. Jedna se opét o hotel kate-

gorie 4**** a jeho marketingovy mix je nasledujici:

1.

Produkt a jeho sluzby — hotel disponuje 6 standardné vybavenymi pokoji a 4 luxus-
né zafizenymi apartmdny, jejichz vyhled z oken sméfuje na Velké namésti. Cena
snidan€ neni zahrnuta v cené ubytovani.
Wellness centrum — hotel ma k dispozici wellness centrum, které je zpoplatnéné.
Kavarna a restaurace — uzce specializovana nabidka pohosténi s kapacitou 20 mist.
Tyto prostory lze vyuZit i pro firemni akce.
Cena — hotel prezentuje zavadéci ceny, které jsou nasledovné:

a. Pokoj Standard — 600,- K¢/osoba/noc nebo 1000,- K¢/2 osoby/noc.

b. Apartman — 1000,- K¢&/osoba/noc nebo 1500,- K¢&/2 osoby/noc.

c. Wellness centrum — 500,-K¢/1 hod./1 — 2 osoby.

d. Vifiva vana s ptisadou — 250,- K¢/20 min/1 — 2 osoby.
Marketingova komunikace — tento hotel vyuziva online prezentace.
Distribuce — prostfednictvim pfimého prodeje pies recepci hotelu a vlastnich webo-
vych stranek nebo nepiimého prodeje skrze portaly prodavajici ubytovaci kapacity.
Lidé — hodnoceni lidi jejich klienty je velmi pozitivni a vypovida o profesionalnim
pfistupu zaméstnanci.
Materialni prostfedi — moderné a vkusné vybavené hotelové prostory.
Procesy — hotel mé na svych webovych strankach zastaraly rezervacni systém. Mi-
nim tim to, Ze pusobi na zakladé vyplnéni rezervace, na kterou odpovi hoteliér. Na-
opak modernim rezervacnim systémem myslim prithlednost ubytovacich kapacit
Vv ¢ase (okamzit€¢ zndme obsazenost hotelu).
Balicky sluzeb — hotel pro své klienty nenabizi Zadné balicky.
Spoluprace — hotel na svych strankach neprezentuje zadnou spolupraci s dalSimi

subjekty. (Hotel U zlatého kohouta, 2012, online)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

Hotel Octarna

Tento hotel patii mezi dva popsané subjekty, které nelezi pfimo v blizkosti Velkého na-

vvvvv

lina @ ma nasledujici marketingovy mix:

1.

Produkt a jeho sluzby — hotel Octarna nabizi ubytovani v n¢kolika typech pokoji
s celkovou kapacitou 53 liizek. Pokoje jsou standardné a stylové vybaveny a rozd¢-
leny na jednolizkovy standard a plus, dvoulizkovy standard a plus, apartman a re-
zidence,

Restaurant a sklepni prostory — nabidka domaci i mezinarodni kuchyné s kapacitou

vice nez 50 mist. Restaurant zajiStuje cateringové sluzby.

Skolici prostory — prostory uréené pro firemni setkani, konference a meetingy

s kapacitou az 80 ucastnikl. V prostorach se nach4zi moderni technické vybaveni.

Cena — cena ubytovani je pevné stanovena a rozdélena podle typu pokoje.
a. Jednoluzkovy pokoj standard — 1190,- K¢/osoba/noc.
b. Jednolizkovy pokoj standard plus — 1450,- K¢&/osoba/noc.
c. Dvoulizkovy pokoj standard — 1190,- Ké&/osoba/noc, 1900,- K¢&/2 o0so-
by/noc.
d. Dvoulizkovy pokoj standard plus — 1390,- K¢&/osoba/noc nebo 2150,- K¢/2
osoby/noc.
e. Apartman — 1690,- K¢/osoba/noc nebo 2600,- K&/2 osoby/noc.
f. Rezidence — 4500,- K&/osoba/moc az 6900,- K&/4 osoba/noc.
Marketingova komunikace — V této oblasti je hotel Octarna nejvice aktivni ze
vSech. Pouziva nastroje online komunikace (webové stanky, ppc reklama, socialni
sité), tisténou reklamu (plakaty, reklamy, inzeraty) a realizuje vlastni eventy, jako
napiiklad Moravia food festival.
Distribuce - prostfednictvim ptimého prodeje pies recepci hotelu a vlastnich webo-
vych stranek nebo neptimého prodeje skrze portaly prodavajici ubytovaci kapacity.
Lidé — z vlastni zkuSenosti 1 z hodnoceni zakaznikll vyplyva, Ze je zde vysoce kva-
lifikovany a profesiondlni personal, ktery utvari atmosféru hotelu a jeho sluzeb.
Materialni prosttedi — prostory hotelového komplexu jsou velmi rozmanité a mo-
derné vybavené.

Procesy — hotel ma na webovych strankach zastaraly rezervaéni systém.
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8. Balicky sluzeb — nabidka dvou balickt. Ttidenni balicek s nazvem Kroméfiz na
dlani zahrnuje turistické a gastronomické aktivity. Naopak bali¢ek Romanticky po-
byt nabizi relaxacni a gastronomické aktivity.

9. Spoluprace — Hotel Octarna a Hotel Bouc¢ek maji jednoho majitele a mohou suplo-
vat své ubytovaci kapacity a poskytujici sluzby pro své klienty. (Hotel Octarna,

2012, online)

Restaurant a penzion Excellent Krométiz

Historicky hotel kategorie 4****_ ktery se nenachazi na Velkém namésti, ale v jeho bliz-

kosti. Jeho marketingovy mix je nasledujici:

1. Produkt a jeho sluzby — hotel disponuje 13 pokoji s celkovou kapacitou 34 luzek.
Pokoje jsou jednoliizkové, dvoultizkove, tiilizkové, ctyflizkové nebo apartmany,

které jsou v podkrovi klimatizované.

Restaurace a vinny sklipek — nabidka mistnich specialit s kapacitou 35 mist plus 25

mist na letni zahradce a sklipek pro 15 osob, zajistuje cateringové sluzby.

2. Cena — cena ubytovani je rozdélena podle formy ubytovani, kterou si klient zvoli.

Mimo pevné stanovené ceny lze uplatnit i slevy odvijejici se od zplisobu platby.
a. Jednolizkovy pokoj ,,B“— 760,- K¢/osoba/noc nebo 1090,- K¢&/2 osoby/noc.
b. Dvojltuzkovy pokoj ,,A*“ — 1090,- K¢/osoba/noc a 1420,- K¢/2 osoby/noc.

c. Tiilazkovy pokoj —1780,- K&/3 osoby/noc.

d. Ctyiltizkovy pokoj — 1980,- K&/4 osoby/noc.

e. Apartma — 1300,- K¢/osoba/noc nebo 1690,- K¢/2 osoby/noc.

f.  Dvoupokojové apartma — 2600,- K¢/2 osoby/noc.

g. Excellent apartmd — 1990,- K¢/osoba/noc nebo 2290,- K&/2 osoby/noc.

3. Marketingova komunikace — dostupné informace o marketingové komunikaci
vypovidaji, ze hotel vyuziva zejména internetové reklamy.

4. Distribuce — prostfednictvim piimého prodeje pies recepci hotelu a vlastnich
webovych stranek nebo nepiimého prodeje skrze portdly prodavajici ubytovaci
kapacity.

5. Lidé — tento bod nelze hodnotit v souvislosti s rozporuplnym hodnocenim kvality

na portalech hotel.cz a dalsi.
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6. Materialni prostfedi — prozkoumanim webovych stranek hotelu jsem zjistila, ze
zafizeni hotelovych pokojl je zastaralé a nevzhledné, coz je mij subjektivni na-
Z0r.

7. Procesy — webové stranky jsou zastaralé, stejné tak i proces rezervace pfimo na
strankach hotelu.

8. Balicky sluzeb — hotel pro své klienty nenabizi zadné balicky.

9. Spoluprace — hotel na svych strankach neprezentuje zadnou spolupraci s dalsimi

v v

subjekty. (Restaurant a hotel Excellent Krom¢iiz, 2012, online)

8.3.2 Prehled funkénich benefita

Konkurenéni subjekty, které se nachazeji v bezprostredni blizkosti hotelu Purkmistr a to na
Velkém namésti, nebo v dalSich méstskych c¢astich, pfistupuji ke svym podnikatelskym
aktivitdim v oblasti cestovniho ruchu velmi poctivé a progresivné. Standardni i nadstan-

dardni sluzby, které poskytuji, jsou na vysoké urovni.

Abychom si piehledné znazornili nabizejici sluzby a dalsi atributy konkurence, jsem pfi-
pravila tabulku, ktera nam jednoduse ukazuje informace o nas a konkurenci. Vysledkem
této tabulky je nalezeni tzv. funkénich benefiti nabizenych sluZeb nasim hotelem. Piednos-
ti v podobé funkénich benefitii nas mohou odlisit od nabidky konkurence, ktera se v sou-

¢asnosti na trhu nachazeji.

