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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zabyva, vytvorenim vyhovujiciho komunika¢niho planu pro hotel

Adamantino. Prace je rozd€lena do dvou ¢asti, a to na oblast teoretickou a praktickou.

Obsahem teoretické ¢asti je objasnéni teoretickych pojmu, kde je kazda jednotliva ¢ast
komunika¢niho mixu detailn€ rozebrana. Prace vysvétluje dil¢i nalezitosti komunika¢niho

planu.

Prakticka cast této prace je nejprve veénovana zdkladni charakteristice hotelu a jeho
organiza¢ni struktufe. Dale je vymezena cilova skupina a také zhodnoceny soucasné
a planované aktivity hotelu. V praktické ¢asti této prace je obsazena analyza mezoprostiedi
konkurence a také SWOT analyza. Hlavnim cilem prace je navrzeni konkrétniho

komunika¢niho planu a jeho realizace v uvedeném hotelu.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, komunikaéni plan, komunika¢ni mix, SWOT

analyza, cilova skupina

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the creation of a satisfactory communication plan for hotel
Adamantino. The work is divided into two parts, namely the theoretical part and the
practical part.

The theoretical part explains the theoretical concepts where especially the component parts
of the communication mix are analysed in detail. This work also describes the different

components of the communication plan.

The practical part examines the basic characteristics of the hotel and its organizational
structure. There are also identified the target groups and evaluated the current and planned
activities of the hotel. The practical part also includes the analysis of the Meso
environment and the SWOT analysis. The main objective of my bachelor thesis is to

suggest specific communication plan and its implementation in the hotel.

Keywords: Marketing communication, communication plan, communication mix, SWOT

analysis, target group
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UvVOD

Cilem této bakalarské prace je vytvoreni pfijatelného komunika¢niho planu pro hotel
Adamantino, a. s. zaméfeny na cilové skupiny, ktery zaroven sméfuje ke zlepSeni
poskytovanych sluzeb. Konkurence v okoli hotelu je pomérné velka, a proto prosadit se na
dnes$nim trhu neni viibec snadné. Hotel této velikosti nemé zadnou osobu, kterd by byla
povéfena spravovanim hotelu v oblasti marketingu, coz hotelu svym zptisobem Skodi.
Propagace hotelu je relativné minimalni. Hotel se musi naucit 1épe komunikovat se
souCasnymi i1 potencialnimi navstévniky. Na zdkladé¢ navrzeni nového komunikac¢niho
planu, se hotel hodla stat, vice viditelngjsi a ptilakat tak nové zakazniky. Hotel musi pouzit
odpovidajici komunika¢ni nastroje, aby zaujal a oslovil cilové skupiny. Vzhledem k tomu,
ze hotel disponuje omezenymi finanénimi prostiedky, musi byt komunikace s klienty
zvolena tak, aby odpovidala vhodnym pozadavkim. Komunikaénich aktivit existuje cela

[ 24 o

fada, ale je dulezité vybrat jen ty nejucinné;si, které pomiizou k prosperité hotelu.

Prvni kapitola teoretické ¢asti je vénovana tématu marketingové komunikace, kde
S pomoci odborné literatury jsou popsany jednotlivé Casti jak marketingového mixu, tak
mixu komunika¢niho. Marketingovy mix bude pouze stru¢né popsan, nebot’ stézejni pro
tuto praci je komunika¢ni mix. Jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu budou podrobné
vysvétleny. Do slozek pro lepsi komunikaci s okolim je zafazena reklama, osobni prodej,
podpora prodeje, public relations a piimy marketing. Kazdy samostatny nastroj plni jinou
funkci, a proto je nutné¢ se s nimi obezndmit hloubéji, neZ bude proveden vybér téch
nejefektivnéjSich. Dalsi kapitola teoretické ¢asti se bude zabyvat marketingem hotelovych
sluzeb, kde budou nastinény zakladni informace tykajici se této problematiky. Je dilezité
znat podstatu marketingu hotelu a orientovat se v dnesnich trendech, se kterymi hotel musi
drzet krok. Zavér prace bude zaméfen na komunikacéni plan. Nez dojde k vytvofeni tohoto
planu je zde urcita fada analyz, které jsou schopny stanovit pozici hotelu na trhu. V praci je
proto tedy pouzita analyza mezoprostiedi konkurence, analyza makroprostfedi a nasledné
vyuziti SWOT analyzy. Posledni a hlavni bod teoretické ¢asti prace spociva v planovani
komunikace. Tato kapitola bude zaméfena na podstatné cile hotelu, cilovy segment
soucasn¢ se zhotovenim casového harmonogramu komunikace, sestavenim rozpoctu a

metfenim vysledk.

Zacatek praktické casti prace bude vénovan hotelu a jeho predstaveni. Budou uvedeny

zakladni informace o historii a poloze hotelu. Nasledné bude vypracovana organizaéni
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struktura hotelu, ktera naznaci vztahy mezi hotelem a personalem. Dale budou popsany
nastroje komunikace, které hotel v souasné dob¢ vyuziva. Dalsi ¢ast prace je pfipisovana
soucasnym aktivitam hotelu, které jsou poskytovany zdkaznikim. Budou zde zminény 1
planované aktivity, ktera se hotel chysta uskute¢nit bud’ jest¢ v tomto, anebo pfistim roce.
Tato skuteCnost zalezi na finan¢nich moznostech hotelu. Pfed vlastnim navrhem bude
dilezité se vénovat analyze mezoprostfedi konkurence. Bude nasledovat struény popis
analyzy makroprostiedi a vystupem bude SWOT analyza, kterd objasni pozici hotelu na
dnesnim trhu. Samotny navrh planu bude sestaven na pfisti rok 2016. Budou pfesné
konkretizovany cile a vhodné zvoleny cilové skupiny. Casovy harmonogram komunikace a
rozpocet budou pichledné zpracovany do tabulek. Soucasti prace také bude méteni

efektivity vysledkd.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Jak uvadi Kotler (2003, s. 64), ,,komunikujme, at chceme nebo ne.*“ Marketingova
komunikace je vnimana jako dlouhodoby proces, ktery patii mezi nejpodstatné;si
dovednosti marketingu. Jedna se o SirSi pojeti, v kterém je zahrnuta komunikace a také
propagace. Katalogova cena, oblek obchodniho zéstupce i vzhled kancelaii je néstrojem
komunikace. Urcity dojem na zakaznika je tvofen témito podstatnymi i méné dulezitymi
slozkami. Dobry efekt je vétSinou podnicen vybavenim kancelafi, kvalitou zaméstnanct
I riznymi aktivitami firmy. Na zéklad¢ firemni kultury a podle nazort na kvalitu znacky je

firma vybirana jednotlivymi cilovymi skupinami.

Ukolem marketingové komunikace je piispét k prodeji prodej sluzeb a vyrobki
a podnécovat je, zvySovat informovanost spotiebitelli o nabidce a posilovat trvalé vztahy
s vefejnosti a zakazniky. Pro marketingovou komunikaci je také charakteristické
piesvédCovani nebo ovliviiovani spotiebitele. Tvofeni riznych sdéleni je uréeno pro trh

a to v podobé¢ ptijatelnosti cilovych skupin. (Bouckova, 2003, s. 222)

1.1 Marketingovy mix

,Marketingovy mix je soubor opatfeni a ndastroji, uzivanych samostatné i ve vzijemné
zavislosti, v pfimé ¢i nepiimé vazbé. Slouzi k lepSimu prosazeni subjektu a jeho vyrobku
(sluzby) na trhu, klepSimu uspokojeni pozadavki zakazniki a Kk dosazeni cile

podnikani — zisku prodejce zboZi, resp. sluzby.* (Cetlova, 2002, s. 50)

BéZna podoba marketingového mixu je formulovana na Ctyfi zdkladni nastroje, tj. produkt
(product), cena (price), misto; distribuce (place) a marketingova podpora; propagace
(promotion). V oblasti sluzeb marketingového mixu dochazi k rozsiteni sluzeb, a to

V podobé tii novych prvki: lidé, procesy a prosttedi. (Cetlova, 2002, s. 51)

Produkt je vniman jako stézejni slozka marketingového mixu, kterd slouzi K upoutani
pozornosti, Kk uspokojeni lidskych potieb nebo splnéni urcitého prani. Produkt je
charakterizovan jako bud’ to hmotny (hmatatelny) pfedmét, nebo nehmotny (nehmatatelny)
predmét. Za produkt je mozné povazovat sluzby, osoby i mista. (Foret, Prochazka
a Urbanek, 2005, s. 93). Kasik (2012, s. 256) zase oznacCuje jako produkt vSe, co lze
poskytnout ke koupi a co dokaze uspokojit potieby, pozadavky a ocekavani zakazniki.

Cena je Casto znazornovana penézni sumou nebo objemem sluzeb jako protihodnotou za

vvvvvv
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Cen¢ neni vénovéana dostate¢na pozornost a firmy poté nejsou schopny pruzné a vcas
reagovat na jeji zmény. Cena je komponent, ktery pro firmu, vefejnost znamend zdroj

piijmu. (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 101)

Distribuce je proces, ktery slouzi k pfedavani vyrobkii a sluzeb ke koneénym
spotiebitelim. Smysl postupu spociva v poskytovani sluzeb a produkti na vhodném miste,
ve spravném case a v pozadovaném mnozstvi, které zdkaznici vyzaduji. Zpiistupnéni
hotovych produktii se provadi pomoci tzv. distribucnich cest. (Foret, Prochdzka a Urbanek,
2005, s. 109)

Propagace je predstavovana jako zdmérné $ifeni informaci o sluzbach, vyrobcich, akcich,
atd. Propagace je slozka, ktera se podili na marketingovych aktivitach v organizaci nebo ve
firm¢. Propagace je znédzoriiovdna ve dvou formach, jako pfima a nepiima. Pfima
propagace je zaméfena piimo na konkrétniho kupujiciho, naptiklad oslovenim zakaznika
prostiednictvim letaku, telefonnim hovorem. Nepiima propagace je sméfovana na cilovy
segment. V nepiimé propagaci je zahrnuta prezentace, vystavy, seminare, ale také

katalogy, letaky a prospekty. (ManagementMania, ©2011-2013)

1.2 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix je rozdélen na formu osobni a neosobni. Pojem osobni komunikace je
prezentovan jako individualni prodej a ve formé neosobni je obsazen pifimy marketing,
podpora prodeje, reklama, public relations. Vystava a veletrh je vnimana jako kombinace

téchto dvou forem komunikace. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 58)

Komunikaéni mix je soucasti marketingového mixu. Zptsob komunikace je ovliviiovan
predevsim kategorii cilovych skupin, druhem vybranych produktl, které nabizi. Nezbytna

¢ast komunikace je spojena i s cenovou strategii. (Labska, Tajtakova a Foret, 2009, s. 155)

Efektivnost programu komunikace je ovliviiovdna riznymi faktory. Je tedy nutné vybrat tu
nejvhodngjsi kombinaci pro situaci, ve které se spolenost nachazi. Dilezité je vzdy
rozhodovani, protoze nikdy neni jednoznacné, jaky rozsah reklamy nebo osobniho prodeje
prisp&je ke splnéni cilli. Mezi Uspé$né faktory tvorby komunikacniho mixu je zafazena
vySka rozpoCtu, povaha produktu, stadium zivotniho cyklu, cilova skupina, charakter

konkurentti a celkova hospodaiska situace. (Labska, Tajtakova a Foret, 2009, s. 155)
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1.2.1 Reklama

Jedna se o neosobni formu komunikace. Reklama je ukazovéana v n¢kolika podobach. Mezi
dil¢i slozky reklamy patii naptiklad televize, internet, noviny, ¢asopisy a rozhlas. Reklama
je Elenéna na ¢ast elektronickou — televize, rozhlas, internet a kino, ¢ast tisténou — noviny
Casopisy a out-in door reklama je tvofena billboardy, megaboardy, nebo citylight vitriny.
(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 72-73)

Efektivni reklama je vytvofena ze tii nepostradatelnych prvki. Prvni dilezitou soucasti je
vytvofeni logického schématu fizeni reklamy v ramci firmy, nasleduje promyslena
realizace reklamy a posledni vyznamnou slozkou je pozorny vybér médii. Provedeni

reklamy a vhodny vybér médii jsou neodmyslitelné spojeny. (Clow a Baaack, 2008, s. 125)

ZvySovani obratu je béznym reklamnim cilem. Reklama ma zaujmout pozitivni pfistup
k vyrobku. Spotiebitelska vérnost je zalozena na silném, dobfe pisobicim ucinku reklamy,
diky kterému je mozno posilit lep$i vnimani kvality zbozi a sluzeb zakazniky. Planovani
reklamy je postup, ktery vychazi z cili komunikace ve firmé¢. Reklama je rozc¢lenéna do tii
kategorii (informaé¢ni reklama, pfesvédGovaci reklama a reklama piipominkova). Ukolem
informacni reklamy je vyvolat prvotni poptavku po sluzbé, vyrobku nebo organizaci, ¢i
zajem o né. Jedna se o podporu vyrobku ¢i sluzby nové ptichozich na trh, o snahu sdélit
zakaznikovi, ze produkt je na trhu k dispozici. Reklama ptesvédcovaci klade diraz na
rozsifeni poptavky po vyrobku ¢i sluzbé. Cilem pfipominkové reklamy je udrzeni pozice

znacky, sluzby, organizace, atd. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 66—69)

Vyhody reklamy podle webu (iPodnikatel, ©2011-2014):

e Umoznuje zasdhnout zdkaznika v prostoru a Case.
e Je nabizeno velké mnoZstvi moznosti, jak vytvofit kreativni a vtipnou reklamu.

e Vytvofit firmé image, jakou chceme.