Pro sdéleni, které bude pouZzito v komunikacni strategii hotelu 1ze vyuZit pfednosti hotelu,
jakymi je nejvétsi ubytovaci kapacita a kapacita Skolici mistnosti pro konferenéni turistiku
(v porovnani s konkurenci situované na Velkém namésti), dale 1ze komunikovat cenu, kte-
ra byla v sou¢asné chvili pouze navrzena a odvozuje se od ceny konkurence. Dale mizeme
pro komunikaci pouZzit nabidku wellness a fitness centra nebo tvorbu bali¢kl. N4s hotel se
naléza na atraktivnim misté v tésném sousedstvi Arcibiskupského zamku a Podzamecké

zahrady. V porovnani s konkurenci je umisténi budovy hotelu nejvyhodné;si.
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Cenazastans Vzdalenost pamat-
Produkt dard dvojlizko- ky v metfech
vy pokoj (v K¢)
Hotelové c .= o |8
zafizeni 2l x| 5| gz g,\ 2 o o 28| 8 | €
5 ) (] cE| 2 fres] o . - o
i N =< © K| e 2 = = < == = s =
s | =2 | 28| 5|2E|88| 5| 8| $§ > |28 8 [¥=
2 | =z 2|55 ac| 2 o % = =
- 5 > — 2 8|5 o = g o o = < =
)qa > = 0 0w =l 9 g =) c 8 [72) .g 2 = o Y =)
S| & 2|2 |85|%3 = 38 N 22| % |8
~ 5] >
- ° ST s “g| % |3
Hotel Boutek | 11 | 22 | 5 | ano | ano 22% ano | ne | 1000 | 1500 | 200 | 850 | 190
g‘r’;f' Cerny 8 | 18| 3 |ano| ne | 40 |ano| ne | 1100 | 1600 | 200 | 1000 | 86
Hotel La Fresca | 13 | 34 4 | ano | ano 40 | ano | ne 1200 1700 210 | 850 | 200
Hotel Uzlatého | 15 | 56 | 5 |ano | ano | 20 | ne | ano| 600 | 1000 | 110 | 850 | 5
kohouta
L o] 16 | 46 | 3 |ano| ano | 50 [ano |ano| 1200 | 1700 | 80 | 900 | 70
Purkmistr
Hotel Octarna 25 53 6 ano ne 80 | ano | ne 1190 1900 750 | 1300 | 700
Restaurant a
penzion Excel- 13 | 34 7 |ano | ano | 20 ne | ne 1090 1420 450 | 1000 | 400
lent Kromériz

Tabulka 7 Prehled funkénich benefitl (Zdroj: vlastni)
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9 ZAVER ANALYTICKE CASTI

V analytické ¢asti byla provedena dvé Setieni s cilem odpovédét na stanovené vyzkumné
otazky. Jak uz bylo zminéno diive, tak v obou analyzach bylo pracovano se sekundarnimi

informacénimi zdroji, které byly brany jako vychozi zdroj pro nase ucely Setfeni.

V prvni ¢asti jsme se zaméfili na vngjsi prostiedi hotelu a faktory, které vytvateji urcité
druhy vlivli na hotel a jeho ¢innost. Piesto, Ze na trhu pusobi jak velky pocéet konkurenc-
nich subjektl, tak vlivy, které toto prostiedi utvari, jsou pfiznivé pro podnikatelskou ¢in-
nost a vstup nového subjektu na trh. Pfedchozim tvrzenim bychom mohli odpovédét na
vyzkumnou otazku ¢islo jedna: UmoZituje nam makroprostiedi regionu Kromérizsko
vstoupit na trh a stat se konkurenceschopnym subjektem? V zdsad¢ miizeme fict, ze
vyzkumna otazka byla potvrzena za predpokladu, Ze po vstupu na trh bude nabidka

hotelu udrzena na stejné trovni, ne-li na vyssi ve srovnani s nasi konkurenci.

Ve druhé ¢asti mého zkoumani jsme se zaméfili na odpoveéd’ na vyzkumnou otadzku: Miize
pomoci navrh komunikacni strategie pro hotel Purkmistr odliSit jeho nabidku sluzeb
od nabidky konkurené¢nich subjekti a tim tak ziskat povédomi u cilové skupiny? Jeli-
koz nabidka konkurence je na vysoké Grovni, hlavnim komunika¢nim cilem je ziskani po-
védomi u cilové skupiny. Hotel vyuZije na pocatku i v pribéhu své podnikatelské Cinnosti
ve vetsi mife neZ konkurence jednotlivych néastroji marketingové komunikace a tim se mu
tak podafi odliSit se, od stavajicich subjektli na trhu. Provedenim analyzy konkurence a

substitutd byla vyzkumna otazka potvrzena.
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10 KOMUNIKACNI STRATEGIE HOTELU PURKMISTR

Diplomova prace se zamétuje na vytvoreni navrhu komunikac¢ni strategie hotelu Purkmistr.
Pro kvalitni dosazeni vytyceného cile byla stanovena posloupnost kroki, ktera povede
k jeho realizaci v ramci projektové ¢asti této prace. Na zacatku si zrekapitulujeme vystupy,
na zakladé kterych, bude ptipraven konkrétni navrh komunikace hotelu. Abychom zjistili,
do jakého prostiedi vstupujeme, provedli jsme analyzu makroprostiedi, ktera nas seznamila
s externimi vlivy daného prostiedi. V navaznosti na poznani externiho prostiedi byla pro-
vedena analyza konkurence a substitutil, kterd nés blize sezndmila s nasi konkurenci a od

které se mtizeme v piipravé navrhu komunikaéni strategie takzvané odrazit a navazat na ni.

10.1 Komunikacni strategie

Komunikaéni strategie navazuje na urcéené strategické cile spole¢nosti. Tyto cile hotelu
jsme si jesté neptfedstavili. V prvni fad€ se jednd o cile charakteru tspésného vstupu na
novy trh, dlouhodobé uspokojovani potieb zdkaznikli, dlouhodobé udrzeni se na trhu nebo
zvySovani poctu zakaznikl. Investor hotelu neformuloval komunikaéni strategii, coz je
hlavnim divodem, pro¢ se jeji volbou budeme zabyvat. Pro efektivni komunikaci hotelu
navrhuji vyuziti modelu pull strategie, ktera se zaméfuje na koncového zakaznika. Hotel by
se m¢l zaméfit na pisobeni komunikace na tohoto zakaznika a snazit se tak vyvolat z jeho

strany z4jem a stimulovat poptavku po nasem produktu.

10.2 Vychozi situace

Hotel Purkmistr je novy produkt, ktery vstupuje na trh regionu Krométiz, jehoz cilem je
vytvotfeni povédomi u cilové skupiny, Ze je zde novy subjekt. Konkurence, ktera na trhu
pusobi, uz ziskala povédomi a vniméni cilovou skupinou. V ptipad¢ hotelu a jeho sluzeb

cilova skupina zatim neni informovana.

Hotel Purkmistr je v soucasné chvili ve fazi rekonstrukce. Zahajeni provozu je naplanova-
no na jaro 2013. V niZze uvedeném schématu a jeho Casové ose si predstavime jednotlivé
faze ptipravy, rekonstrukce a zahajeni provozu, do které¢ bude znazornéné i samotné zapo-

¢eti marketingové komunikace.
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Zahajeni mkt

komunikace

Kolaudace a

Plan a pfiprava Rekonstrukce Pfiprava mkt

projektu hotelu mixu a provozu

zahajeni provozu

v

2009 04/2012 - 02/2013  12/2012 - 01/2013 03/2013 04/2013

Obrazek 10 — Casova osa aktivit hotelu (Zdroj: vlastni)

10.3 Vize

Cilem komunikace je dostat do povédomi cilové skupiny ve Zlinském kraji a celé CR novy
hotel tzv. produkt. Produkt, ktery je tu pro né€ a je urCeny k zajiSténi nabidky sluzeb
Vv oblasti ubytovani, gastronomie a péce na maximalni urovni, kterou zdroje hotelu umoz-
nuji. Zamérem je poukazat na kvalitu sluzeb a feseni potieby, pozadavki ¢i problémi za-
kazniku tak, aby se zakaznici radi a opakovangé vraceli.

Mohli bychom fici, Zze nazev Hotel Purkmistr je v Ceské republice ojedinély a nezaméni-
telny, ale bohuzel to fici nemizeme. V Plzni se nachézi také ubytovaci zafizeni kategorie

4**** ge stejnym nazvem. Konkrétné to je Hotel Purkmistr, ktery je odvozen od pivovaru,

ve kterém je situovan a v jehoz aredlu se vyrabi pivo Purkmistr.

Hotel Purkmistr je oficidlnim nazvem ubytovaciho zatfizeni a bude zplisob zapisu takovy,

Ze ob& pocatecni pismena budou psana velkym.

10.4 Cile komunikace

Cile komunikace musi byt vzdy peclivé zvazend. V ramci komunikacni strategie budou

stanoveny dva druhy cili.
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10.4.1 Marketingovy cil

Prvotnim marketingovym cilem je upozornit a ziskat povédomi u cilové skupiny, Ze se na
trhu nachazi Hotel Purkmistr. Marketingové cile si stanovuji zejména dosazeni métitelnych
hodnot. V piipadé hotelu se muze jednat napiiklad 0 navyseni vyuziti jeho ubytovacich a
Skolicich kapacit o 30 % do konce roku 2013.

10.4.2 Komunikac¢ni cil
Znacka ,,Hotel Purkmistr je uvedena na trh a nachazi se v povédomi cilové skupiny.

Produkt ,,Hotel Purkmistr je pochopen cilovou skupinou na zakladé komunikace jednotli-

vych benefitli a argument.

10.5 Cilové skupiny

Vymezeni a jasné definovani cilovych skupin, na které bude komunikacni sd€leni zamére-
no, patii mezi zakladni kroky, které jsou v ramci strategie stanoveny. Vybéru cilové skupi-
ny pfizpisobime styl, format a nacasovani komunikace tak, aby tato skupina pochopila co

nejvice zamér naSeho sdéleni.

10.5.1 Primarni cilova skupina

Primarni cilovou skupinu zastupuji firmy a organizace, které ptsobi ve Zlinském kraji i v

celé republice, které doposud neznaji nabizeny produkt.
Charakteristické znaky primarni cilové skupiny:

- Firmy - cilova skupina je zastoupena z tuzemskych i zahrani¢nich odborniki a pra-
covnikl v aktivnim véku, ktefi maji vyrazny zajem o moznost sportovniho vyziti a
kvalitniho servisu v pohostinstvi. Cilova skupina majici zakladni povédomi o stan-
dardni nabidce urovné hotelovych sluzeb a vyhledava mistni ¢i krajové speciality.