Nevyhody reklamy podle webu (iPodnikatel, © 2011-2014):

Je informovana Siroka vefejnost a nelze zacilit na konkrétni skupinu zédkaznik.

Lidé jsou zahlceni reklamou a pfestanou ji vnimat.

Velmi omezené moznosti na zpétnou vazbu.

Efektivnost reklamy je t€Zce méfitelna.
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1.2.2 Osobni prodej

Osobni prodej je oznacovan jako persondlni forma trhové komunikace. Osobnim
kontaktem je vytvafena zpétna vazba a pruznost ziskavani informaci. Dobry obchodni
personal se nema snazit jen prodavat, ale také pomoct spotiebiteli pfi nakupu. Je nutné
pochopit potieby zdkaznika, prezentovat vyhody a nezakryvat nevyhody produkti.
Dlouhodoby vztah a spokojenost se da vybudovat jen timto zptisobem. (Labska, Tajtakova

a Foret, 2009, s. 105)

Dle Foreta, Prochazky a Urbanka (2005, s. 124-125) je v osobnim prodeji né¢kolik hlavnich

vyhod pied jinymi nastroji marketingové komunikace. Jsou zde naptiklad zarazeny:

e Piimy kontakt se zdkaznikem a okamzita zpétna reakce na jeho chovani.

e Zdokonaleni a prohloubeni prodejnich vztaht, které je sméfovano k vybudovani
pratelského kontaktu.

e Vytvafeni seznaml ovéfenych zdkazniki a zachovani kontaktl se stavajicimi
spotiebiteli.

e Schopnost ovlivitovat kupujici a orientovat se na jejich poZadavky a potieby.

1.2.3 Podpora prodeje

V podpote prodeje je pouzivano kratkodobych, ale ué¢innych podnéti, které urychluji odbyt
a prodej. Podpora prodeje je orientovana na obchodni organizaci, kdy prodejny chystaji
hromadné propagacni kampané a i¢astni se veletrhii. Dale je zamétena na zadkaznika ve
formé soutézi, cenovych slev a nabizeni riznych vzorkl. V neposledni fadé je zminovan
obchodni personal, kde je mnohdy vyuzivano bonusovych prémii za neobvyklou aktivitu

z prodeje. (Foret, 2011, s. 279)

Podpora prodeje je posilovana u zakaznikd pfimymi a nepfimymi formami. P¥imou formou
je oznacovano provedeni urcitého tkolu a ziskani poZzadovaného poctu nakupli (napft. Ctyfti
baleni krmeni pro psy) zakaznik pfijme prémii (napf. misku na krmeni pro psy). Nepiima
forma je charakterizovana shromazd’ovanim dokladl o nakupu zbozi. Mezi tyto doklady je
fazeno razitko na vérnosti kartu, specidlni znamky a pii pfedloZzeni ziskaného urcitého
mnozstvi razitek nastava zakaznikovi pravo na odménu. (Labska, Tajtakova a Foret, 2009,

s. 185)
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Jak uvadi Labska, Tajtakova a Foret (2009, s. 185) k nejvyuzivangj$im nastrojim podpory

prodeje patfi:

o Vzorky produktu na vyzkouseni, ochutnani jsou poskytovany zdarma nebo za
nanejvys snizenou symbolickou cenu. Vzorky je mozno obdrzet piimo na
prodejnach nebo donaskovou sluzbou do domacnosti.

e Ziskanim kuponu je umoznéno dosahnout urc¢ité nahrady ¢i uspory. Kuponem lze
po piedlozeni dosahnout snizené ceny.

e  Prémie je produkt, ktery je poskytovan za niZz$i cenu nebo zdarma jako stimul na
nakup vybranych vyrobki.

e Odména za vérnost je ud€lovana za opakované vyuzivani vyrobkl. Jsou také
poskytovany v hotovosti.

e SoutéZe a vyherni loterie umoziuji zakaznikiim vyhrat zboZi, vylet nebo hotovost.

Spotiebitelé preferuji akce, kde dostavaji Sanci ziskat darkovy predmét.

1.2.4 Public Relations

Public relations je ¢esky pochopeno jako ,,vztahy s vefejnosti“. Hlavnim cilem cinnosti
této formy komunikace je posilovani duvéry a budovani dobrych vztahd s podstatnymi
skupinami vefejnosti. Mezi klicovy segment se fadi lidé s podobnymi nebo dokonce
shodnymi kulturnimi, politickymi, ekonomickymi €1 Zivotnimi cili, zajmy a podminkami.
Do zékladni klicové skupiny je zafazena organizace s vlastnimi zaméstnanci, majitelé,
akcionafi, investofi, mistni obyvatelstvo, sdélovaci prostiedky, zastupitelské organy

a ufady. (Foret, 2011, s. 307)

wPodniky utraceji prilis mnoho za reklamu a prilis malo financnich prostiedkii vynakladaji
na public relations. Divod: devét z deseti PR agentur vlastni reklamni agentura. Reklamni
agentury vyde¢lavaji vic penéz umistovanim reklam nez doporucovanim svych PR

oddéleni.” (Kotler, 2003, s. 106)

V komunikaci s vefejnosti je pouzito ¢lenéni na dvé zakladni formy. Komunikace
S vnitrnim prostredim, kdy se podnik snazi ovliviiovat své zaméstnance tak, ze je budovan
kladny vztah, ztotoziuje se s aktivitami firmy a mluvi o své firmé jen v pozitivech jak
v soukromi tak predev§im na vefejnosti. Hlavni cil je upeviiovani vérnosti vSech
pracovnikii  podniku. Komunikace s vnéjsim prostiedim je zaméfena na posilovani

kladnych vztaht se svymi dodavateli, zakazniky, kontrolnimi a spravnimi organy, ale také
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riznymi organizacemi, tiskem, televizi atd. Dobré fungovani PR sméfuje k udrzeni

a posileni spravné image podniku. (Foret, Prochdzka a Urbanek 2005, s. 123)

Hlavni aktivity Public Relations podle Kotlera, Bowena a Makense (2014, s. 427-428):

1.2.5

Vztahy s tiskem: Hlavnim cilem tisku je zobrazit zajimavé informace o lidech,
produktech nebo sluzbach. Diivéryhodnost tisku je oznaCovana jako jeden ze
zakladnich divodi ristu vyuziti pravé toho typu medii v hotelnictvi. Pfizniva ¢i
pozitivni zminka o hotelu v lokdlnim tisku ma daleko vétsi vliv nez naptiklad
reklama, ktera je psana managementem hotelu.

Propagace: Propagace zahrnuje mnoho rtznych styld, jak propagovat ur€ity
produkt nebo sluzbu. Zejména nové produkty, specidlni udéalosti a nové sluzby,
jako naptiklad nové zrekonstruovany hotel jsou podle poslednich trendl nejcastéjsi
adepti na propagaci.

Podnikova komunikace: Podnikovd komunikace se sklada z vnitini a vnéjsi
podnikové komunikace, kde oba typy maji za ukol podporovat chod organizace.
Jednim z dulezitych marketingovych aspekti podnikové komunikace je
komunikace pfimo se zaméstnanci napiiklad ve formé firemnich zpravodaji.
Nemén¢ dulezitou soucasti je také komunikace s majiteli nebo akcionafi, které je
dilezité informovat o zdmérech a cilech podniku.

Lobbovani: Lobbovani zahrnuje jednani se zakonodarci ¢i lokalnimi ufednimi
Ciniteli zejména z divodu podpory nebo naopak piekazeni pravnich piredpist
a nafizeni.

Poradenstvi: Poradenstvi zahrnuje informovani managementu o vefejnych
zalezitostech, pozici na trhu a image podniku. Poradenstvi je dilezité zvlasté
Vv pfipadech tzv. citlivych témat. Jako ptiklad miZeme uvést nedostatek vody v Las
Vegas, kde ma mnoho hoteld vodni atrakce. V takovém piipadé muize poradenstvi
pomoct manazeram hoteld, aby recyklovali odpadni vodu, kterou poté mohou

pouzit do svych vodnich atrakci.

Pifimy marketing

Piimy marketing je nékdy také nazyvan jako cileny marketing nebo direct marketing.

Tento typ komunikace je orientovan na piesné zacileny segment trhu. Timto zplisobem

prodeje je nabizen produkt tém zakazniku, ktefi se nachazeji v databazi firmy a chovaji se
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umoznéno lep$i hodnoceni ziskanych vysledkti a také dokonalej$i zacileni nabidky.
Vyhoda této formy komunikace spociva v ptesnosti nacasovani urcité komunikacni akce.
Do ptfimého marketingu je mozno zaradit napiiklad zasilkovy prodej, katalogovy prodej,

telemarketing a teleshopping. (Foret, Prochdzka a Urbanek, 2005, s. 125)
Ptimy marketing dle Foreta, Prochazky a Urbanka (2005, s. 125) je ¢lenén na dv¢ Casti:

e Adresny primy marketing, kde je nabidka zaméfena na konkrétni osoby, které se
nachazeji ve firemnim seznamu klientd. V registru zakaznikd je obsazen detailni
popis udaji kazdého spotiebitele.

o Neadresny primy marketing oslovuje urCity segment trhu, ne vSak jednotlivé
konkrétni osoby. I tak je nabidka piesné¢ zacilena a casto se data vybiraji ze

seznamu podniku.
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2 MARKETING HOTELOVYCH SLUZEB

Pojem hotel je jednoduSe vysvétlen jako ubytovaci zafizeni, které je pfizptsobeno
pozadavkim vefejnosti. V hotelu je poskytovano nékolik druhti sluzeb v riizném prostiedi.
Tyk4 se to zejména socidlné-ekonomického prostiedi, které musi spliiovat stanovené
podminky. Kli¢ K pochopeni problematiky v oblasti gastronomie a ubytovacich zafizeni
spoc¢iva v tom, Ze sluzba je poskytovana velikému poctu liSicich se hostli. Zakaznici se dale

deli podle své charakteristiky do jednotlivych skupin. (Kirdlova, 2006, s. 11)

2.1 Podstata marketingu hotelovych sluzeb

Cesta k uspéchu vsech ubytovacich zafizeni je vV poznani piani a potfeb hosti a jejich
uspokojeni. V marketingu je zkoumano, co host potiebuje, po ¢em touzi, ale hlavné je
dilezité prodat zakaznikovi sluzbu se ziskem. Marketing obsahuje prodej vyrobka
jednotlivym hostim, skupinam, cestujicim i rekreantim. Nezbytna ¢ast je tvofena
zajistovanim komunikace s navstévniky, udrzeni dobrych vztaht s dodavateli a odbérateli,

ale také s konkurenci a vnéj$im okoli hotelu. (Kiral'ova, 2006, s. 16)

Jak uvadi Kiral'ova (2006, s. 17-18) pted uvedenim hotelu na trh je dtlezité¢ odpoveédét na

nékolik otazek:

e Kdo jsou navstévnici a potencialni zakaznici?

e Jaky styl stavby zvolit a pro jak velky pocet hostl je hotel stavén?
e Kolik je dulezité mit zaméstnanci a jaké sluzby poskytovat?

e Jak je tvofena cena?

e Jakym zpusobem se hotel chystd komunikovat se zdkazniky?