- Statni instituce a samosprava — cilova skupina, ktera vyhledava pfijemné a moderné
vybavené prostory pro piipravu hromadnych setkéani.

- Zprosttedkujici firmy — cilova skupina, ktera je zastoupend eventovymi agenturami,

cateringovymi firmami, vzdélavacimi nebo svatebnimi agenturami. Skupina, ktera
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mapuje a vyhledava zajimavé prostory a tiroven sluzeb, které slouzi k naplnéni je-

jich podnikatelské ¢innosti.

10.5.2 Sekundarni cilova skupina

Sekundarni cilovou skupinou je Siroka vefejnost, rozdélena do souboru individualnich kli-
entl, kteti pfijizdé€ji do regionu Krométizsko z riznych divodu.
Charakteristické znaky sekundérni cilové skupiny:

- Navstévnici Krométize — jedna se o vyznamnou cilovou skupinu, ktera se sklada
z lidi s vy$Sim vzdé€lanim, s ¢im logicky souvisi soucasny nebo potencilni socialni
a ekonomicky status obyvatelstva. Z pohledu samotné¢ Kroméfize tvoii zajemci o
historii klicovou cilovou skupinu, ktera je typicka koncentraci v letnich mésicich
obdobi ¢erven az zafi, kdy jsou mistni zahrady nejkrasné;si.

- Utastnici vzdélavacich akei z celé Ceské republiky - jedna se o dynamicky se roz-
vijejici perspektivni oblast. Zahrnuje nejen odborniky z riznych oblasti védy, kul-
tury, techniky, ale také dalsi ucastniky z fad zainteresovanych zdjemcu. Nezane-
dbatelna je ucast napt. rodinného doprovodu, protoze vedle spolecenského a firem-
niho programu musi byt pfipravena nabidka pro individualni vyZiti doprovazejicich
osob. Do kongresové turistiky jsou zahrnuty akce, jakymi jsou konference, sympo-
zia, kolokvia a seminafe.
ro¢nou cilovou skupinou zejména z hlediska poskytovanych sluzeb a samotného
chodu mésta. Je nesmirné naro¢né zajistit kvalitni organizaci akce, kterd ptivede do
meésta neziidka tisice lidi tak, aby soucasné ztstal zachovany jejich pocit pohodli a
zazitku v klidném a bezpe¢ném méste.

- Zajemci o cirkevni turistiku - z pohledu mésta Kroméfize je cirkevni turistika zaji-
mava a ma potencial.

- Cestujici seniofi - pojem seniorsky cestovni ruch spadé do kategorie socialniho ces-
tovniho ruchu, téz nazyvaného jako ,,cestovni ruch pro vSechny*. Vnimani pojmu
senior je znacné€ nejednotné. Nekdy jsou do této kategorie fazeny jiz osoby starsi 50
let, jindy se piridava jesté deset let, z hlediska diichodového pojisténi je seniorem
Clovek starsi 65 let. V Ceskych a evropskych statistikach jsou za seniory taktéz po-

vazovany osoby ve véku 65 let a vice. (Arnostova, 2011, s. 9-10)
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10.6 Kli¢ova sdéleni (Insight)

10.6.1 Insight — pochopeni aktualniho postoje primarni cilové skupiny

V souvislosti s tim, ze Hotel Purkmistr v sou¢asné dobé neexistuje a nema s nim nikdo
vlastni zkuSenost, tak mtize u cilové skupiny dojit k pochybovéani o nabizeném produktu.
Cilova skupina mize reagovat nasledovné: ,,Nechci riskovat, nechci zkouset nezndmé, ale

naopak chci jistotu.*

10.6.2 Argumentace pro zménu aktuilniho postoje primarni cilové skupiny

V piipad¢ uvedeného modelu insightu vnimani marketingové komunikace cilovou skupi-
nou se mizeme pfipravit na tuto reakci a vybavit sdéleni vhodnymi argumenty, které mo-

hou zménit aktualni postoje cilové skupiny.

- Spoluprace s novymi subjekty pfindsi rozvoj urovné sluzeb v oblasti hotelnictvi a
cestovniho ruchu.

- Hotel nabizi standardni i nadstandardni sluzby kategorie 4****,

- Firma spolupracujici s hotelem posili svou image smérem k obchodnim partnerim i

vefejnosti.

10.7 Znacka a produkt

10.7.1 Filozofie znacky

Jadro znacky je tvofeno samotnym nazvem hotelu — Hotel Purkmistr. Aktuéln€ hotel nema
graficky zpracované logo ani souvisejici grafické prace, které utvaii vizualni pohled a ko-

munikaci znacky.

Ve fazi ptipravy redlného marketingového mixu, ktery je naplanovany na obdobi 01/2013
bude feSen i design manual hotelu. Tento manual bude urcovat vlastnosti grafickych prvki
vizualni komunikace. Proto je dulezité, aby vedeni hotelu spravné zvolilo barevnost loga,
protoze se jedna o tzv. pojitko mezi produktem a jeho zhotovitelem. Cilem tvorby znacky
bude nalézt spojeni a symboliku, kterd bude jednoduchd, Citelnd a vystihujici mySlenku

produktu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

10.7.2 Klicové mySlenky komunikace produktu a budovani znacky

Pted zpracovanim navrhu kreativni kampané¢ je dilezité, abychom zformovali klicové mys-

lenky komunikace pro produkt i znacku. Klicové myslenky hotelu:

- Chcete zazit néco neobvyklého? Zkuste to s nami jinak.

- Objevte nové moznosti. Ubytujte se u nas.

- Netradi¢ni zazitek z ubytovani a gastronomie — Hotel Purkmistr.
- Genius Locci, to je Hotel Purkmistr.

- Vase volba u nas, Hotel Purkmistr se stara.

- Hotel Purkmistr, vice nez stylové ubytovani.

- Hotel Purkmistr — misto s dusi.

- Hotel Purkmistr — nezapomenutelné zazitky a komfort.

- Hotel Purkmistr — dobry soused pamatky UNESCO.

Co by mél komunikovany produkt u cilové skupiny evokovat:

- Novy hotel umoziujici splnéni piani zdkaznika Vv srdci historického centra.

vvvvv

- Zvyseni trovn¢ gastronomickych a relaxacnich zazitki v Kroméftizi.

vvvvv

- ZvySeni trovn¢ kulturnich akei v Krométizi.

10.7.3 Funkéni benefity a asociacni benefity produktu

Funk¢ni benefity:

vvvvv

- Restauraéni zafizeni se zahradkou a vinnym sklipkem.

- Skolici prostory aZ pro 50 Gi¢astniku.

- Tvorba zajimavych bali¢kl pro zékazniky hotelu (sestaveni alespon tfi nabidek).
- Cenova dostupnost.

- Ubytovani v tésné blizkosti pamatky UNESCO.
Asociacni benefity:

- ZlepSeni image firmy nebo jednotlivce (cilova skupina — zaméstnanci, obchodni
partnefi) v souvislosti s realizaci firemni akce v prostorach hotelu.

- Misto umoziujici ziskavani kontaktl potencidlnich obchodnich partnert.
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10.7.4 Kreativni koncept kampané

Kreativni koncept kampané pro vytycéené cilové skupiny musi byt zaloZzeny na zakladnim
poznatku o nich. Primarni cilovou skupinu tvofi firmy, vefejna sprava a samosprava ¢i
zprostiedkujici podnikatelské subjekty. Naopak sekundarni cilovou skupinu tvoii jednot-

livci. Pro obé cilové skupiny bude sestaven jeden kreativni koncept kampané.

KdyzZ jsem uvazovala, jakym zplsobem pfipravit kreativni ¢ast kampané, neustale mi pii-
chézel na mysl vyznam slova purkmistr, kterym je starosta. V' souvislosti s péc¢i a poskyto-

vanim sluzeb je osoba starosty, ktera garantuje nejvyssi stupen kvality.

Pouziti vyznamu slova starosta=purkmistr l1ze u cilové skupiny navodit pocit jistoty a diveé-
ry v souvislosti s moznou spolupraci. Nosnym grafickym prvkem by mohl byt muz, styli-
zovany do podoby starosty a to formou fotografie ¢i animace. Atmosféra konceptu by byla
podpoiena o ¢asové prvky napt. Hotel Purkmistr misto, kde se potkavd minulost s budouc-

nosti nebo Hotel Purkmistr okouzleni minulosti.

Kreativni kampan bude pfipravena na zaklad¢ grafického manualu a vySe uvedenych mys-
lenek. Kreativni ¢ast kampané bude prostupovat skrze jednotlivé nastroje marketingové

komunikace, zejména se jedna o webovou prezentaci a OOH prezentaci a mnoho dalsi.

10.7.5 Model komunika¢ni strategie

Pro Uspésné dosazeni komunikacni kampané musime veédét, Ze nami vytvorené sdeleni
dava nasi cilové skupiné smysl. Proto musi byt kampai stanovena tak, aby odpovidala za-
kladnimu kognitivnimu modelu, ktery pfedstavuje upoutani pozornosti a vyvolani reakce u
cilové skupiny. Vhodnym modelem je AIDA (Attention, Interest, Desire, Action), ktera

predstavuje sérii krokd, kterymi zakaznik musi projit, aby byl presvédcen k néjaké akei.

10.8 Komunika¢ni kanaly

V ptipadé volby komunikacénich kandlti musime opét prioritné vnimat cilovou skupinu, pro

kterou je sdéleni pfipraveno a na jaké nastroje zvolena cilova skupina reaguje.
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10.8.1 Primarni cilova skupina

Jiz diive byla vymezena struktura nasi primarni cilové skupiny, pro kterou nyni vybereme

vhodné komunikac¢ni kanaly.

Webova prezentace

Komunikaé¢ni mix zahrnuje i online komunikace, ktera se S rozSifenim internetu stava
Vv poslednich letech velice vyznamnou soucasti komunikace. Oproti tradicnim propagacnim
prosttedklim 1ze néstroje online komunikace vyuzit k pfesnému zacileni cilové skupiny,
ziskani zpétné vazby s pfesnymi méfenymi hodnotami za nizké ndklady. Pro hotel je
webova prezentace nejdulezitéj$i komunikacni platformou, kterou ma k dispozici. Hlavnim
cilem této stranky bude poskytnuti kompletnich informaci o hotelu a jeho sluzbach, nebo
jakym zpiisobem lze rezervovat ubytovani a dal$i. Webova prezentace by m¢la interaktivni
(napt. prostor pro dotaz nebo umisténi reference). Ve chvili, kdy chceme, aby byla prezen-
tace interaktivni, musime zajistit, aby byla komunikace s navstévniky podchycena. S tim
tak souvisi proces aktualizace webovych stranek, ktery souvisi s aktudlnimi aktivitami ho-
telu. Mimo aktualizaci a technickou udrzbu je dilezité stanoveni domény. Pro tento hotel

byla vybrana doména: www.hotelpurkmistr.cz.

Webova prezentace bude propojena se socialnimi sitémi a kompetentni osoba, zajistujici

marketingovou komunikaci bude pruzné reagovat a aktualizovat online komunikaci hotelu.

Meéteni navstévnosti stranek hotelpurkmistr.cz bude probihat prostfednictvim nastroje Go-
ogle Analytics, ktery ndam umozni sledovat potiebné kritéria pro vyhodnoceni ucinnosti

kampang.

V dalsi fazi ptipravy webové prezentace je samotna jeji struktura, jejiz navrh je piedstaven

na schématu na dalsi strané.


http://www.hotelpurkmistr.cz/
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Hotel Restaurace Nabidka Kontakty
—| Hotel, fotogalerie | —| O restauraci | | | Pobytové Kontaktni idaje
balicky
Pokoje a cenik - Rezervaéni
(rezervacni systém) _l Gastronomie | | | Sportovni systém
aktivity
| | Hotelové sluzby a _| Prostory |
[ Ratendar i |
Wellness a fitness —| Cateringové sluzby |
centrum

Vv v

Kromérizsko a
okoli

Obrazek 11 — Navrh struktury webu hotelu (zdroj: vlastni)

Media relations

Nastroj, ktery se zaméfuje na komunikaci s vnéjsim prostiedim, zejména se zastupci médii.
Prostiednictvim vydavani tiskovych zprav nebo inzerce muzeme dosahnout prezentace

V lokalnich nebo narodnich médiich.

Direct marketing

Nastroj, ktery je jednou ze zékladnich néstroji komunika¢niho mixu, jehoZ prostfednic-
tvim mizeme pifesné zaméfit na stanovenou cilovou skupinu a pokusit se tak vyvolat reak-
ci. Méfitelnost zpétné vazby tohoto nastroje je vysoka. Tento ndstroj se pouziva v piipade,

ze chce odesilatel sdéleni na sebe upozornit.

V ptipad¢ komunikac¢ni strategie Hotelu Purkmistr bychom mohli pouzit adresnou mailin-
govou zasilku, jejiz soucasti bude obalka z kvalitniho ¢eského recyklovaného papiru (do-
bovy vzhled). Uvniti obalky nalezneme pozvanku na jazzovy/komorni koncert, prohlidku
hotelu a raut (pozvanka na hlavickovém papiru s uvedenym kontaktem: zvyraznéné webo-
vé stanky, adresa, telefon a jméno feditele). Text psany rukou a inkoustem. Pozvanka bude
ptreloZzena a zapecCeténa voskem s logem HP (Hotel Purkmistr). Pozitivni vzbuzené emoce
mohou podpofit zdjem o nabidku hotelu nebo word-of-mouth komunikaci. Tato zasilka
bude zaslana do velkych spolec¢nosti Zlinského kraje, zprostredkovatelskych firem a novi-

narum.
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Osobni kontakt

Ptimy néstroj komunikaéniho mixu, ktery formuje osobni kontakt se zdkaznikem, coz nam
umoziuje bezprostiedné sledovat jeho reakce, pfizpisobovat se jim a formovat individual-
ni obchodni vztahy. V piipadé hotelu se bude jednat o pfimou komunikaci s cilovou skupi-

nou feditele, recepCnich a zaméstnancti restaurace.

PPC reklama

Od kvalitniho zpracovani webovych stranek se pfesuneme k internetové reklamé, kterou
nazyvame pay-per-click (PPC reklama). VyuZiva se v prostfedi fulltextovych vyhledavaci,
ve kterych se zobrazuje na dvou rozdilnych pozicich. Pozice zobrazovani ovlivituje nékolik
faktor. Muze jim byt napiiklad maximalni cena za klik, frekvence kliknuti v poméru
Kk zobrazeni a dalsi. Cilovou skupinu mizeme ovliviiovat volbou kli¢ovych slov. Pro spra-
vu PPC kampani je nejznamé&j$imi platformami Google Adwords a u nas Sklik. Tento na-
stroj je velmi dobfe méfitelny. Sluzba Google Adwords ndm umoznuje se dostat na infor-

mace z Google Analytics, kde mizeme monitorovat uspésnost kampani.

Reklama

V ptipadé€ tohoto nastroje planujeme pro nase Ucely vyuziti reklamniho formatu typu tisk,
internet (PPC reklama) a OOH (billboardy). Tisténa inzerce prezentujici nabidku hotelu
bude sméfovana do regionalnich magazinl. Jedna se o Ctvrtletnik Firemni partner nebo
Okno do kraje. PPC reklama bude mit celorepublikové a mezinarodni zacileni. Outdoorova
reklama typu billboard, bude umisténa v prvnich mésicich na piijezdovych komunikacich

do Krométize s cilem upozornit na existenci nového hotelu a jeho sluzby.

TiSténé materialy
Prezenta¢ni materialy budou informovat o nabidce hotelu a jeho sluzeb. Bude se jednat
zejména o letaky, distribuované do turistickych center, mist vefejné spravy, cestovnich

kancelafi a zprostfedkovatelskych firem, prostfednictvim kterych bude kratce ptedstaven

Hotel Purkmistr.
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10.8.2 Sekundarni cilova skupina

Sekundarni cilovou skupinu tvofi individualni navstévnici mésta Krometiz. Tuto skupinu
budeme motivovat Kk aktivité obdobnymi typy sd€leni. Potencial této cilové skupiny neni
zatim prioritn¢ feSen. Je pravdépodobné, ze nékteré podskupiny sekundarni cilové skupiny

se Casem presunou do skupiny primarni a hotel na né zac¢ne vice cilit.
Plan vyuziti nastroji marketingové komunikace hotelu pro sekundarni cilovou skupinu:

- Webova prezentace hotelu a PPC reklama
- OOH reklama a tisténé materialy

- Osobni kontakt a media relations

10.9 Rozpocet

V ramci realizace komunikacéni strategie bylo se zadavatelem domluveno, ze maximalni
vyse pocatecni investice do marketingovych aktivit bude cca 100 000,- K¢. Navrh rozpoctu

odpovida vyuziti nami zvolenych komunikac¢nich aktivit.

Nazev poloZKky rozpoctu Cena v¢é. DPH | Pocet ks | Cena celkem
Adresny mailing (direct zasilka)

Obalka 30 K¢ 50 1 500 K¢
Dopisni papir + potisk 20 K¢ 50 1 000 K¢
Ru¢ni zapis 20 K¢ 50 1 000 K¢
Inkoust 230 K¢ 2 460 K¢
Vosk 50 Ke 5 250 K¢
Pecetidlo 400 K¢ 1 400 K¢
Postovné 20 K¢ 50 1 000 K¢
Webova prezentace 35000 K¢ 1 35000 K¢
OOH reklama (3 billboardy/2 mésice) 4500 K¢ 6 27 000 K¢
PPC reklama 9990 K¢ 1 9990 K¢
Inzerce Firemni partner 1/4 strany 15000 K¢& 1 15 000 K¢
Informacni letaky 20 K¢ 150 3000 K¢
Grafické prace 4400 K¢ 1 4400 K¢
Naklady celkem 100 000 K¢
Event pro obchodni partnery (navic) 28 000 K¢
Raut a napoje (cca 40 osob) 400 K¢ 40 16 000 K¢&
Jazzova skupina Apoaché 10 000 K¢& 1 10 000 K¢&
Welcome drink 50 K¢ 40 2 000 K¢
Naklady celkem v¢. eventu 128 000 K¢

Tabulka 8 Rozpocet komunikacnich aktivit (Zdroj: vlastni)
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Do rozpoctu komunikaéni strategie nejsou oficialné¢ zahrnuty néklady na realizaci akce,
vychazejici z adresného mailingu. Podpora této aktivity bude upiesnéna se zadavatelem,
protoze se jedna o neplanované vydaje na komunikaci. Osobné bych byla pro, aby zadava-
tel projektu navysit rozpocet na tyto aktivity a umoznit tak realizaci této akcie pro obchod-

ni partnery. Ve spodni ¢asti rozpocCtu, jsou navrzeny naklady pro tuto akci.