Podstata marketingu sluzeb je smé&fovana na spokojenost S plnénim piani a potieb hostd se
zamérem ziskani patiiéného zisku. Uspéch hotelu je vazan na jeho vlastnosti, na to, jak je
schopen definovat vlastni nabidku a identifikovat pfipadné hosty. Neodmyslitelnd ¢ast
hotelového marketingu je tvofena stanovenim nyné&jsich, ale také budoucich cilt. Hotel je
na trhu v cestovnim ruchu prezentovan pod konkrétni znackou. Tato znacka pomaha
k odliseni kazdého hotelu od konkurenéniho a je projevem zaru¢ené hodnoty. Image hotelu
je dulezity prvek, ktery je budovan hosty hotelu a je schopen pfilakat vice potencidlnich

navstévniki. (Kiralova, 2006, s. 19-21)
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2.2 Charakteristika sluzeb v hotelu

»Sluzba je samostatné identifikovatelna, pifedevsim nehmotna cCinnost, kterd poskytuje
uspokojeni potfeb a nemusi byt nutn¢ spojovana s prodejem vyrobku nebo sluzeb.
Produkce sluzeb muze, ale nemusi vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je-1i vSak toto uziti

nutné, nedochazi k transferu vlastnictvi tohoto hmotného zbozi.* (Vastikova, 2014, s. 16)

,Ubytovaci, gastronomické i dopliikové sluzby (bazén, fitness, sauna, masaze, CiSténi
obuvi, donaska zavazadel apod.) v hotelu jsou osobnimi sluzbami. Jsou poskytovany lidmi

a jsou poskytovany lidem.* (Kiral'ova, 2006, s. 12)

Sluzba je v hotelu podstatny faktor pro uspokojeni kazdého hosta. Sluzby je mozné rozdélit
do ¢tyf oblasti podle jejich vlastnosti. Prvnim znakem je nehmatatelnost (intangibility),
kterd znamend, ze se sluzby nelze fyzicky dotknout. Dal§im rysem je proménlivost
(inconsistency). Je to proces, ktery spociva v nabizeni sluzeb a je zavisly na lidech.
Nedélitelnost (inseparability) je dalsi vlastnosti. Je spjata se spotiebou a podavanim sluzeb
Vv ur€itém Case a misté a je spojena s piitomnosti zakaznika. Posledni prvek je oznacovan
jako pomijivost (inventory) a je charakterizovan jako neskladatelny. (Kiralova, 2006,
s. 12-13)

Hosté obvykle navstévuji hotel, kdyZ jsou vzdaleni od svych domovu. Je dilezité, aby se
citili pfijemné, nebot’ zalezi na kazdém jednotlivém ohodnoceni. Dulezity prvek v hotelu je
neustala komunikace s hosty. Persondl v hotelu je sméfovan k pochopeni podstaty
produktu. Kvalita sluzeb v hotelu se ¢asto méni z divodu, Ze kazdy zaméstnanec ma
individudlni pfistup k ubytovanym hostiim. V hotelu je sluzba nabizena podle jednotlivych
dnl v tydnu nebo dle pfislusné sezony. Urcity standard je piepokladdm bez ohledu na
financni odménu. Nabizené sluzby je nutné poskytovat pfinejmensim na stejném, nejlépe
na vyS$im stupni urovné neZ konkurence. Na kvalité sluzeb je zaloZena vérnost kazdého
zékaznika. Strategie hotelu je tvofena cenou, ale je to sluzba, kterd je schopna odliSit
usp&Sny hotel od nelspé$ného. Chyby, které hosté poukazuji je mozno chapat jako
bohatstvi hotelu. Pokud je personal hotelu schopen a ochoten porozumét potfebam hosti je

to spravny zpusob, jak ud¢€lat hotel GspéSnym. (Kiral'ova, 2006, s. 13-15)

2.3 Trendy v marketingu hotelovych sluzeb

Poptavka po hotelovych sluzbach je ovlivnéna nékolika novymi trendy. Mezi tyto trendy je

mozné zatadit vyvijejici se strukturu obyvatelstva, zmény ve sloZzeni domacnosti, starnuti
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populace, ménici se zivotni styl (je kladen vétsi diiraz na vzhled, odpocinek, regeneraci,
sportovni aktivity apod.). Hosté¢ v ubytovacim zafizeni hledaji ¢innosti, jak mohou stravit
svllj pobyt pfijemné, proto vyhledavaji neobvyklost, adrenalin, exkluzivitu, ale také
vyhodu nebo uzitek. Hotelovy marketing je tak vice sméfovan k preferovanym cilovym
skupindm se specidlnim zaméfenim na zdkazniky nez na hvézdicky a klasifikacni
rozdéleni. Vyznamnym trendem V oblasti nabidky mulze byt nabizeni riznych balickt
sluzeb, kratkodobé tematické pobyty (vikend pro zeny, manzelské pary apod.), vérnostni

programy, atd. (Beranek a kolektiv, 2013, s. 159-160 a Kostkova, 2010, s. 20-22)

V marketingu hotelovych sluzeb je zaclenéno nekolik zakladnich trend soucasnosti. Jak

popisuje Beranek a kolektiv (2013, s. 160—162), v hlavnich trendech je zafazeno:

e E-marketing je pfedstavovan kvalitnimi webovymi strankami, rezerva¢nimi
systémy, prodejem ubytovacich mist online, ale je zde také vyuZzivano socialnich
siti.

e Benchmarketing ma ukol rozsifit a udélat vlastni nabidku pfitazlivéjsi a proto je
tedy nutné sledovat a zjistit vice informaci o konkurenci, kterd se nachazi
Vv blizkosti hotelu.

e Lidové tradice, vyznamné dny, ale i ro¢ni obdobi jsou dobry zpusob, jak vyuzit
marketingové kampané¢ a akce. Pro tyto ptilezitosti je vhodné vytvoreni specidlniho
menu, nabidky darkd, slev nebo i riznych nenaro¢nych soutézi. Diky ro¢nimu
obdobi lze pfizpusobit akce podle aktualni doby (napf. vinobrani, Velikonoce,
Vanoce).

e Nabidka All Inclusive je definovana jako celodenni stravovani. Tento typ balicku
sluZeb je stale ¢astéji vyhledavan nejen v dovolenkovych destinacich (mofe, hory),
ale pomalu zacina vnikat i do lazenskych a méstskych hotelti.

e Zeleny marketing je budovan pomoci ekologickych zasad. Personal i hosté kladou
diraz na dodrzovani jednotlivych pravidel, které jsou spojovany s ochranou piirody
(napf. tfidéni odpadu, Setieni energie nebo pouzivani pitné vody z kohoutku apod.).

e Wellness sluzby zaméiené na rizné cilové skupiny, které 1ze snadno piizptsobit
jak pro Zeny tak i muZe. Zeny spise preferuji pééi o télo, masaze, zabaly a pro muze
je mozné ptipravit rizné typy sportii nebo relax v podobé sauny.

e Life Time Value (Zivotni hodnota zakaznika) je sestavena z nékolika ¢asti pfijmu
hoteliéra po dobu kontaktu s hostem. S vyuzitim zakladnich principt je docilena

prosperita hotelu. V téchto zasadach je zahrnuto zlepSeni sluzeb pii prvnim styku se
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zdkaznikem (Gsmév, pifijemné vystupovani), vynikajici Groven sluzby, kterd je
poskytovana online formou, schopnost dokazat naslouchat hostiim a projevit zajem
o jejich navrzené piipominky, neobtéZovat zakazniky zbyteCnymi e-maily

a V neposledni fad¢ je motivovat k dalsi navstéve hotelu.

2.4 Standardy pro hodnoceni sluZeb v hotelu

Standardizace sluzeb patii v cestovnim ruchu k uspéSnému rozvoji v poskytovani sluzeb
V ubytovacich zafizenich. V jednotlivych hotelovych fetézcich je vytvaiena vlastni
informacni i rezervacni struktura vcetné poskytovani vlastnich sluzeb. Soucasti je také
udrzeni a zlepSeni vztahti s dodavateli i odbérateli. Pro vytvoteni kvalitnich standardi je
nevyhnutelné dodrzovat limitujici podminky. V zakladnich faktorech je obsazena troven
legislativy, kterd ovlivituje kvalitu sluzeb v hotelnictvi. Dalsi slozkou je spravné
porozuméni, které spo¢iva v rozdéleni a fungovani jednotlivych kategorii ubytovacich
zatizeni. VySe a kvalita zaméstnancti je také zarazena mezi zakladni standardy pro kvalitni

fizeni kazdého hotelového komplexu. (Kostkova, 2010, s. 34)
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3 ANALYZA PROSTREDI

Na trhu cestovniho ruchu se vyskytuje konkurence. Nezistava vSak sama a pfichazeji stale
novi konkurenti. Pfed zaatkem provozovani podnikani v oblasti hotelnictvi je nezbytné
provést analyzu prostiedi. Uspé&$nost hotelu je ovlivnéna fadnym vytvofenim strategie
hotelu, kterd pozaduje svédomité rozeznani vSech faktorti. Jednd se piedev§im o silné
a slabé stranky, prilezitosti a ohrozeni v odvétvi cestovniho trhu. Déle je uvedeno vnéjsi
prostiedi, pozadavky a potieby hostd a konkuren¢ni hotely. Je zde také zminén
marketingovy audit, ktery je jeden z nejefektivnéjSich a narocnych metod analyz. Pomoci
marketingového auditu je zjiStovana situace, v jaké stavu se hotel nachazi. Material, ktery
je zpracovan po skonceni auditu slouzi jako podklady k vypracovani potiebnych opatieni

na trhu cestovniho ruchu. (Kiral'ova, 2006, s. 22-25)

3.1 Analyza mezoprostiedi konkurence

Analyza mezoprostiedi je pfimo ovliviiovana jednotlivymi slozkami, které jsou dilezitou
soucasti tohoto prostiedi. Podstata podniku spociva v realizaci hlavni funkce, ktera slouzi
k uspokojovani potieb zakaznikd a angaZzovanych skupin. Mezi komponenty mezoprostiedi
patii zékaznici, dodavatelé, distribuce, konkurence, spolecnost a vefejnost. (Jakubikova,

2009, s. 128)

Zikazniky je mozno pokladat za jeden znejvyznamnéjSich prvkd marketingového
prostiedi. Zakazniky je vytvafen rizny typ trhii. Trh je rozliSovan na spottebitelsky,
pramyslovy, trh zprostfedkovateli a na vladni a mezindrodni trh. Uméni rychlé¢ zmény
reakce na vyvijejici se individudlni trh a schopnost podniku vyuzivat trh efektivné vede

K prospéchu a uspésnosti firmy. (Bouckova, 2003, s. 82 a Jakubikova, 2009, s. 129)

Dodavatele je mozno charakterizovat jako jednotlivce nebo spolecnosti. Kazda tato slozka
je schopna poskytovat zdroje, které firma potiebuje pro vyrobu sluzeb a zboZzi. Na spravné

volb¢ dodavatelt je také ¢astecné zavisly uspéch podniku. (Jakubikova, 2009, s. 129)

Distribuce neboli marketingovy zprostiedkovatel je firma, kterd ma za ukol pomahat
podniku s prodejem, propagaci a distribuovanim zbozi koneCnym spotiebitelim. Mezi
distributory je mozné zaclenit obchodni firmy, kde pfedmétem spoluprace se stava
nachazeni novych zakaznikl, kterym lze prodat zbozi. V soucasnosti se jednd o velké
distribu¢ni spolecnosti, které maji vyznamné postaveni na trhu. Diky silné pozici maji

pravo diktovat podminky anebo zamezit vyrobci vstup na trh. (Kotler, 2007, s. 131-132)
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Konkurence je podstatny faktor pro vSechny firmy na trhu. Pokud chce byt spole¢nost
uspésna, musi podnik nabizet vySs$i spokojenost a hodnotu nez ostatni konkurence. Je
dilezité poznat své konkurenty a shromazd’ovat informace o nich. Ziskané materialy je
nezbytné analyzovat a délat vice nez jen piizpisobovat se cilovym zakaznikiim
a dosahnout tak konkurenéni vyhody. (Jakubikova, 2009, s. 129 a Kotler, 2007,
s. 133-134)

Spolecnost je faktor, na ktery je potieba brat ohled. Pti tvorbé marketingového planu je
nezbytné premyslet o vSech oddélenich, ktera by méla byt ve firm¢ zfizena. Vzajemna
spoluprace jednotlivych oddé€leni je dobry zacatek pro uspé$né fungovani spolecnosti

a vytvoreni kvalitnich hodnot firmy. (Jakubikova, 2009. s. 129)

Verejnost je skupina lidi, kterd ma opravdovou snahu dosdhnout vyty¢enych cilii
V podniku. Vefejnost je roz¢lenéna do sedmi typl.. Prvnim typem je financni instituce,
ktera ovliviiuje firmu v ziskédvani financnich prosttedkt (banky, akcionati). Média je dalsi
prvek, pod kterym je mozné si piedstavit Casopisy, noviny a televizni stanice. Ve Viddni
instituci je bran ohled na vladni rozhodnuti. Je nutné respektovat jakékoli rozhodnuti
z diivodu bezpecnosti produktu nebo pravdivosti reklam. Obcanské aktivity zahrnuji
ekologické skupiny, spotiebitelské organizace a jiné zajmové skupiny. Mistni komunita
a obcané, Vv této oblasti je firmou jmenovana osoba, ktera se zucastiiuje riznych setkani,
jedna se zastupci vefejnosti a podili se na podpotfe dobroCinnych akci jménem podniku.
Sirsi verejnost podava nazor na vyrobky a aktivity spole¢nosti. Posledni slozka je tvofena
zameéstnanci (brigddniky, manaZery, ale 1 dé¢lniky). Spole¢nost se snazi zaméstnance

motivovat a informovat prostfednictvim internich ¢asopist. (Kotler, 2007, s. 134)