10.10 Rizika a omezeni komunika¢ni strategie

Uspé&snost komunikaéni strategie zavisi na informovanosti primarni cilové skupiny o na-
bidce a moznostech spoluprace s hotelem. V ptipadé, Ze sdéleni nebude srozumitelné a
jasné je mozné, ze se setkdme s nezdjmem a nedojde tak k naplnéni marketingovych ani
komunikaénich cili. Usp&nym opatienim proti vzniku rizik, je v praxi aktivni komunikace

hotelu a monitoring jednotlivych zakaznika.
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10.11 Harmonogram

Harmonogram predstavuje nacasovani jednotlivych aktivit marketingové komunikace. Ca-

sovy plan je rozvrzeny do jednotlivych tydnt roku 2012 a 2013 nasledovné:

2012 2013
Cinnosti prosinec | leden unor | biezen duben cerven
.. . . 40555 111 11 122
Piiprava a realizace kampané 9]o1 |2 2[3]4 7]8 123 516 9101

Hledani dodavatele webovych stranek
a jeho nalezeni

Hledani grafika pro piipravu tiskovych
materiald

Finalni struktura webovych stranek
zadavatelem

Webova prezentace - technicka piiprava
a testovani

Ptiprava textil pro webové stranky a letadky

Zajisténi komponenti pro direct zasilku

Ptiprava direct zésilky

Distribuce direct zasilky

Pfiprava a vydani prvni tiskové zpravy

Graficka ptiprava letdkt, inzeratu
a billboardt

Vyroba tisténych materiald

Ptedani inzerce, komunikace s médiem

(billboardy)

Distribuce letaku

Ptedani inzerce, komunikace s médiem
(Firemni partner)

Osobni kontakt, komunikace s cilovou
skupinou

Fulltextova reklama (definice klicovych
slov)

Komunikace s cilovou skupinou (webova
prezentace)

Aktualizace webovych stranek

Realizace eventu - v pfipadé schvaleni
zadavatelem

Tabulka 9 Harmonogram aktivit (Zdroj: vlastni)




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

ZAVER
Cilem této prace bylo navrhnout komunikac¢ni strategii pro Hotel Purkmistr. Abych mohla

objektivné fesit problém, ktery byl stanoveny, musela jsem ziskat teoreticky zaklad, ktery

mi rozsifil znalosti a umoznil tak odborny ptistup k dané problematice.

Hotel Purkmistr je novy subjekt, ktery se rozhodl vstoupit na trh regionu Kroméfisko. Pred
samotnym vstupem je nezbytné provedeni zmapovani makroprostiedi hotelu a poznani
piimé i nepfimé konkurence. Na zaklad¢ téchto poznatkii je mozné ptejit k feSeni navrhu

komunikace.

Jelikoz tento hotel aktualné neexistuje, tak jsem v ramci analytické ¢asti diplomové prace
porovnéavala data ziskana ze sekundarnich zdrojti (CSU, marketingové vyzkumy zpracova-
né pro CzechTourism, marketingové strategie mésta KrométiZz apod.). Data z uvedenych
zdroju byla brana jako vychozi a relevantni pro zkoumanou oblast. Jak uz bylo zminéno
Vv zavéru analytické ¢asti, byly ob€ vyzkumné otazky potvrzeny. Potvrzeni prvni vyzkumné
otazky dopliiuje podminka, bez které bychom toto potvrzeni nemohli uskutecnit. Druha
vyzkumna otazka byla bezesporu potvrzenda, coz nam pfipravilo zaklad pro praci na kon-
krétni komunikaéni strategii.

Hotel Purmistr ma ve své blizkosti pét konkurenénich subjektti, z toho dva jsou situované
fizeny na dobré urovni. Hotel jako novacek na trhu musi aktivné komunikovat, aby byl
schopny v konkuren¢nim prostiedi se vice zviditelnit a upozornit na sebe v ocich cilové

skupiny.

Komunikacni strategie vychdzela z poznatkd analytické ¢asti této prace. Na zakladé srov-
nani hotelu s jeho konkurenci, byly nalezeny funkéni benefity, které jsou zahrnuty do mar-
ketingového sdéleni. Mimo kreativni ¢asti komunikacni strategie byly zejména stanoveny
vhodné cilové skupiny, na které bude komunikace sméfovana prostrednictvim komunikac-

nich kanalu, rozpocet, rizika a ohrozeni a harmonogram kampang.

Piinosem této prace je pfedevsim fakt, ze tento navrh komunikacni strategie bude brén,
jako vychozi dokument marketingové komunikace pro Hotel Purkmistr. | z tohoto diivodu
mne prace na projektové Casti velmi bavila, protoze jsem se snazila pracovat tak, aby byl

navrh co nejlépe pouzitelny v praxi.
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PRILOHA PI: RESERSE LITERATURY (1. A 2. STUPNE)

RESERSE 1. STUPNE

Cil vyzkumu: ResSerSe poslouzi jako zéklad pro teoreticko-referencni rdmec pro kvalitni

zpracovani diplomové prace

Téma diplomové prace: Komunikacni strategie hotelu Purkmistr
Oblast: marketing sluzeb

Metoda vyzkumu: ReSerSe 1. a 2. stupné

Cilem této ¢asti diplomové prace je zpracovani reSerSe odborné literatury v ramci tematic-
ké oblasti marketingu sluzeb a jeho uplatnéni, pfi pouziti marketingové komunikace na
hotelu sluzby a jeho znacky. Tato ¢ast mi poskytne kvalitni teoreticko-referen¢ni ramec,

ktery se stane zakladnim pilifem zpracovani mé zavérecné prace.

Pro zékladni a rozsifenou orientaci v odborné literatuie, publikacich a dalSich informa¢nich
zdrojich, tykajicich se mého tématu diplomové prace, bude tato reSerSe zpracovana na

dvou stupiiové urovni.

1 Definice klicovych slov

Mezi zakladni kli¢ova slova jsem zvolila synonyma odpovidajici ndzvu a tematické oblasti.
Nasledné jsem vytyc€ila nadfazené pojmy v ¢eském 1 anglickém jazyce, které mi umozni
vyhledéavat informace v mezindrodnich databazich, cizojazy¢nych odbornych publikacich

a v dalSich relevantnich informacnich zdrojich.

Klic¢ova slova/Pribuzné terminy a synonyma: Marketing cestovniho ruchu, marketing

hotelnictvi, marketing obci

Key words/Related terms of synonyms: Marketing of turism, hotel marketing, marketing

of community

Nadrazené obecnéjsi terminy: Marketing sluzeb, marketingova strategie, marketingova
analyza, komunika¢ni mix, komunikac¢ni strategie, cileny marketing, nové trendy v marke-

tingu
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Broader terms: Marketing services, marketing of strategy, marketing analysis, communi-

cation mix, communication strategy, targeted marketing, new trends in marketing

Vymezeni kritérii: Ve vyhledavani informaci budu kléast diraz zejména na hledani odbor-
nych tituld, a to na vyhledavani knih, Casopist, ¢lanki, studii psanych v ¢eském nebo ang-
lickém jazyce. Hledané tituly budou casové vymezeny. V resersi budou uvedeny pouze
tituly vydané ¢i publikované po roce 1995 a mladsi. V ptipad€ pouziti starSich zdroji by

mohlo byt zavadgjici, nepiesné a neaktudlni pro zpracovani mé zavéreéné prace.

2 Vybér informacnich zdroji

1.1 Primarni zdroje

Tituly dostupné z vetejnych zdroju, kterymi jsou knihovny, odborné ¢lanky, internetové
odkazy, on-line archivy vydavatelstvi, on-line databaze ¢asopist, internetové vyhledavace

(napf. Firemni monitor - Albertina).
a) On-line archivy vydavatelstvi
Anopress Monitoring, Euromonitor International - GMID, Google Scholar
b) Archivy odbornych ¢asopisii a denniho tisku
Ihned.cz, MaM.cz, mano.cz, M-journal.cz, iStrategie.cz a dalsi
2.1 Sekundarni zdroje

Diive vypracované studie a ¢lanky s danou tématikou, které lze pouzit pii zpracovani di-

plomové préace.

3 Zadani dotazu

Pt vyhledavani zdroji jsem pouzila rlizné variace zvolenych klicovych slov a jejich obec-
né nadfazenych termind, které mi poskytly fadu uzite¢nych zdrojii informaci pro naslednou
préci s nimi. Kli¢ova slova byla vyhledavana v on-line katalozich univerzitnich knihoven
Ceské republiky, v on-line archivech mezinarodnich vydavatelstvich, v archivech odbor-

nych ¢asopisti a denniho tisku a dalSich vhodnych databazich.
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RESERSE 2. STUPNE

KOTLER, Philip. Marketing management, 2007

Nové, dvanacté vydani nejuzndvanéjsi ucebnice marketingového fizeni je povazovano za
nejlepsi vydani této ,,bible” marketingu. Do knihy pfinesl nové perspektivy historicky prv-
ni spoluautor Philipa Kotlera na této knize, Kevin Lane Keller, ktery je pfednim expertem
na problematiku brand managementu. Autoii knihu pfipravili s cilem pomoci firmam,
tymim a jednotliveim pfizpisobit jejich marketing podminkam na trhu 21. stoleti. Zcela
noveé se vénuji dnes snad nejaktudlnéjsi problematice budovani, méteni a fizeni znacky a

jeji hodnoty.