3.2 Analyza makroprostredi

,Marketingové makroprostfedi tvoii §irSi okoli firmy/organizace/destinace cestovniho
ruchu, teda takové spolecenské vlivy, které plisobi na mikroprostedi jako celek a ovliviuji

1 vnitini prostiedi firmy.* (Jakubikova, 2009, s. 120)

Dle Bouckové (2003. s. 84) 1ze makroprostiedi rozdélit na urcité vlivy. Tyto prvky ptsobi
na vSechny instituce, které se v ekonomické slozce nachdzi. Do téchto faktori je zafazeno
politicko—pravni prostiedi, ekonomické, socialné—kulturni, technologické a ekologické

prostiedi.
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Politicko—pravni prostiedi ve své podstaté rozhoduje o pravnickych a fyzickych
osobach, ve kterém podniku, zemi nebo oboru za¢nou podnikat, a 0 tom, jakou zvoli
formu podnikéni. Ekonomické prostiedi je tvoieno vlivy, které zkoumaji a ovliviuji
kupni silu spotiebitell a strukturu jejich vydaji. Je dulezité vnimat ménici se vysi piijmil,
zménu cen na trhu, zivotni uroven, stabilitu mény, inflaci, zadluzenost spotiebiteli,
zaméstnanost apod. Socialné—kulturni prostiedi je rozdéleno na samostatné slozky, které
ale soucasn¢ spolupracuji. V socidlnim prosttedi je feSeno socialni zabezpeceni obyvatel,
ktefi maji malé nebo témér nulové piijmy. Je zde ale také zahrnuto pojiSténi (nemocenske,
diachodové), ptidavky na déti nebo podpory v nezaméstnanosti. Kulturni prostiedi je
zalozeno na chovani, vniméni a zakladnich hodnotach spolecnosti. Technologické
prostiedi se stalo dominantnim nastrojem celého trhu. Cinnost firem a Zivot lidi je
zfetelné ovlivilovan timto faktorem. Je to rychle ménici se prostiedi a s vytvofenim dalsi
nové technologie se objevuji i nové produkty a piilezitosti na trhu. Je tedy nutné
investovat do vyvoje a vyzkumu. Ekologické prostredi je sméfovano ke vztahu ¢lovéka
k zivotnimu prostiedi. Hlavnim faktorem je naucit lidi, jakym zptisobem je mozné chranit

ptirodu. (Bouckova, 2003, s. 84-86, Jakubikova, 2009, s. 120-127 a Kotler, 2007, s. 146)

3.3 SWOT analyza

Analyzou SWOT je zjistovana soucasnd pozice hotelu v oblasti cestovniho ruchu na trhu.
Na zaklad¢ provedeni analyzy lze dojit k riznym zjisténim. Po zhotoveni a vyhodnoceni
analyzy se ukaze, zda se Vv hotelu objevuje vice pfednosti ¢i naopak mnohem vétsi pocet
nedostatk. Pfi ptipadném feSeni negativnich problémii hraji velkou roli financni

prostiedky. (Kiralova, 2006, s. 25-26)

Dle Ktizka a Neufuse (2014, s. 98) je SWOT analyza ¢lenéna do ¢tyi zdkladnich skupin.
Do vnitini stranky organizace je zatazen faktor, ktery obsahuje silné a slabé stranky a mezi
vné&jsi prostiedi patii ptilezitosti a hrozby. Diky spoleénému propojeni a spolupraci téchto
dvou slozek lze ziskat kvalitni informace o situaci souc¢asné nebo budouci, v jaké se podnik

nachazi nebo muze nachazet.

Jak uvadi Ktizek a Neufus (2014, s. 98), slovo SWOT je slozeno ze zacateCnich pismen

Ctyt anglickych slov:

e Strenghts (pfednosti=silné stranky)

e Weaknesses (nedostatky=slabé stranky)
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e Opportunities (piilezitosti)
e Threats (hrozby)

Silné stranky poskytuji informace o vyhodach hotelu proti konkurenci. Mezi tyto piednosti
jsou zafazeny bohatost nabidky, péce o hosta, dobra image, snadna dopravni pfistupnost
apod. Slabé stranky je nutné co nejdiive konkretizovat, a pokud je to mozné, zmensit jejich
vliv témé&tf na minimum. V pfilezitostech je zafazeno nalezeni nového trzniho segmentu,
piijeti do hotelového fetézce, ale také zmény v legislativé, napt. zruSeni vizovych
povinnosti. Hrozbu pro hotel pfedstavuje silny konkurent, snizujici se trzni podil anebo

vstoupeni vyznamného hotelového fetézce na trh. (Kiral'ova, 2006, s. 25-26)
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4 KOMUNIKACNI PLAN

Komunika¢ni kampan miize byt sestavena poté, kdy je vytvoien celkovy marketingovy
plan. Komunikac¢ni plan vychazi z marketingového planu a je mu zcela podiizen. Faze
komunika¢niho planovani je sloZena ze Ctyt slozek v nésledujicim potadi: situacni analyza,
marketingové cile, marketingova strategie a ¢asovy plan a rozpocet. Proces komunikac¢niho
1 marketingového planovani musi byt sladén z diivodu spravné ucinnosti komunika¢niho

planu. (Karlicek a Kral, 2011, s. 11)

4.1 Komunikacni cile

Zhotoveni efektivniho komunikacniho planu spocivd ve stanoveni jasnych cila
v komunikaci. Zakladni ucel komunikace je oslovit zakaznika, navazat s nim kontakt,
vyprovokovat jej k samotnému nakupu zbozi nebo sluzeb a udrzovat neustalou zpétnou
vazbu. Podstata komunikace je nastavena tak, Zze vytyCené cile musi byt splnitelné.
Spravné zvoleny cil dokaze zajistit dobrou a dlouhodobou image. Mezi nejdalezitéjsi
komunika¢ni cile je zafazeno zvySeni loajality ke znacce, zvednuti prodeje vyrobkd,

ovliviiovani postoji zdkazniki ke znacce a Vv neposledni fadé€ rozsifovani soucasného trhu.

(Karli¢ek a Kral, 2011, s. 12 a MarketingJournal, ©2006-2014)

Pro snadngj$i stanoveni cilii je vyuzivana metoda SMART. Slovo SMART je slozeno
z pocateénich pismen péti anglickych slov. Podle webu ManagementMania (©2006—-2014)
je metoda SMART vysvétlena jako cil:

e S (Specific) — specificky: zptusob feseni musi byt dikladné popsan,

e M (Measurable) — métitelny: schopnost méfit uspésnost ¢i netispésnost trhu,

e A (Achievable) — dosazitelny: feseni se shoduje s potiebami pfijemce a s feSenim
musi souhlasit ¢lovék, ktery splni dany cil,

¢ R (Realistic) — realisticky: cil musi byt dostupny a snadno splnitelny,

e T (Time Trackable) — casové sledovatelny: je navrzena jasna piedstava, v jakém

casovém rozmezi dojde ke splnéni cild.

(Metoda SMART, [2014])

4.2 Vymezeni cilovych skupin

Ptizplisobovat se zménam v chovani a v Zivotnim stylu spotfebitelli je neodmyslitelny

trend soucasného trhu. Tvorba ceny je ovlivnéna vyvojem cilovych skupin. Zakaznik se
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stava vice informovanym a chce o svém nakupu rozhodovat sam. Prosperita spole¢nosti
zalezi na zakaznicich, o které potieba se dobfe starat. Pée o zdkazniky miize podniku
zajistit slusny obrat. Rozhodujicim faktorem pro staly uspéch je usilovna péce o stalou
klientelu, ale firma je také povinna ziskdvat nové zakazniky, piipadné celé skupiny

zakaznika. (Verweyen, 2007, s. 13 a Frey, 2011, s. 184)
Jakubikova (2009, s. 154) tik4, ze proces vybéru cilové skupiny je ¢lenén na tfi faze:

e Segmentace (segmentation)sméfuje k déleni trhu do jednotlivych skupin. Kazda
skupina se od sebe vzdjemné lisi charakterem, potfebou a ndkupnim chovanim.

e Zacileni (targeting) je proces hodnoceni pfitazlivosti cilovych segmenti. Podnik
vyuziva svych silnych stranek a zaméti se na urcitou skupinu.

e Urceni/'vymezeni pozice (positioning) je definovano, jakym zptsobem ma

produkt zaujmout v mysli spotiebitele nebo cilové skupiny.

4.3 Casovy harmonogram komunikace

Stanovené cile zodpovidaji za zvefejnovani reklamni zpravy v daném casovém obdobi.
V harmonogramu je zohlednovan zemépisny faktor a to podle konkurence a potencialniho
trhu. Harmonogram je pfizplisobovéan na zaklad¢ sezonnosti. Diiraz je kladen na cas, kdy je
vhodna doba na inzerovani, zda tésné pred zacatkem sezony, v pribéhu, anebo dokazat se
prizptsobit zméndm vyvoje. Kiivka v ¢asovém rozvrhu se miize pohybovat rovnomeérné,
opakovanég, ale také neopakované. Idedlni naCasovani neexistuje, a proto je dilezité
harmonogram neustale upravovat podle soucasnych cilli, nebot’ ty se kazdy rok méni.

(Labska, Tajtakova a Foret, 2009, s. 54)

4.4 Rozpocet

vvvvvv

i zisku a obratu. Sestaveni a zhodnoceni vySky rozpo¢tu pro urcitou komunikac¢ni kampan
neni vibec jednoduché. Dostat se k spravnému ¢islu navratnosti investic a kK vhodnému
rozdéleni financnich zdroji mezi jednotlivé formy podpory je velmi obtizna zaleZitost. K
navrZeni dobfe fungujiciho rozpoctu dochazi pouze v tom piipadé, kdy je v komunikaénim
planu obsazen ptesny marketingovy a komunikacni cil. Napady pro vytvotfeni nového
rozpocCtu se cerpaji z minulych rozpoctii. Pro vytvofeni hodnotného rozpoctu je stézéjni

schopnost dokézat se pfizplsobit konkrétnim podminkam. Nejdfive se navrhuji aktivity
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a programy, poté dochézi k vyhodnoceni a nasleduje vypocitani potiebné financni castky.

(Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 181)

4.5 Meéreni vysledki

Nastroje komunikace ztraci smysl, pokud neni v procesu obsazeno hodnoceni efektivity.
Pii méfeni ucinku je vykonano hodnoceni néstroji komunikace. Poté dochazi ke stietu
penéznich 1 nepenéznich cili. Hodnoceni je zejména zaméfeno na zvySovani obratu,
veérnosti zakaznikd, rozSifovani trzniho segmentu, zndmost znacky a sledovani rastu
pronikani na trh. Materidly ke konfrontaci jsou pievzaty z oblasti ucetnictvi, podnikové
statistiky, sledovani navstévnosti www stranek, nahodné provadénym dotazovanim,
pfimou korespondenci apod. Srovnani je pak vnimano jako hodnoceni vzhledem
kK minulému obdobi, k nepodstatnéjsim konkurentim, anebo podle postoju pracovniki
firmy. Poté je mozné vyuzit riznych grafickych znazornéni. (Tomek a Vavrova, 2011,

5. 277-278)
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5 HOTEL ADAMANTINO

Hotel Adamantino se nachazi v obci Pozlovicich. Hotel Adamantino je ohodnocen tfemi
hvézdickami a tim je zafazen do kategorie Standard. Hotelovy komplex je situovan
v nedaleké blizkosti mésta Luhacovice, které jsou nejvétsimi ldznémi na Moravé. Velkou
vyhodou je proslulad luhacovicka piehrada, kterd je od hotelu vzdalena pouhych par minut

pé&si chlize. Hotel sidli na adrese Pozlovice 337, Luhacovice 763 26.

Zdroj: Hotel.cz, 2015

Obr. 1. Hotel a jeho okoli

5.1 Zakladni informace

V Adamantinu je nabizeno 70 komfortnich dvoulizkovych a 10 tfilizkovych pokoju
s moznosti vyuziti balkénu. V hotelu je také mozné se ubytovat v 1 vétSsim apartmanu.
Kazdy pokoj v hotelu je vybaven telefonem, televizi a socidlnim zafizenim. Tento hotel
dale nabizi nonstop recepci, fax, prani, probouzeni a dokonce je k dispozici i sménarna.

Soucasti hotelu je také Snack bar a restaurace s velkym tane¢nim parketem.