Pro mne se stala kniha zejména zdrojem a inspiraci ve vykladu marketingového mixu a
jeho nastroju. Svou pozornost vénovala zejména nastroji marketingova komunikace. Kapi-
tola mi poskytla fadu novy poznatki, které jsem nabyla prostiednictvim teoretické zaklad-

ny a ptipadovych studii.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu, 2009

V praktické a ctivé publikaci se dozvite, jak aplikovat marketing v jednotlivych sektorech
cestovniho ruchu: v cestovnich kancelafich a agenturach, v ubytovacich, stravovacich a
dopravnich sluzbach i v turistickych destinacich. Od principii marketingu a podnikatel-
skych koncepci, zvlastnosti marketingu sluzeb a neziskovych organizaci autorka pokracuje
k podrobnéjsimu vykladu jednotlivych kroki marketingového fizeni a jeho informac¢niho
zajiSténi marketingovym informacénim systémem. Zvlastni pozornost vénuje riznym podo-
bam marketingového mixu a jednotlivym nastrojim rozsiteného klasického marketingové-
ho mixu v oblasti sluzeb cestovniho ruchu, kterymi jsou produkt, cena, distribuce a misto
prodeje, marketingova komunikace, tvorba balicka sluzeb, tvorba programil, spolupréce,
procesy a lidé, ktefi se na tvorb¢ a distribuci sluzeb podileji a ovliviiuji je. Text obsahuje
nejen nejnovejsi teoretické poznatky, ale je doplnén i mnoha piiklady a ptipadovymi studi-

emi z Ceské a zahrani¢ni praxe.
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KIRALOVA, Alrb&ta. Marketing hotelovych sluzeb, 2006

Rozsitené a piepracované vydani knihy Marketingu hotelovych sluzeb, pokryva jasnym a
zasvécenym zpusobem kli¢ova témata z oblasti marketingu hotelnictvi. Uvodni kapitola je
vénovana podstaté marketingu sluzeb hotelu a charakteristice jednotlivych sluzeb hotelu. O
analyze vnitinich podminek a vnéjSiho okoli hotelu jako zédkladnimu pfedpokladu vytvore-
ni Gspésné marketingové strategie, pojednava kapitola druhda, kde autorka vénuje pozornost
analyze silnych a slabych stranek hotelu, analyze pfilezitosti a ohroZeni na trhu cestovniho
ruchu, analyze vnéjSiho prostiedi, analyze konkurenc¢niho prostiedi a analyze potieb a po-

zadavku navstévniku hotelu.

V zavérecné kapitole se Ctendf seznami s konkrétnimi praktickymi postupy pii aktivizaci
marketingového mixu, mezi néz patii naptiklad zpisob planovani produktu, publicity, ko-
munikace s hosty prostfednictvim reklamy, direct mailingu, podpora prodeje konferenci,

kongrest a riznych balikl sluzeb.
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PRILOHA PII: ANALYZA KONKURENCE

Hotel Boucek

- Kategorie . . . |Pofet |Polet |Cenaubyt./ L
Lokalita ubytovani Pocet pokoji | liZzek |osoba (v K¢) Webove stranky
KroméFiz, Velké |, otel 4 11 22 | 1000-2500 |www.hotelboucek.cz
namesti

Zatizeni pokoji:

Dvoulizkové pokoje (varianta TWIN, spojené postele pouze apartman)
WiFi, telefon, TV SAT, koupelna a WC, minibar, trezor

Hotelové sluzby:

Recepce 24 hod./denn¢

Uvolnéni pokoje do 10:00 hod a nastéhovani na pokoj od 14:00 hod.
Sménarna, tschovna cennych pfedméti a zavazadel

Sekretarské sluzby

Stravovaci sluzby:

Snidané v cené; restaurace v arealu hotelu

Doplikové sluzby:

Transferové sluzby
Zajisténi kulturnich a turistickych akci, knihovna, denni tisk
K dispozici détska postylka a ubytovani domacich mazlicka

Kongres. sluzby:

Ano - Salonek pro 25 osob

Parkovani: AnNo - zpoplatnéné
Platebni karty: Ano
Hotel La Fresca

. Kategorie . . . | Pocet |Pocet |Cenaubyt./ .
Lokalita ubytovani Pocet pokoju |lizek |osoba (v K¢) Webove strinky
KroméFiz, Velké | el 4 7 34 1100 - 2500 | www.lafresca.cz
namesti

Zatizeni pokoju:

Jednoltizkové a dvouliizkové pokoje, apartmany (pokoje pro alergiky)
WiFi, telefon, TV SAT, koupelna a WC, fén, minibar, lednice, trezor, klimatizace

Hotelové sluzby:

Recepce 24 hod./denné, pokojovy servis 24 hod.

Uvolnéni pokoje do 10:00 hod a nastéhovani na pokoj od 12:00 hod.
Internetové piipojeni

Uschovna cennych piedméti, zavazadel a kol

Sekretaiské sluzby

Kadetnice

Cistirna - prani a zehleni

Bezbariérovy pfistup

Stravovaci sluzby:

Snidané v cené€; restaurace, vinarna/kavarna a bar v arealu hotelu

Dopliikové sluzby:

Transferové sluzby (hotelové taxi, vyhlidkové jizdy, piijéovani aut)
Zajisténi kulturnich a turistickych akci, knihovna, denni tisk

K dispozici détska postylka a ubytovani domacich mazlicka
Cateringové sluzby

Zajisténi sportovniho programu

Kongresové sluz-

by:

Ano - salonek pro 40 osob (technické zajisténi, tlumoénice, klimatizace, konf.set),
vyzdoba

Parkovani:

Ano - ne/hlidané, uzamcené parkoviste - zpoplatnéné

Platebni karty:

Ano
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Hotel Cerny Orel

. Kategorie | ., . ., |Pocet |Pocet |Cena ubyt./ (o
Lokalita ubytovani Pocet pokojii | luzek |osoba (v K¢) Webove stranky
K,rofne,nz’ Velke hotel 4 8 18 1100 - 2900 | http://www.cerny-orel.eu/
namesti
Zatizeni pokoju: Dvoulizkové pokoje a vice lizkové apartmany (pokoje pro alergiky)

WiFi, telefon, TV SAT, koupelna a WC, minibar, trezor

Hotelové sluzby: ~ Recepce 24 hod./denné
Uvolnéni pokoje do 11:00 hod a nastéhovani na pokoj od 14:00 hod.
Internetové piipojeni
Sekretatské sluzby
Bezbariérovy piistup

Stravovaci sluzby: Snidané€ v cené; restaurace v arealu hotelu

Doplitkové sluzby: Transferové sluzby
Zajisténi kulturnich a turistickych akci, knihovna, denni tisk
K dispozici détska postylka a ubytovani domacich mazli¢ka

Kongresové sluz- Ano - salonek pro 40 osob (technické zajisténi, klimatizace, konf.set), vyzdoba

by:
Parkovani: Ano - nehlidané, zpoplatnéné
Platebni karty: Ano
Hotel Octarna

. Kategorie . . . | Pocet |Pocet |Cena ubyt./ C
Lokalita ubytovani Pocet pokojii | luzek |osoba (v K¢) Webové strinky
Kmm,em’ Tova- hotel 4 25 46 1190 - 6900 | www.octarna.cz
¢ovského
Zatizeni pokoji: Jednoltizkové a dvouliizkové pokoje, apartmany a rezidence

WiFi, telefon, TV SAT, koupelna a WC, fén, minibar, trezor

Hotelové sluzby: Recepce 24 hod./denné
Uvolnéni pokoje do 10:00 hod a nast€hovani na pokoj od 14:00 - 22:00 hod.
Sménarna
Internetové ptipojeni
Uschovna cennych predméti, zavazadel
Sekretaiské sluzby
Kadefnice + Cistirna - prani a Zehleni
Bazén
Bezbariérovy pfistup

Stravovaci sluzby:  Snidan€ v cené; restaurace v arealu hotelu, obsluha na pokoji

Doplitkové sluzby: Transferové sluzby
Zajisténi kulturnich, sportovnich a turistickych akci, knihovna, denni tisk
K dispozici détska postylka
Cateringové sluzby

Kongresové sluz-

by: Ano - salonek pro az 80 osob (technické zajisténi)

Parkovani: AnNO - uzamcené parkovisté a garaze

Platebni karty: Ano
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MM s

Restaurant a penzion Excellent Kromériz

. Kategorie . . . | Pofet |Pocet |Cenaubyt./ L.
Lokalita ubytovéni Pocet pokojii |lizek | osoba (v K&) Webové stranky
Kroméfiz, Rie- | )¢ 4 13 34 | 760-2600 |http://excellent.tunker.com/
grovo namesti

Zatizeni pokoji:

Jednoltzkové, dvoultizkové, tiilizkové a Etyflizkové pokoje a apartmany
WiFi, telefon, TV SAT, koupelna a WC, minibar, klimatizace

Hotelové sluzby:

Recepce 24 hod./denné, pokojovy servis 24 hod.
Uvolnéni pokoje do 10:30 hod a nastéhovani na pokoj od 15:00 hod.
Sménarna

Stravovaci sluzby:

Snidané v ceng¢; restaurace v aredlu hotelu, obsluha na pokoji

Doplnkové sluz-
by:

Transferové sluzby (vyhlidkové jizdy)

Zajisténi kulturnich a turistickych akei
K dispozici détska postylka a ubytovani domacich mazli¢ki

Kongresové sluz-

by: Ne
Parkovani: Ano - nehlidané, zpoplatnéné
Platebni karty: Ano, sleva pfi platbou v hotovosti

Hotel U zlatého kohouta

: « « « Cena ubyt./
Lokalita Kategorle, Eocet Pocet. o Poovcet osoba (v Webové stranky
ubytovani pokoju | lizek K¢)
K,rofne,rlz’ Velke hotel 4 10 26 600 - 1000 | http://www.uzlatehokohouta.cz
namesti

Zatizeni pokoju:

Dvoulizkové pokoje, apartmany
WiFi, telefon, TV SAT, koupelna a WC, fén, minibar, trezor, klimatizace

Hotelové sluzby:

Recepce od 07:00 - 22:00 hod.