V hotelu Adamantino je mozné navstivit kryty bazén s vyhtivanou vodou. U bazénu je
k dispozici samoziejmé sauna s ochlazovacim bazénkem, whirpool, Siroka nabidka masazi
i kosmetickych sluzeb. Soucasti hotelového arealu je také tenisovy kurt sumélym
povrchem a volejbalové hiisté. Pti neptiznivém pocasi je mozné zkratit volny ¢as hranim
stolniho tenisu nebo biliardu, ktery lze kdykoli vyuZzivat. Navstévnici hotelu si na recepci
mohou zapujcit horska kola, domluvit vyjizd’ky na konich, zaptjéit hiisté na squash nebo
bowlingové drédhy. Squash a bowling se nachazi v Pozlovicich. U hotelu je nové

zbudovano détské hiisté a stezka zdravi - posilovaci venkovni stroje, které jsou piimo pod
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hotelem u piehrady. Stravovani je poskytovano formou plné penze, polopenze, balicki na

cestu, ale je mozné zatidit i dietni stravu na vyzadani kazdého zakaznika.

Hotel Adamantino je vhodny a také velmi hojné vyuzivan k poradani kongresii, konferenci
a Skoleni. Nachazi se zde 5 salonkii riznych velikosti a s moznosti vlastniho uspofadani

vybaveni salonk. V téchto saloncich je samoziejmosti pfipojeni k internetu.

5.1.1 Historie

Hotel Adamantino byl vybudovan na zacatku 90. let v roce 1989. Hotel byl zprvu vyuzivan
pouze firmou Pozemni stavby Zlin, a. s., ktera podnikala oboru stavebnictvi. Tato
spole¢nost pouzivala prostory hotelu K pofadani riznych skoleni, sportovnich aktivit
a spolecenskych akci. V roce 2000 byla spoluprace hotelu se stavebni firmou ukonéena

z ditvodu insolvence stavebni firmy.

Vznik hotelu Adamantino je pfipisovan datu 19. fijna 2000, kdy byl zapsan do obchodniho
rejstiiku na Krajském soudé v Brné, jako obchodni firma hotel Adamantino, a. s. Zacatek
provozu byl zahajen 1. listopadu 2000. VSechny provozni néklady hotelu byly pfepsany
k 1. lednu 2001. Zaméstnanci a prostory firmy se staly soucasti hotelu, nebot’ do té doby
byli pouze vyplj€eni prostiednictvim smlouvy o vypljéce ve spole¢nosti D. D. AG.

Ostrava.

5.1.2 Poloha hotelu

Hotel Adamantino se nachazi v obci Pozlovice nedaleko Luhacovic. Obec Pozlovice
zapadd do krajiny Vizovickych vrchl. V této oblasti Ize nalézt fadu turistickych tras
I bézeckych stop. Hotel Adamantino je umistnén Vv bezprostifedni blizkosti luhacovické
prehrady, coz je bezpochyby jeho velkd vyhoda. Hotel je vhodny pro vSechny vékové
kategorie a nabizi pofaddani rtznych seminait, ptrednasek, jazykovych kurzl, Skoleni,
kongrest nebo sympozii. Kvili své poloze mimo mésto Luhacovice (20 minut p&si chlize)
a okolni pfirodé¢ je idealni pro relaxaci a odpocinek. Autem se zékaznici dostanou az pred
hlavni vchod hotelu a k dispozici je i parkovisté, které nabizi velky pocet parkovacich mist.
Mimo auto se Ize k hotelu dopravit i autobusem. Autobusova zastavka je vzdalena asi
15 minut pési chlize od hotelu. Navstévnici v tomto hotelu a jeho okoli najdou vyziti jak

v 1éteé, tak 1 v zimé.
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5.1.3 Struktura hotelu

Hotel Adamantino v soucasné dobé zaméstnava 30 zaméstnanci. Kazdy zaméstnanec je
pridélen do urcitého oddé€leni na zaklad¢ dosazeného vzdélani a ziskanych pracovnich
zkuSenosti. V Cele hotelu je feditelstvi hotelu, které¢ je zastupovano feditelkou. Dale je
rozdeleno na ekonomickou sekci a sekei provozni. Do ekonomického oddéleni je zafazena
ucetni, kterd se zabyva nejen finan¢ni strankou hotelu, ale i skladovymi zélezitostmi.
Provozni usek zahrnuje nékolik slozek: recepci, bar, restauraci, kuchyn, pokojské,
aquacentrum a udrzbu. Toto organiza¢ni upofadani je vhodné zvoleno na zakladé dobie
fungujiciho systému, ktery je v hotelu zaveden od nového zvoleni feditele.
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¥
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Provozni Ekonomicky
_/\ _/\
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~ ~

N - N
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~—/ ~—/
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Obr. 2. Organizacni struktura
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Pro nazornéjsi piehled je zpracovana tabulka, kde je zobrazen pfesny pocet zaméstnanct
V jednotlivych oddélenich. V tabulce neni zaznamenan pocet brigadniki, nebot’ ti pracuji
pouze v mésicich od kvétna do zafi. Mezi brigadniky se fadi studenti, ktefi vykonavaji
povinnou praxi, anebo studenti z riznych $kol, ktefi jsou zaméstnani na smlouvu o dohodé
pracovni ¢innosti. Pfiblizny pocet studentli se pohybuje v rozmezi 10 az 16 na sezonni
obdobi. Tito sezonni zaméstnanci neboli studenti nejsou tak vyznamnou polozkou pro
hotel jako staly personal. Pievazna skupina brigadnika se vSak sklada ze student stfednich

odbornych skol, nebot’ takova pracovni sila vyrazné setfi mzdové naklady hotelu.

Pracovni pozice Pocet zaméstnancu v roce 2015
Reditelka 1
Provozni pracovnice 1
Ucetni + skladové prostory 1
Recepce 4
Bar 2
Restaurace 5
Kuchyn 8
Pokojské 4
Aquacentrum 2
Udrzba 2
——————————————————————————————————————
Celkem 30

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Tab. 1. Pocet zaméstnancui v diléich oddélenich
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6 NASTROJE KOMUNIKACNIHO MIXU

Na vytvofeni vyhovujiciho komunika¢niho pldnu je podstatné shromazdit veskeré
informace o soucasnych komunikacnich aktivitach hotelu Adamantino, a. s. Hotel se snazi
propagovat pomoci riiznych propagacnich materidlli, jako jsou webové a facebookové
stranky, skladaci letdky, slevové portaly, darkové poukazy apod. Tyto komunikacni
nastroje maji zejména za ukol zviditelnit hotel a podat o ném co mozna nejzajimave;jsi

informace, které dokazou zaujmout a oslovit potencialniho zakaznika na prvni pohled.

6.1 Reklama

Propagace pomoci internetu je nezbytnou soucéasti dne$ni doby. Hotel Adamantino je
propagovan predevSim prostifednictvim webovych a facebookovych stranek. Webova
stranka hotelu je dostupna na adrese Adamantino.cz. Stranky poskytuji zakladni informace
0 hotelu, nabizenych sluzbach a je zde také samoziejmé podrobné popsan cenik ubytovani.
Na internetovych strankéach hotelu jsou k nahlédnuti fotografie, které jsou nedostacujici pro
naro¢néjsi klientelu. Za mozné negativum lze pokladat i fakt, Ze webové stranky
dlouhodobé¢ neprosly téméf zadnou modernizaci. Obecné by stranky mély evokovat dobrou
naladu ¢i pozitivni emoce a zaujmout na prvni pohled. V ptipadé hotelu Adamantina,
s ohlédnutim na nejbliz§i konkurenty hotelu, nejsou jeho internetové stranky nicim
vyjimecné a spadaji tak do priméru az podpriméru. Nejveétsi zastoupeni tvoii hosté
z Ceské republiky, a proto je pochopitelné zakladni verze stranek v ¢eském jazyce. Mimo
ceStinu lze také zvolit némecky jazyk. Ptfi vyuZiti volby némeckého jazyka se stanky
Vv Cestiné. Z tohoto ditvodu by se hotel mél zaméfit na doplnéni informaci v némecké verzi
svych stranek a poskytnout verzi v anglickém a poptipadé obohatit stranky 1 o Spanélskou
verzi jako jeden z jeho nejblizsich konkurentd (hotel Harmonie). Inovace ¢i vytvofeni

novych internetovych stranek by vedlo ke zvyseni image hotelu a navstévnosti stranek.

Hotel ma zhotoven facebookovy profil, kde informuje zdkazniky o potfaddanych akcich,
novinkach a o vSech zménach, které mohou byt dilezité pro hosty ¢i potencidlni
zékazniky. Zde maji také hosté prostor pro dotazy, pozndmky, hodnoceni a stiznosti. D4 se
tedy konstatovat, ze o facebookovy profil je 1épe peCovano, nez o samotné internetove
stranky hotelu. Jelikoz hlavni cilova skupina jsou seniofi a star$i lidé, tak péce
0 internetové stranky by méla byt na stejné né-1i vyssi urovni jako péce o facebookovy

profil.
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Dalsim nastrojem pro propagaci slouzi osobni profil firmy na portalu Firmy.cz. Tento
portal je jednim znevyhledavangjSich, kde se jednoduse daji zjistit kontaktni udaje
a zakladni informace o jakékoli instituci. V piipadé hotelu Adamantina jsou informace na
tomto webovém portale postacujici, nebot’ je zde také Kk dispozici piimy odkaz na

internetové stranky hotelu.

Skladaci letaky jsou taktéz brany jako forma propagace. Tento typ komunikac¢niho nastroje
je hotelem hojné vyuzivan. Letaky jsou K dispozici piedevS$im na recepci hotelu,
VvV informacnich centrech, u vstupu do lazenskych prostor a u hlavni pési zony vedouci

Z centra Luhadovic smérem ke kolonadé.

Hotel ma také vyroben informacni cedule, které se nachazeji u hlavnich ptijezdovych cest.
Znaceni hotelu zacind v Luhacovicich u hlavni cesty pfed samotnym odbocenim na obec
Pozlovice. Posledni cedule se nachazi p¥imo v centru obce Pozlovic. Znaceni hotelu je

ptehledné a hotel Ize pomoci tohoto znaceni jednoduse najit.

Hotel Adamantino také spolupracuje s Radiem Cas a s Radiem Beat a na zakladé této
spoluprace hotel vyuziva reklamy v rozhlase. Hotel je s témito poskytovanymi sluzbami

spokojen a finan¢ni odména obéma radiim ¢ini 100 000 K¢ rocné.

6.2 Osobni prodej

vvvvvv

prodeji dochazi k pfimému kontaktu se zakazniky. V hotelu se recepce povazuje jako
forma osobniho prodeje. Recepce funguje nonstop a zameéstnanci jsou na tomto misté
v pravidelném styku s navStévniky. Jelikoz se hotel snazi budovat a udrzovat co nejlepsi
mozné vztahy se zédkazniky, proto je naprosto zasadni, aby recepci obsluhoval kvalitni
a schopny persondl. Po pracovnich na recepci je vyZadovano piijemné vystupovani,
podavani pravdivych a aktualnich informaci, byt napomocny apod. VSichni zamé&stnanci,
ktefi jsou ve styku s hosty, by méli byt schopni poradit a pomoci s jakymkoli problémem
¢ehoz se v hotelu také snazi docilit. Vzhledem k tomu, Ze hotel spolupracuje nejen s hosty,
ale také s riznymi podniky a institucemi je i feditelka hotelu brana jako forma osobniho
prodeje. Vedeni hotelu je tak pfimo ve styku s jednotlivymi firmami a usiluje o dosazeni

dlouhodobych vztaht.
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6.3 Podpora prodeje

Hotel do podpory prodeje zahrnuje spolupraci firmy Eurofit Trading. Tato spole¢nost
poskytuje svym zakaznikim poukaz zdarma na tydenni pobyt v hotelu Adamantino
s podminkou dokoupeni plné penze na celou dobu pobytu. Dalsi formou podpory prodeje
je umoznéni koupé darkového poukazu v hodnoté od 500 K¢ do 5000 K¢&. Tento poukaz
Ize zakoupit v priabéhu celého roku a kupujici si muze ur€it vysi poukazu dle vlastniho
ptrani. Tento poukaz Ize pouzit k ¢erpani wellness sluzeb a je mozné ho pouzit v kteroukoli
rocni dobu. Hotel také disponuje reklamnimi pfedméty v podobé propisek a mini
kalendari, které znazoriuji cely rok a vejdou se snadno do kazdé penézenky. Diky casté
obsazenosti firemnimi pobyty a riznymi $kolenimi hotel umoziiuje vyptjéeni potfebného
vybaveni pro tyto pofadané akce. Do tohoto vybaveni patii nabytek, pocitacova technika,
dataprojektory a flicharty. Hotel Adamantino dale poskytuje zvyhodnéné pobytové
balicky. Pro rok 2015 byly vytvofeny zcela nové tifi nabidky (Relaxacni pobyt,
prodlouzeny relaxacni pobyt a poslednim je Tyden plny pohody). Vyhoda téchto
zvyhodnénych balicka spoc¢iva v tom, ze pokud je balicek zakoupen rodinou, je nabizena
zvyhodnéna cena pro déti (déti 0-3 let zdarma a déti 3-12 let za smluvenou cenu), dale je
vV jednotlivém balicku zahrnuta polopenze, volny vstup do bazénu po celou dobu pobytu,
30 % sleva na masaz dle vlastniho vybéru a jedna hodina sauny. Posledni formou podpory
prodeje je vyuzivani slevovych portald. Hotel Adamantino inzeruje jak na Ceskych tak
slovenskych slevovych strankach. Nabidky hotelu Adamantino se objevuji na serverech

Vykupto.cz a Zlavomat.sk.

6.4 Public Relations

Jeden z hlavnich cilii PR je podpora a zlepSeni image firmy. Hotel nastroje PR vyuziva jen
z velmi malé ¢asti. Do této formy kontaktu se zakaznikem lze zatadit vizitky, které obdrzi
kazdy novy zékaznik ¢i firma. Nelze také opomenout sponzorské aktivity hotelu. Hotel se
podili na sponzorské ¢innosti v ne pfili§ velké mife. Sponzorovani probiha prostrednictvim
plest, kde jsou poukazy zatfazeny do vyherni tomboly. Hotel Adamantino rocné daruje
5 poukazl na vikendovy nebo tydenni pobyt v hotelu a pfiblizné 10 poukazi na vstup do

aquacentra. Celkova ¢éastka na sponzoring tak ¢ini kolem 10 000 K¢ ro¢né.

Hotel se pod svym jménem kazdorocné zlcastiuje cestovniho veletrhu, ktery se kona

Vv Brn¢. Veletrhy se samoziejmé& nezaméiuji jen na PR, ale je zde zahrnuto 1 pfedvadéni
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nebo osobni prodej. V piipadé hotelu Adamantino se, ale Gc¢ast na tomto veletrhu zamétuje

Z nejvetsi Casti praveé na PR (rozdavani letdckl a propagacnich materidll).

6.5 Primy marketing

Hotel Adamantino ma k dispozici vlastni databazi hostd. Tento seznam je pro hotel velkou
vyhodou, nebot’ hotel je schopen adresné oslovovat a zasilat v§echny informace a novinky,
které se pripravuji, a o kterych by m¢li hosté védét. Hotel Adamantino muze tak
intenzivnéji informovat své hosty o novinkach, last minute nabidkach a pofadanych akci
zejména prostiednictvim e-mailu a tim i1 udrzovat Cast&jsi kontakt s hosty. Hotel také
vyuziva ptimy marketing pomoci objednavky pobytl pfes internet. Pti zadani objednavky
se pozaduji kontaktni tidaje zakaznika (jméno, ptijmeni, adresa, e-mail a telefon). Poté l1ze
zakaznika kontaktovat direct mailem nebo telefonem. Posledni prostifedek, ktery hotel
aplikuje je telemarketing. K pfimému kontaktu se zakaznikem je ve velké mife uplatiovan

telefon, kdy hotel naptiklad cilen¢ oslovuje kluby seniort.
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7 AKTIVITY HOTELU ADAMANTINO, A. S.

Jak jsem jiz psala vyse, hotel Adamantino se nachazi v klidné lokalité a tésné blizkosti
Luhacovické prehrady. Poloha a prostiedi hotelu je pravdépodobné nejvétsim lakadlem

zejména pro seniory, rodiny s détmi a také riizna firemni Skoleni nebo sportovni pobyty.

7.1 Soucasné aktivity hotelu

Mezi hlavni soucasné aktivity hotelu patii organizované vylety, které jsou vétSinou
orientované na seniory a jez se zamétuji predevsim na mésto Luhacovice a okoli. Ve
vychazi z faktu, ze hlavni cilovou skupinu hotelu tvofi pravé seniofi. Vylety jsou
pochopitelné nejvice vyuzivané v letnich mésicich, coz je ddno nejvyS$i néavstévnosti
hotelu a cili vyletd (naptiklad letni kino Luhacovice promita pouze Vv letnich mésicich).
V ostatnich mésicich se tyto vylety potadaji jen ziidka. Mezi nejoblibenéjsi vyletni mista
patii naptiklad Zoo LeSnd se zdmkem a Ldzenské divadlo a jiz zminéné kino, které se

nachdzeji ptimo v Luhacovicich.

Hotel se snazi zpestfit nabidku nabizenych aktivit, a proto V letosSnim roce piiSel s novou
aktivitou. Kazdy patek ve vecernich hodinach od poloviny biezna se konaji vecery
s hudbou. Vétsina hotelovych hostl by si pii téchto vecerech méla pfijit na své, jelikoz
hudebnici kombinuji nejznaméj$i hudebni zanry. Prostory pro konani takovych
a podobnych akei jsou v hotelu zcela vyhovujici. Pate¢ni vecery s hudbou jsou situovany
do restaurace, kterd pojme az 200 lidi a za stahovaci sténou se zde nachdzi pddium

s parketem.

Pro milovniky cviceni a relaxace hotel nabizi hodiny jogy. Lektorka jogy dojizdi do hotelu
dvakrat tydné, zalezi ovSem na zajmu a domluvé a zmény jsou mozné. Vyhodou této
aktivity je fakt, ze cviCeni probiha ve specialnich saloncich pfimo v hotelu, a tudiz zde neni
potieba brat v ivahu pocasi a ani ptipadné dojizdeéni. Joga je mezi hosty velice oblibena,
zejména proto, Zze mnoho lidi nema moznost se k takovému typu cviceni tak jednoduse

dostat a vyzkouset si ho. Ne¢ktefi hosté, ktefi se do hotelu vraceji pravideln¢, si toto

ey e

Hotel Adamantino mimo jiné organizuje 1 projizd’ky na konich. Tyto projizd’ky jsou stejné
jako ostatni soucasné aktivity nejvice vyuzivané v letnich mésicich a o vikendech.
Projizd’ky se uskuteciiuji v nedalekém hiebc¢inu a hosté zejména oceni skutecnost, ze tento

hieb¢in je v dosahu pési chtize od hotelu, poptipadé je moznost zaptijéeni hotelovych kol.
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Tato aktivita neni pfili§ vhodna pro seniory a vyuzivaji ji zejména lidé ve stfednim véku
nebo rodiny s détmi, pro které je to nevsedni zpestfeni jejich pobytu. Navstévnici si mohou
vybrat mezi hodinovymi a del§imi projizd’kami po okoli LuhaCovické pichrady, které

v

oceni zejména zkuseng¢jsi jezdci.

7.2 Planované aktivity hotelu

Vedeni hotelu méa v imyslu pokracovat ve veskerych soucasnych sluzbach a planuje piidat
nékteré atraktivni aktivity a posilit pravidelné udalosti. Snaha je zejména o Cast&jsi vyuziti
nové vybudovaného détského hiisté, kde méd vedeni v pldnu po dobu hlavni sezony
a 0 vikendech poradat rizné zabavné hry a soutéze pro déti. Vedeni také planuje zde
uskutecnit détsky den. Tato udalost bude probihat vzdy po cely jeden vikend, ktery
nasleduje po Dnu déti. Dalsi planované aktivity jsou spojeny s tzv. tematickymi pobyty.
Tyto tematické pobyty budou vzdy probihat jeden cely tyden v dobé Valentyna (svatku
zamilovanych), Velikonoc a silvestra. Kazdy jednotlivy tematicky tyden bude plny aktivit
vztahujicich se k témto svatkiim a po tuto dobu se také planuji doprovodné akce, které by

mély doplnit a maximalizovat celkovy dojem z pobytu.

Jako dalsi aktivitu do budoucna se vedeni rozhodlo pro tzv. “Wellness Night“. Jedna se
0 to, Ze by nejméné jeden sobotni vecer v meésici (pravdépodobné kazdd prvni sobota
v mésici) probihaly v hotelovém wellness centru rizné saunové seance a masazni
I relaxaéni procedury. Vedeni hotelu si zejména od této aktivity slibuje ptilakani
zakaznikl 1 na podzim a v zimnich mésicich, kdy je obsazenost hotelu podprimérna.
Vyhodou je, ze tato aktivita bude vhodna pro vSechny vékové kategorie. Nevyhodou mtize
ale byt, Ze hotel nedisponuje mélkym bazénem ¢i brouzdalistém pro malé déti. Z tohoto
divodu vedeni hotelu planuje vylepsit détsky koutek a vymyslet animaéni program pro

deéti.
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8 ANALYZA PROSTREDI

V ramci analyzy hotelu Adamantino je podstatné, decentné nastinit problematiku
makroprostiedi hotelu, které snim pfimo nesouvisi, ale nepiimo pisobi na jeho
vystupovani na trhu cestovniho ruchu. Analyza mezoprostiedi je nedilnou soucasti hotelu,
na kterou je z pohledu hotelu kladen velky diraz, nebot je tak zjiStovéana situace postoje
hotelu vici jednotlivym slozkam této analyzy. Dulezitou tlohu z hlediska analyz zaujima
SWOT analyza, ktera podava podrobné informace o vnéjsich a vnitinich vlivech, které na

hotel ptisobi jak kladné, tak zaporné.

8.1 Analyza mezoprostiedi konkurence

Zakaznici v hotelu Adamantino jsou tvofeni riznymi skupinami lidi. Vzhledem k tomu, ze
hotel je na trhu cestovniho ruchu jistou fadu let, nebyl schopen si zajistit stalou klientelu
zakaznikt. Hotel byl v minulych letech pfedev§$im navstévovan star§imi lidmi, seniory
a jednotlivymi firemnimi spole¢nostmi, proto nebyl hotel nijak zvelebovan. Po nastoupeni
nového vedeni jsou seniofi, star$i lidé a podniky nadale hlavni cilovou skupinou. Hotel
piijal tuto skuteCnost, ale na zakladé rozvijejiciho se mésta Luhacovice se snazi prilakat
nové skupiny zakaznikli. Diky krokiim hotelu (zfizeni venkovnich cvicicich stojt, détské
hristé, détského koutku apod., se hotel stal vyhledavangj$im pro rodiny a tim se zacina
posilovat skupina hostli a to rodiny s détmi. Je tedy moZné konstatovat, Ze zména vedeni,
ktera probéhla pied tfemi lety, pomaha K lepsi prosperité hotelu. Tuto skuteCnost lze
odvozovat z vysledkti obsazenosti hotelu za posledni tfi roky. Podle dostupnych internich
informaci ¢inila v roce 2012 celkova ro¢ni navstévnost 22 956 hosti. V roce 2014 tato
celkova ro¢ni navstévnost dosdhla cisla 36 966 ubytovanych hostl, coz je nartst o 61%.
Pokud je na vytizeni hotelu nahledano s pohledu procentualni primérné obsazenosti lizek,
tak tato obsazenost dosahla 36% v roce 2012 a 61% Vv roce 2014. Je tedy patrné, Ze za
posledni dva az tfi roky se v hotelu udaly zmény, které vedou bezpochyby k jeho vétsi

prosperit¢ a tim 1 téméf k dvojnasobné celkové roc¢ni obsazenosti oproti letim minulym.

Hotel zahajil spolupraci s jazykovymi, matefskymi, zakladnimi i vysokymi S$kolami.
Jazykové Skoly obecné déavaji pfednost vikendovym pobytim pied tydennimi. Matefské
a zéakladni Skoly vyuZivaji sluzeb hotelu pro své programy jako naptiklad skoly v pfirod¢.
Co se tyka vysokych $kol, jsou spiSe spojovany s terénnimi cvicenimi. Tyto pobyty jsou

pfevazné objednany na cely tyden a to v mésicich fijen, listopad a poté od biezna do
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cervna. Podstata spoluprace spociva v rozsifovani cilovych segmentti a diky vhodnému

prostiedi je hotel témito institucemi ¢asto vyuzivan.

Dodavatelé jsou dilezitou slozkou, bez které by hotel nemohl fungovat. Hotel se
V soucasné dob¢ aktivné podili na spolupraci hned s n¢kolika dodavateli. Jsou to stali
dodavatelé, se kterymi hotel spolupracuje dlouhodobé. Na zakladé dobrych vztaht si
vzajemné poskytuji rizné vyhody napt. formou Sifeni dobrého jména (bezproblémové

jednani) nebo poskytovanych sluzeb.