Uvolnéni pokoje do 10:00 hod a nastéhovani na pokoj od 14:00 - 22:00 hod.
Internetové ptipojeni

Uschovna cennych piedméti, zavazadel a kol

Sekretatské sluzby

Kadetnice

Cistirna - prani a zehleni

Wellness centrum

Bezbariérovy piistup

Stravovaci sluz-
by:

Snidané€ neni v cené; restaurace a kavarna v arealu hotelu, obsluha na pokoji

Doplnkové sluz-
by:

K dispozici détska postylka + détsky koutek

Cateringové sluzby
Zajisténi sportovniho programu

Kongresové sluz-
by:

Ano - salonek pro 20 osob, prostory restaurace (technické zajisténi)

Parkovani:

Ano - nehlidané parkovisté, zpoplatnéné

Platebni karty:

Ne
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Hotel Diim Bedficha Smetany

. Kategorie | , . ., |Pocet |Pocet |Cena ubyt./ (i
Lokalita ubytovani Pocet pokojii | lizek | osoba (v K&) Webové stranky
Luvhac,ov,lcev’ L,a_ hotel 4 36 73 1050 - 2140 | http://lazneluhacovice.cz/
zenské nameésti

Zatizeni pokoju:

Jednoltzkové a dvoultizkové pokoje
WiFi, telefon, TV SAT, koupelna a WC, fén, minibar, trezor

Hotelové sluzby:

Recepce 24 hod./denné

Uvolnéni pokoje do 10:00 hod a nastéhovani na pokoj od 14:00 hod.
Sméndrna

Internetové ptipojeni

Uschovna cennych piedméti, zavazadel

Lazenské procedury + wellness & spa

Bezbariérovy piistup

Stravovaci sluzby:

Snidané v ceng; restaurace v arealu hotelu, obsluha na pokoji

Doplikové sluzby:

Transferové sluzby
Zajisténi kulturnich a turistickych akci, knihovna, denni tisk
Zajisténi sportovniho programu

Kongresové sluz-

. Ne
by: —
Parkovani: Ano - nehlidané parkovisté, zpoplatnéné a vzdalené od hotelu
Platebni karty: Ano
Hotel Palace

. Kategorie . .« | Pocet |Pocet |Cena ubyt./ .

Lokalita ubytovani Pocet pokoju |luzek |osoba (v K<) Webové stranky
L'fh?covf,c.e' N- hotel 4 138 230 1315 - 1745 | http://lazneluhacovice.cz/
mésti 28.f{jna

Zatizeni pokoju:

Jednoltzkové a dvoultizkové pokoje
WiFi, telefon, TV SAT, koupelna a WC, fén, minibar, trezor

Hotelové sluzby:

Recepce 24 hod./denn¢

Uvolnéni pokoje do 10:00 hod a nastéhovani na pokoj od 14:00 hod.
Sménérna

Internetové ptipojeni

Uschovna cennych predméti, zavazadel

Kadefnice a kosmetické sluzby

Lazenské procedury + wellness & spa

Bazén + fitness centrum

Bezbariérovy pfistup

Stravovaci sluzby:

Snidané v cen¢; restaurace v aredlu hotelu, obsluha na pokoji

Dopliikové sluzby:

Transferové sluzby
Zajisténi kulturnich a turistickych akei, knihovna, denni tisk
Zajisténi sportovniho programu

Kongresové sluz-

by:

Ne

Parkovani:

AnNo - nehlidané parkovisté, zpoplatnéné a vzdalené od hotelu

Platebni karty:

Ano
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Jurkovi¢iav dim

. Kategorie . . . | Pocet |Pocet |Cena ubyt./ o
Lokalita ubytovani Pocet pokojii | lizek | osoba (v K&) Webové stranky
Luvhac,ov,lcev' L,a_ hotel 4 50 80 1625 - 2210 | http://lazneluhacovice.cz/
zenské nameésti

Zatizeni pokoju:

Jednoltzkové a dvoultizkové pokoje
WiFi, telefon, TV SAT, koupelna a WC, fén, minibar, trezor

Hotelové sluzby:

Recepce 24 hod./denné

Uvolnéni pokoje do 10:00 hod a nastéhovani na pokoj od 14:00 hod.
Sméndrna

Internetové ptipojeni

Uschovna cennych piedméti, zavazadel

Lazenské procedury + wellness & spa

Bezbariérovy piistup

Stravovaci sluzby:

Snidané v ceng; restaurace a lobby bar v arealu hotelu, obsluha na pokoji

Doplikové sluzby:

Transferové sluzby
Zajisténi kulturnich a turistickych akcei, knihovna, denni tisk
Zajisténi sportovniho programu

Kongresové sluz-

by: Ne
Parkovani: Ano - nehlidané parkovisté, zpoplatnéné a vzdalené od hotelu
Platebni karty: Ano

Rezidence Ambra

. Kategorie . . . | Pocet |Pocet |Cena ubyt./ .
Lokalita ubytovani Pocet pokoju |luzek |osoba (v K<) Webové stranky
Luhadovice, Solné | hotel 4 57 116 1600 - 3950 | http://www.hotel-ambra.cz

Zatizeni pokoju:

Jednolizkovy, dvouliizkovy a t¥ilizkovy pokoj, apartmany (pokoje pro alergiky)
WiFi, telefon, TV SAT, DVD rekordér, koupelna a WC, fén, minibar, trezor

Hotelové sluzby:

Recepce 24 hod./denné, pokojovy servis 08:00 - 22:00 hod.

Uvolnéni pokoje do 10:00 hod a nastéhovani na pokoj od 14:00 - 22:00 hod.
Internetové ptipojeni

Uschovna cennych predméti, zavazadel

Sekretarské sluzby

Kadeftnice

Cistirna - prani a Zehleni

Klimatizace vetejnych mistnosti

Bezbariérovy pristup

Stravovaci sluzby:

Snidané v ceng; restaurace, vinarna/kavarna a bar v arealu hotelu

Dopliikové sluzby:

Zajisténi kulturnich a turistickych akei, knihovna, denni tisk
K dispozici détska postylka a ubytovani domacich mazlicka

Kongresové sluz-
by:

Ano - salonky az pro 50 osob (technické zajisténi)

Parkovani:

Ano - nehlidané parkovisté (zdarma), zpoplatnéné a vzdalené od hotelu

Platebni karty:

Ano
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Hotel Tuskulum

. Kategorie | ., . ., |Pocet |Pocet |Cena ubyt./ (o
Lokalita ubytovani Pocet pokojii | luzek |osoba (v K¢) Webove stranky
http://www.hotel-
Lukov hotel 4 23 68 1890 - 9990 | tuskulum-lukov.az-
ubytovani.com/

Zatizeni pokoji:

Dvoulizkové pokoje, apartmany a prezidentské apartma
Sitova ptipojka, telefon, TV SAT, koupelna a WC, fén, minibar

Hotelové sluzby:

Recepce 07:00 - 24:00 hod.

Uvolnéni pokoje do 12:00 hod a nastéhovani na pokoj od 13:00 hod.
Internetové ptipojeni

Uschovna cennych predmétil, zavazadel a kol

Sekretarské sluzby

Stravovaci sluzby:

Snidané v ceng; restaurace v arealu hotelu

Doplnkové sluzby:

Transferové sluzby

Zajisténi kulturnich a turistickych akci, knihovna, denni tisk
K dispozici détska postylka a ubytovani domacich mazlicka
Cateringové sluzby

Zajisténi sportovniho programu

Kongresové sluz-

Ano - salonky az pro 75 osob (technické zajisténi), vyzdoba

by:
Parkovani: AnNo - ne/hlidané (zdarma)
Platebni karty: Ano
Orea hotel Atrium
. Kategorie | , . . |Pocet |Pocet |Cenaubyt./ ‘o
Lokalita ubytovani Pocet pokoju |liZzek |osoba (v K<) Webove stranky
Otrokovice hotel 4 51 | 122 | 1760-6000 |NUP://www.orea.cz/cz/orea:
hotel-atrium

Zatizeni pokoju:

Dvoultizkové pokoje, apartmany
WiFi, telefon, TV SAT, koupelna a WC, fén, minibar, trezor, klimatizace

Hotelové sluzby:

Recepce 24 hod./denné

Uvolnéni pokoje do 12:00 hod a nastéhovani na pokoj od 13:00 hod.
Internetové ptipojeni

Uschovna cennych predméti, zavazadel a kol

Sekretarské sluzby

Bezbariérovy pfistup

Stravovaci sluzby:

Snidané v cené; restaurace v arealu hotelu

Doplikové sluzby:

Transferové sluzby

Zajisteéni kulturnich a turistickych akci, knihovna, denni tisk
K dispozici détska postylka a ubytovani domacich mazlickt
Cateringové sluzby

Zajisténi sportovniho programu

Kongresové sluz-

by:

Ano - salonky az pro 200 osob (technické zajisténi), vyzdoba

Parkovani:

AnO - nehlidané parkovisté a garaZe (zdarma)

Platebni karty:

Ano



http://www.hotel-tuskulum-lukov.az-ubytovani.com/
http://www.hotel-tuskulum-lukov.az-ubytovani.com/
http://www.hotel-tuskulum-lukov.az-ubytovani.com/
http://www.orea.cz/cz/orea-hotel-atrium
http://www.orea.cz/cz/orea-hotel-atrium
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Hotel Synot
. Kategorie | , . ., |Pocet |Pocet |Cena ubyt./ (o
Lokalita ubytovani Pocet pokojii |lizek |osoba (v K¢) Webove stranky
Staré Mésto, Nad | ., 4 24 | 56 | 650-1200 |https/www.synothotels.com

Hristém

Zatizeni pokoju:

Jednoltzkové a dvoultizkové pokoje, apartmany
WiFi, telefon, TV SAT, koupelna a WC, fén, minibar, terzor, klimatizace

Hotelové sluzby:

Recepce 24 hod./denné, pokojovy servis 24 hod.
Uvolnéni pokoje do 11:00 hod a nastéhovani na pokoj od 12:00 hod.

Internetové piipojeni

Uschovna cennych piedméti, zavazadel a kol
Sekretatské sluzby

Bezbariérovy piistup

Stravovaci sluzby:

Snidané neni v ceng; restaurace, bar v arealu hotelu, obsluha na pokoji

Doplikové sluzby:

Transferové sluzby
Zajisténi kulturnich a turistickych akcei, knihovna, denni tisk
K dispozici détska postylka a ubytovani domacich mazli¢ki
Cateringové sluzby

Zajisténi sportovniho programu

Kongresové sluz-

Ano - salonky az pro 50 osob (technické zajisténi), vyzdoba

by:
Parkovani: AnNO - hlidané parkovi$té v areilu (zdarma)
Platebni karty: Ano
Hotel Mlyn
. Kategorie . . . | Pocet |Pocet |Cena ubyt./ L.
Lokalita ubytovani Pocet pokoju |luzek |osoba (v K<) Webove stranky
Velehrad hotel 4 28 50 1180 - 3080 | http://www.hotelmlyn.cz/

Zatizeni pokoju:

Jednoltzkovy a dvoulizkovy pokoj, junior suite, apartmany
WiFi, telefon, TV SAT, koupelna a WC, fén, minibar, trezor, klimatizace

Hotelové sluzby:

Recepce 24 hod./denné, pokojovy servis 24 hod.
Uvolnéni pokoje do 10:00 hod a nastéhovani na pokoj od 14:00 hod.

Kadernice

Programové bali¢ky - svatby, firemni akce, outdoorové aktivity, sportovni aktivity
Bezbariérovy piistup

Stravovaci sluzby:

Snidané v cené€; restaurace v arealu hotelu

Doplnkové sluzby:

Zprostiedkovani taxi

Zajisténi kulturnich a turistickych akci, knihovna, denni tisk
Cateringové sluzby

Kongresové sluz-

Ano - salonky az pro 70 osob (technické zajiSténi)

by:
Parkovani: Ano
Platebni karty: Ano



http://www.synothotels.com/
http://www.hotelmlyn.cz/
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Hotel Slunce

. Kategorie | | . . |Pocet |Pocet |Cena ubyt./ (i
Lokalita ubytovani Pocet pokoju |liZzek |osoba (v K<) Webove stranky
Uherské Hradis-
té, Masarykovo hotel 4 20 34 1800 - 2900 | http://www.hotelslunce.cz
nam.

Zatizeni pokoji:

Jednoltizkové a dvoultizkové pokoje, grand sitty
Sitova pripojka, telefon, TV SAT, koupelna a WC, trezor

Hotelové sluzby:

Recepce 24 hod./denn¢

Uvolnéni pokoje do 12:00 hod a nastéhovani na pokoj od 12:00 hod.
Sménarna

Internetové piipojeni

Uschovna cennych piedmétil, zavazadel

Sekretarské sluzby

Bezbariérovy pfistup

Stravovaci sluzby:

Snidané v cené; restaurace, vinarna/kavarna a bar v arealu hotelu

Doplnkové sluzby:

Transferové sluzby
K dispozici détska postylka a ubytovani domacich mazlickt
Cateringové sluzby

Kongresové sluz-
by:

Ano - salonky az pro 40 osob (technické zajisténi)

Parkovani:

Ano - nehlidané parkovisté (zdarma)

Platebni karty:

Ano



http://www.hotelslunce.cz/
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PIll: ANALYZA SUBSTITU
X 5 Cena
. Adresa Ka,t eg.*/ Poce.to Peovcet Ostatni nabizené sluzby ubyt./os.
Nazev pocet pokoju | luzek «
(v K¢)
Kromeis H internetové pfipojeni 480
. oméfiz, , . , -
Hotel Hvézda Vézany z 2% 30 70 | maly salonek (kapacita 50 mist) 1000
parkovisté — bez poplatku
H herna
Kroméfiz, o . i 700 -
Hotel Oskol Oskol 2 11 22 diskotéka 1100
V letnim obdobi zahradka
P internetové pfipojeni
Apartmany Kroméfiz, * 2 4 , . 500 -
Anton Kojetinska 1 vybavena kuchyh 1000
Vv letnim obdobi zahradka
. &1z P standardni ubytovani
Penzion Cer- \Iire(l)ll(‘[;e;;z_, o 7 20 Y 900 -
ny Orel clke 3 restaurace 2700
mest konferencni sluzby
oo P standardni ubytovani
Penzion Do- Ié.mmenz’ o 10 20 . Y 1010 -
mov. ’Iegvr0\,/0 3 jidelna pro hosty 2020
namesti parkovisté — bez poplatku
i hlavni mistnost pro 50 osob
Penziona 1y metiz, P 400 -
restaurace U Havlickova P 3 5 salonek pro 25 osob 700
Nemocnice
P 15 parkovacich mist ve dvote 950
Penzion Maly | Krométiz, ok . . . . 50 -
Val Mal§ Val 3 14 33 jednaci salonek (kapacita 60 mist) 1700
sportovni aktivity
Penzion a P 2 salonky, kapacita 60 mist
Krométiz, , . , 700 -
restaurace Na | «. . . 1* 9 17 zahradka, kapacita 50 mist
Jizdarme Stéchovice 800
2T sportovni aktivity, parkovisté pii penzionu
Penzion a Krométiz, P standardni ubytovani
fonotéka Zlaty | Riegrovo . 5 10 L 700
Hrozen nédmésti 3 vinotéka
. Krométiz, P sménarna
§P§(ﬂ2|0n Men- Velké na- 2% 7 14 hotelovy trezor 700
mésti parkovisté pfi penzionu
P kuchyn
Penzion Praga Kr(fm,erlz’ 3 6 . o 500
Bo¢ni 1* socialni zatizeni
Penzion Sona- | Kroméiiz, P 4 8 socialni zatizeni, soukromé parkovisté 450
ta Skolni 1* zaptijéeni kol a jejich uschova
Penzion U Kroméfiz, P 3 8 herna 500 -
And¢la Tomkova 1* bar 700
b U kuchyn
Ubytovna Kroméiiz, - e a, 175 -
Kroméiz Havlickova ! 10 40 | socidlni zafizeni 273
sportovni aktivity
S U spolecenské prostor
Ubytovna Krrorvnerlz, 13 32 p p y 330
COPT Nabélkova 1*
Domov mla- | Kroméfiz, D 5 )
deze SSHS Pavldkova 1* 14 42 spolecenské prostory 250
B i D
deze Stécho- | .. 7 844 246 | sportovni aktivity 250
Stéchovice 1*

vice

Vysvétlivky: H - hotel, P - penzion, U - ubytovna, D - domov mladeze, ¢islo * - poCet hvézdicek
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PIV: POVINNA KRITERIA PRO HOTEL KATEGORIE 4****

Minimalni velikost 75% pokojii

(bez koupelny a WC):

Vybaveni pokoje:

Hygienicky komfort:

Vybaveni koupelny a WC:

Bezplatny drobny artikl:

Doplnkovy artikl:

Rozhlasovy a TV prijem:

Telefon:

Telefax:

Moznost uschovny/trezor:

Recepce:
Bezhotovostni platba:
Spolecenska mistnost pro

hotelové hosty:

Prani a Zehleni pradla

Jednoltizkovy 11,4 m?, dvouldzkovy 13,3 m?

Luzko, satnikova skfin, kos na odpadky, 1 sedaci moznost na
1 lizko, stil, psaci stal/deska, stolek na kufr, rezervni deka,
osvétleni pokoje, no¢ni lampicka, lampa na ¢teni, uzamyka-
telna skiin/zasuvka nebo trezor, celopostavové zrcadlo.

100% pokoji vybaveno koupelnou sumyvadlem, spr-

chou/vanou a WC.

1 froté rucnik a 1 froté osuska na hosta, zrcadlo nad umyva-
dlem (min. 0,4 m?), osvétleni nad umyvadlem, odkladaci
prostor/policka, predlozka pred umyvadlem nebo pted spr-
chou/vanou, kryty odpadkovy kos, 1 poharek na osobu.

Hygienicky sacek, Sampon, 1 mydlo na hosta, §iti, korespon-
den¢ni desky, psaci potieba, hotelova dokumentace, papirové

kapesnicky.

Lzice na obuv, kartacek na odév, kartac/hadiik na obuv, 1

napojove sklo na hosta, otvira¢ korunkovych uzavéra.
100% pokoji mé rozhlas a televizor.

100% pokojit ma telefonni ptistroj s pfimou volbou ucastnika

v€. navodu jeho pouziti, 24 hod. denné telefonni spojeni.
Telefax v prostoru piijmu hosta.

Trezor v recepci.

Obsazena 24 hodin denn¢, sménarna.

Na vSech stiediscich.

1 spolecenska mistnost, 1 pfijimaci hala s moZznosti posezeni

a napojovym servisem.
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hosta:

Snidanovy servis:

Jidelni servis:

Napojovy listek:

Hotelovy denni bar:

Restaurace:

Pti odevzdani do 9:00 hod. ptedani vyprané¢ho ¢i vyzehleného

pradla hosta do 24 hodin.
Snidanovy bufet a roomservis.

Obéd 3 hodiny, vecefe 4 hodiny, maly etazovy listek od
11:30 do 14:00 hod. a od 18:00 do 22:00 hod., maly listek

Vv dobé mezi snidani a obédem a mezi obédem a vederi.

V dobé¢ provozu odbytovych stfedisek, 100% pokoji ma mi-

nibar.
1

1
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PRILOHA PV: FOTODOKUMENTACE HOTELU PURKMISTR
PRED REKONSTRUKCI
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PRILOHA PVI: ARCHITEKTONICKY NAVRH INTERIERU
HOTELU PURKMISTR
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