Hotel Adamantino ma devét dodavateli, ktefi jsou povazovani za nejdulezitéjsi. Jednim
z deviti dodatelll je firma Bohemia Energy, ktera poskytuje elektrickou energii a zemni
plyn. Hotel spolupracuje s firmou Moravska Vodarenska, a.s., ktera zajistuje vodarenské
sluzby. Mezi dodavatele patii spole¢nost Adria Gold, s. r. 0. a YARO, s. r. o., které
dodavaji veskeré zbozi do kuchyné. V tomto sortimentu jsou obsazeny mrazené vyrobky
(zmrzliny), mouka, hof€ice, masa, uzeniny, téstoviny apod. Dal$im z dodavatelt je firma
CENTRUM - OVO, spol. s.r.o., ktera se zabyva poskytovanim sluzeb v oblasti ovoce
a zeleniny. Firma Lacto Morava, a. s. dovazi vSechny mlé¢né vyrobky (jogurty, smetany,
syry). Hotel také spolupracuje se spolecnosti Lesko — Velkoobchod népoji, s. r. 0. Hotel
od této firmy odebird alkoholické napoje (pivo, vino a urcité druhy tvrdého alkoholu)
i nealkoholické napoje, ale také slané pochutiny, které jsou bézné nabizeny
v hotelovém baru. Veskeré pecivo je do hotelu pfivazeno z mistniho pekafstvi
v Luhacovicich. Toto pekafstvi je v obchodnim rejstiiku zapsano pod jménem Miroslava
Vintrova. Posledni firmou je pradelna Myval Zlin, spol. s. r. 0., kterd se stara o vesSkeré
prani a zehleni ubrust, povleceni a zaclon. Dodavatelé, kteti hotelu poskytuji své sluzby
napiiklad dvakrat ro¢né, nejsou tak podstatni. Tyka se to zejména malych ¢isticich firem,

které se mimo jiné i neustale méni.

Konkurence v oblasti hotelnictvi, konkrétné v provozovani ubytovacich sluzeb je na
naSem trhu velice vysoka. Je ale podstatné zaméfit se na ty konkurenty, kteti se nachazeji
v nasem blizkém okoli a tim padem jsou nejvétsi hrozbou pro hotel. Hotel Adamantino ma
til nejvyznamnéjsi konkurenty v tomto odvétvi z hlediska trovné standardu. Do kategorie
tithvézdickovych hoteli v ramci konkurence spada hotel Ogar, hotel Vega a hotel
Harmonie. Posledni jmenovany hotel se nejvice podoba hotelu Adamantinu a to kvuli

piiblizné stejné kapacité mist a jeho velikosti.
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Hotel Ogar je situovan od hotelu Adamantino 15 — 20 minut pé&si chlize. Je to mensi hotel
rodinného typu, ktery ma k dispozici 7 dvoulizkovych pokojt, 9 tfilizkovych pokoji,
3 apartmany a 1 studio pro 7 lidi. Hotel pravideln¢ porada koncerty, nebo tradi¢ni tanecni

vecery, které jsou pro vSechny generace. (Ogar, © 2015)

Hotel se svou velikosti nemtze vyrovnat hotelu Adamantinu, ale dokdze mu konkurovat
V cenach, nabizenych pobytech a poskytovanych sluzbach. Velka vyhoda hotelu spociva
Vtom, ze je umistén v blizkosti hlavni komunikace a je 1épe dostupny nez hotel

Adamantino.

Zdroj: Hotel.cz, 2015

Obr. 3. Hotel Ogar

Hotel Vega je dalsim konkurentem hotelu Adamantina. Tento hotel je vzdalen pouhé
2 kilometry od Adamantina. Vétsina pokoji je s vyhledem na luhacovickou piehradu.
Hotel nabizi 15 dvouliizkovych pokoji s moznosti pfistylky, 8 dvoultizkovych pokoji bez

pfistylek, 3 apartmany a 4 rodinné pokoje. (Hotel Vega, © 2014)

Hotel Vega, se stejné jako hotel Adamantino zamétuje na pobyty pro seniory, ale také mezi
hlavni cilovou skupinu patii rodiny s détmi. Tento hotel poskytuje velmi obdobné sluzby,
jako Amadantino. Animaéni programy pro déti a poradani svateb patii mezi piednosti

tohoto hotelu a svou velikosti je schopen konkurovat hotelu Adamantinu.
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K,

Zdroj: Hotel.cz, 2015
Obr. 4. Hotel Vega

Hotel Harmonie je dobte dostupny, nebot’ se nachazi né€kolik stovek metrii od hlavni
dopravni komunikace. Tato poloha je brana jako pozitivum, ale na druhou stranu, se hotel
nenachazi v pfimé blizkosti piehrady, coz mize byt vnimano jako maly nedostatek. I kdyz
je hotel Adamantino na druhé stran¢ vodni nadrze a hotely nejsou v piimé blizkosti, je
hotel Harmonie schopen konkurovat, jak jiz zminénym hotelim, ale tak ptedevsim hotelu
Adamantino. Hotel Harmonie poskytuje t¢éméi podobné sluzby, jako hotel Ogar a Vega, ale

diky své velikosti se stal pfimou konkurenci hotelu Adamantino.

Hotel potfadd udalosti, které jsou naptiklad zaméfeny na r0zné jidelni speciality
(zabijackové hody, festival jidla apod.). Hotel Harmonie prosel modernizaci a vyrazn¢ tak
zvysil standard ubytovani. V hotelu jsou k dispozici 3 rodinné apartmany, 41 Business
pokoji, 64 Standard pokoji a 24 Econom pokojii. Hotel dale disponuje velkym
kongresovym salem a 5 rizné velkymi salonky. Podobné prostory je mozné si pronajmout

i Vv hotelu Adamantino, a proto je zde velky boj o zakazniky. (Hotel Harmonie, © 2013)

Zdroj: Pampeliska.cz, 2015

Obr. 5. Hotel Harm onie
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Distribu¢ni cesty se v hotelu fesi riznymi zpusoby. Hotel Adamantino nabizi sluzby,
které jsou pomoci distribu¢nich cest sméfovany ke kone¢nému spotiebiteli. Distribuci lze
Clenit na pfimou a nepiimou. Pfimy zpusob distribuce spociva ve sluzbach, které jsou
prodavany osobnim kontaktem tedy na recepci, pies e-mail nebo telefonem, ale také
prostfednictvim internetu pomoci objednavkového formulafe. Za nepfimou formu
distribuce jsou povazovany cestovni kancelafe a cestovni agentury, se kterymi hotel
spolupracuje. Hotel uskuteéiiuje prodej pomoci jedenacti cestovnich kancelafi a agentur,
které nabizeji pobyty za provizi. Tato provize se pohybuje v rozsahu 10 az 20 % z celkové
Sastky pobytu. Mezi hlavni patii napt. CEDOK, CK a CA Régio, CK Artis apod. Hotel
také vyuziva odkazli na internetovych strankach, jako jsou Booking.com, Pampeliska.cz,
Lazensképobyty.cz a Hotely.cz, ale také pouzivd k prodeji dva slevové portdly a to

Vykupto.cz a Zlavomat.sk.

Nize je sestavena souhrnna tabulka, ktera jednoduse zachycuje a porovnava zakladni pozici
a sluzby kazdého hotelu. Pomoci vytvofené tabulky, je mozné vydedukovat, zda hotel
Adamantino ma vubec n&jakou konkurenéni vyhodu na trhu oproti své konkurenci.
Jednotliva sluzba je ohodnocena znamkou 1 az 5, kdy hodnoceni 1 znamena nejhorsi

stupen a znamka 5 predstavuje nejlepsi konkurenéni vyhodu mezi hodnocenymi hotely.

Hodnoceni sluZeb a pozice
Hotely Kategorie | Dostupnost
Ubytovani | Stravovani | Wellness
hotelu *** | k pirehradé
P ————S—$—§—$—$—§—§—§—§—§—§$—$—$—$—@—@—§;°
Hotel 2 5 3 3 4
Adamantino
Hotel Ogar 3 3 3 3 2
Hotel Vega 4 1 5 4 4
Hotel 5 4 4 5 5
Harmonie

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Tab. 2. Srovnani nabizenych sluzeb v hotelech
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8.2 Analyza makroprostiedi

V této analyze jsou zkoumadany jednotlivé faktory okolniho prostiedi. Analyza hodnoti
politicko—pravni prostfedi, ekonomické, socialné—kulturni prostiedi, technologické
a ckologické vlivy. Na chovani hotelu Adamantino a na jeho postaveni na trhu pusobi

faktory této analyzy, které lze jednoduSe popsat.
Policko—pravni prostiedi

Ministerstvo pro mistni rozvoj zastfeSuje problematiku cestovniho ruchu. Z pohledu
politiky je pro hotelnictvi dobré, ze Ceska republika patii do &lenstvi Evropské unie. Ve
spolupraci s EU a Schengenskym prostorem vznikaji potencidlni moznosti, jak
komunikovat a pfildkat zahrani¢ni klientelu. Jako negativni prvek, ve smyslu navstévnosti,
muze byt vniman fakt, ¢ CR ma odlisnou ménu jako viechny jeji okolni zemé

a zahrani¢ni zékaznici si radéji mohou vybrat zemi, kde je ménou Euro.
Ekonomické prostiredi

Nabidka a poptavka ma vliv na vyvoj hotelnictvi v ekonomickém prostiedi. Ekonomické
faktory piisobi na poskytovani ubytovacich zafizeni. Do téchto faktor lze zatadit vysi
DPH, inflaci, primérmou mzdu, ale také miru nezaméstnanosti. Kvili zvySovani sazeb

dochazi také k celkovému ristu cen za provoz ubytovacich zatizeni.

Vzhledem k tomu, ze se také neustale zveda prumérnd mésicni mzda, lidé jsou ochotni
investovat &ast vydélanych penéz na dovolenou a kulturu. V CR je stale velké mnozstvi
domaécnosti, které radgji zvoli variantu dovolené v CR pied dovolenou v zahrani¢ni. Déje
se to na zadklad¢ nizSich nakladl, které rodiny musi vynaloZit na dovolenou ve své
domoviné. Je nutné, aby hotel dokazal efektivné vyuzit a oslovit vSechny tyto potencidlni

zakazniky.
Socialné—kulturni prostiedi

Zakaznici hotelu jsou zejména lidé starSiho veku, ale také jsou zaznamenany i pobyty
firemni, anebo pobyty rodin s détmi. Ze statistik poskytnuté internimi zdroji hotelu
vypliva, ze 83% navstévniki je starSich nad 60 let. StarSi populace je vnimana jako
pozitivni pifinos pro hotelnictvi. Konkrétné vyuzivani lazenskych sluzeb a klidného
prostiedi, nebot’ hotel diky témto zakaznikim zna¢né profituje. Hotel Adamantino

povazuje za svou hlavni cilovou skupinu ptedevsim jiz zminénou stars$i vékovou kategorii
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a seniory, ktefi tvofi velkou c¢ast hostd. Pro hotel znamena starnuti populace dobrou

pfilezitost.
Technologické prostiedi

Technologické trendy by mél brat vuvahu kazdy hotel. Hotel Adamantino se
prostiednictvim nového vedeni snazi jit s dobou a modernizovat vybaveni, zafizeni, ale
také poskytované sluzby. Tyto inovace mohou hotelu pomoci zlepsit pozici na trhu. Hotel
se chysta obnovit rezervacni systémy za rychlejsi a piehlednéj$i pro usnadnéni
administrativni prace. Hotel se také chysta zmodernizovat vybaveni kuchyné, zakoupit
vykonnéjsi kavovary apod. Vedeni hotelu, ale také musi brat v uvahu i druhou stranku, a
to je péCe o navstévniky. Jednim ze zasadnich krokd pro inovaci je vylepSeni wellness

prostort a dale pak rozsifeni televiznich kanalii nebo bezbariérovy ptistup.
Ekologické prostredi

Hotel Adamantino ma z hlediska ptirodniho prostiedni velice vhodnou polohu, nebot’ je
obklopen pfijemnou krajinou. Hotel za svlij rozkvét predev§im vdéci mistnim mineralnim
pramenim. Na zakladé¢ téchto faktl je hotel a jeho okoli povazovano za dokonalé misto
pro odpocinek a relaxaci. Velky plus pro hotel je blizkost pfehrady, kterou lze v letnich
meésicich vyuzivat ke koupani, piijéovani lodic¢ek, slapadel atd. Diky své lokalit¢ je mozné
realizovat cyklistické nebo in—line vylety, které lze naplanovat po nové vytvoienych

cyklostezkach.

8.3 SWOT analyza

Analyza SWOT je sestavena na zakladné ziskanych informaci jak z minulych let, tak i ze

soucasného stavu hotelu.
Silné stranky

Hotel Adamantino, a. s. patii do oblasti hotelnictvi jiz od roku 2000. Diky své
bezprostiedni blizkosti Luhacovické prehrady je silnou strankou piirodni koupani, ale také
nové vybudované koupalist¢ Duha, které je kvili své napaditosti oznacovano jako
luhacovicky aquapark. Moznost jizdy na in-line bruslich se samoziejmé fadi do vyhod
hotelu, nebot’ stezka vhodna pro in-line brussleni se od hotelu nachazi pouhé 3 minuty
chtize. Okruzni jizda kolem celé vodni nadrze je dlouha 3,5 km a je vhodné pro vSechny.

Tato stezka je také vhodnd pro milovniky vychazek a podél ptehrady je mnoho mist pro
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odpoc¢inek. Adamantino muize nabidnout i bézeckou stopu pro milovniky bézeckého
lyzovani, ktera se nachdzi 10 minut pési chiize od hotelu. Tato bézecka stopa je v provozu
jiz dva roky a po celou zimu je pravidelné upravovana. Upravenost a dostupnost této
bézecké stopy zavisi na snéhovych podminkach. Neodmyslitelnou soucasti je také zdroj
mineralnich vod, ktery je ve vétSin€ hlavnim diivodem navstévnosti v této 1lazenské oblasti.
Hotel svou velkou rozlohou dokaze nabidnout velkou kapacitu mist jak pro turisty, tak

i pro obchodniky.

V nedavné dobé probchla vyména zameéstnancii za mnohem kvalifikovanéjsi personal
a diky lepsim schopnostem a pfistupu novych zaméstnanci, hotel za¢ina byt vniman hosty
jako vice pfitazlivy. Silnou stranku hotelu je vybudované wellness centrum piimo v hotelu,

kde je provozovan bazén, sauna, rizné typy masazi atd.

Jako silnou stranku lze zminit i nové vedeni hotelu, které je ve funkci néco malo pres tf1
roky. Nova feditelka byla schopna béhem tii let zvySit kvalitu sluzeb na troven
tithvézdickového hotelu a dale pokracuje ve zlepSovani kvality sluzeb. Nové vedeni klade
nejveétsi diraz na prani a potieby kazdého jednotlivého navstévnika. Dalsi silnou strankou
hotelu je prevaha navstévniki, kteti dosahuji sttedniho az vysSiho pokrocilého véku. Diky
vytvofené databdze je udrzovan neustaly kontakt se stalymi hosty a jednotlivymi firemnimi

spolecnostmi, které tento hotel pravidelné navstévuji.
Slabé stranky

Hotel ma velkou kapacitu lazek, coZ je brano jako pozitivum, ale také je obklopen velkymi
prostory, které nejsou zcela a pravidelné vyuzivany. I pfes zna¢nou snahu, vedeni hotel
modernizuje jen velmi pomalu a vétSina plant je stale ve fazi jednani a to mize mit vliv na
odliv zahrani¢nich ¢i vice narocnych turisti. Hotel neni vyhleddvanou destinaci pro rodiny

s détmi, nebot’ v hotelu chybi détské vyziti.

Okolni hotely maji lepsi a novéj$i vybaveni a tak si stoji na mnohem lepsi Grovni neZ hotel
Adamantino. Velkym negativem je souCasny Spatny stav hotelu jakozto stav samotné
budovy. Majitelé nemaji do budoucna v planu hotel zvelebovat at’ uz opravami samotné
budovy hotelu nebo vyménou novych oken ¢i zatepleni hotelu. Slabou strankou je také
vzdalenost autobusové zastavky od hotelu. Tato vzdalenost nejméné vyhovuje seniorim
nejen pii planovani vyletu do mésta Luhacovice, ale omezuje kazdého hosta v pohybu
navstivit jakékoli misto v blizkém okoli Luhacovic. Dalsi nedostatek, se kterym se hotel

potyka, je povinnost platit poplatek obci za parkovani u hotelu. Hotel by také mohl vice
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pruznéji a efektivnéji spolupracovat s cestovnimi kancelafemi a agenturami. VéEtSina
pobytii zakoupenych pies tyto sprostiedkovatele je kratkych (3 az 5 dennich) jako napf.
vikendové pobyty, relaxacni pobyty apod.

Velky problém pro hotel piedstavuje i fakt, ze wifi pfipojeni neni pfistupné ve vSech
prostorach hotelu, coz v dne$ni dobé patii k béznému standardu vétsiny hotelu.
Adamantino také neporada velké mnozstvi spolecenskych akci, nebo jinych sportovnich
aktivit, které by mohly byt hromadné vyuzivany jak mladSimi tak starSimi navstévniky
hotelu. V letnich mésicich je Castym problémem klimatizace, kterd neni v hotelové
restauraci nainstalovana a pii velké obsazenosti hosty (celkova kapacita 200 mist) se
restaurace stava nevyhovujicim mistem pro stravovani. Ve stravovani hotel zaostava za
svymi nejbliz§imi konkurenty, jelikoz ti obménuji sviyj jidelni listek S riznymi mistnimi
specialitami. Absence takovych kulinafskych zazitkii a mala pestrost v nabizenych
pokrmech ubira na atraktivité hotelu.

PrilezZitosti

Mezi velkou prilezitost patii stala klientela zakaznikii a podniki a statnich instituci.
PiileZitosti je rozesilani nabidek vcetné urcitych vyhod stavajicim zdkazniklm. Stali hosté
opakované piichazeji travit svlij volny ¢as do piijemného prostedi, které v nich minulosti
zanechalo pfijemné pocity a nevSedni zazitky. Dale je moznou pftilezitosti zlepSeni zazemi
pro firmy, které si hotel vybiraji pro pofadani firemnich akci, jako jsou $koleni, seminare,
apod., kdy hotel je schopen poskytnout veskerou techniku, vybaveni i dostatek ubytovacich
mist. Na zakladé dobrych zkuSenosti s hotelem lze §itit pozitivni reklamu pomoci word of
mouth. Diky nové zbudovanému koupalisti Duha, které se nachazi nedaleko od hotelu

Adamantino, se objevuje moznost, jak piilakat nové zakazniky do hotelu.

Kvili hor$imu pfistupu k hotelu zde také vznika ptilezitost vylepsit dostupnost k hotelu

pomoci mikrobusu, ktery by ptivezl a odvezl hosty nedisponujici vlastnim automobilem.

Je dilezité také zminit prilezitost vétSiho vyuziti vodni nadrze, kterd nabizi rizné sportovni
aktivity. Milovnikiim ozdravnych, odpoc¢inkovych a relaxa¢nich pobytt jsou poskytovany
vhodné podminky pro traveni piijemnych chvil. Je zde také mozZnost pro rozsireni
a poskytovani sluzeb v oblasti kosmetiky, ptirodnich procedur, parafinovych zabalt apod.
A Vv neposledni fadé velkd nabidka rGznych zajimavych okolnich mist, do kterych Ize

zavitat.
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Hrozby

Za vyznamnou hrozbu je povazovana konkurence okolnich hoteli, které neustale
modernizuji a inovuji, ale je potieba brat v Givahu i vstup nové konkurence na trh. Za
ubytek zakaznikl lze také predpokladat vypusténi piehrady. Zdrazovani energii a surovin
dodévanych dodavateli mize vést ke zvySovani cen za ubytovani a sluzby poskytované
hotelem a tim padem muze dojit k vytraceni zajmu o cestovani u zakaznikd. Dalsi hrozbou
muze byt zvySujici se Zivotni uroven, ktera sméfuje K rastu narokd navstévnikd. Také
nedostatek kvalifikovanych pracovnikli miize zpusobit napodobovani vybéru sluzeb

konkurence.
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9 KOMUNIKACNI PLAN

Hotel Adamantino je ochoten podstoupit zménu a zapracovat na zlepSeni komunikace se
zakazniky. Hotel neni schopen uvolnit tolik finanénich prostiedkd, kolik by si pro
vylepSeni komunikacnich aktivit predstavoval. Vedeni hotelu stanovilo maximalni vysi
rozpoc¢tu sumou 100 000 K¢ za rok. Komunikac¢ni plan bude vytvoten tak, aby uvedena

Castka nebyla pfesahnuta.

Samotny navrh komunikaéniho planu se neobejde bez piesné vymezenych cili a jasné
vytyCenych cilovych kategorii. Nastroje komunikaéniho planu byly navrzeny podle
finanénich moznosti hotelu a cilovych skupin. Jednotlivé komunikaéni aktivity jsou feSeny
samostatné. Poté bude zhotoven c¢asovy harmonogram komunikace a rozpocet na
nasledujici rok. Podstatnym a zaroven zavéreénym bodem bude nalezeni spravného

zpusobu méteni efektivity vysledki.

9.1 Komunikac¢ni cile hotelu

Stanoveni vymezenych komunikaénich cili je dulezitym predpokladem vypracovani
uspésného komunika¢niho plénu. Pro hotel jsou zdsadni jak cile primarni, tak cile

sekundarni a hotel se téchto cili bude hodlat drZet a snazit se jich dosdhnout.
Cile primarni:

e zlepsit komunikaci se zdkazniky a kvalitu sluZeb,

e zvysit navstévnost o 10 — 15 %,

e udrzet si soucasné zakazniky.
Cile sekundarni:

e zachovat konkurenceschopnost,

e vylepsSit image hotelu.

Do hotelu Adamantino zavita béhem celého roku 36 966 hosti. V tomto celkovém poctu
jsou zahrnuty veskeré jednotlivé firemni udalosti, kongresy, svatby apod. Mezi loajalni
nekolik let. Hotel povazuje za hlavni cil predev§im zlepSeni komunikace se zakazniky
a zaméfeni na zvySeni kvality sluzeb. Tyto dvé slozky maji stanoveny jasny cil, udélat
hotel pfitazlivejsi pro vSechny hosty. Diky caste¢né modernizaci a zméné poskytovanych

sluzeb, zacal hotel aktivné pracovat na zkvalitnéni hotelového programu pro hosty, a tim
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muze oCekavat zvySeni navstévnosti. Hotel sleduje navstévnost kazdy mésic, nebot’ pocet

zakaznikt je na konci kazdého mésice zaznamendvan do hotelového systému.

Hotel vyuziva minimalni propagaci a je nutné ho alespon zc¢asti odlisit od konkurence. Pti
snaze odlisit se, by hotel m¢l zacit tim, Ze budou navrzeny mozné zmény webovych
stranek hotelu, pfipadné vytvoreni zcela novych webovych stranek. Diky upravé a inovaci
internetovych stranek hotelu dojde Kk ur¢itému zlepSeni image. Klicové je pro hotel také
ukazat konkurenci, spravné nac¢asovani a prezentovani vSech krok, které je hotel schopen

a ochoten podstoupit k ziskani uznavaného mista na trhu.

9.2 Vymezeni cilovych skupin

Na zaklad¢ ziskanych informaci, které poskytlo vedeni hotelu lze konstatovat, ze
nejcastéj$imi cilovymi skupinami jsou seniofi, spole€nosti nebo statni instituce. Spravné
vymezeni cilovych segmentl je prvnim a zasadnim krokem K ur¢eni sméru, kterym se ma
hotel ubirat. Hotel se v minulosti nezajimal o cilové zakazniky a spokojil se pouze s témi,
ktefi hotel pravidelné navstévovali. Nyni se hotel snazi najit nové klienty. Po rozhovoru
s vedenim hotelu jsou seniofi a firmy ponechani v kategorii hlavnich cilovych skupin, ale
jsou navrzeny skupiny, které mohou pomoci hotelu k rozvoji a k ziskani lepsiho postaveni

na trhu.

9.2.1 Hlavni cilova skupina

Priméarni cilovou skupinu pfedstavuji seniofi, lidé pokroc¢ilého veéku, rizné podniky a statni

instituce, které s hotelem jiz spolupracuji, nebo se chystaji spolupraci zahajit.

Seniofi a lidé pokrocilého véku: Tato cilova skupina je zastoupena predevs§im lidmi z celé
Ceské republiky a zhruba 10 % z této skupiny je tvofeno hosty ze Slovenské republiky.
Tato skupina ma zajem piedevsim o krasné prostiedi, které jim umoziuje prozit klidnou
dovolenou stravenou v blizkosti Luhacovické ptehrady. Najde se zde i mensi skupinka

hostt, kterd vyzaduje nadstandardni servis a ubytovaci sluzby.

vvvvvvvv

jak spole¢nosti tuzemské, tak i podniky ze zahranici. Jsou to lidé prevazné v aktivnim
véku, a proto vyhledavaji pro sva Skoleni hotely s velkymi prostory, vybavenim
a Sriznymi aktivnimi Cinnostmi. Tato cilovd skupina tak dokaZe spojit pracovni

zalezitosti se zajmem o sportovni aktivity.
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Statni instituce: Do této cilové skupiny je mozno zahrnout zatizeni jako jsou matefské,
zakladni a vysoké Skoly. Tato cilova skupina vyhledava zafizeni, které je alespon ¢aste¢né
prizptisobeno pro vyuku a potieby skoly. Nejedna se pouze o velké prostory, ale také o to,
ze se vyuka muze odehravat v pfirod¢, kde mohou piedskoléaci, Skolaci ¢i studenti travit

také sviij volny cas.

Jazykové Skoly rovnéz navstévuji tento hotel ze stejnych diivoda, jen se nejednd o statni

organizace, ale o soukromé jazykové Skoly.

9.2.2 Vedlejsi cilova skupina

vvvvvvvv

divodld. Mezi navrhované cilové segmenty lze zahnout rodiny s détmi, organizované

zajezdy nebo sportovni kluby.

Rodiny s détmi: Tato cilova skupina vyhledava mista k pobytu na zaklad¢ sluzeb
poskytovanych pro jejich malé ratolesti. Hotel nabizi détsky koutek a nové planuje vytvorit
animac¢ni program pro déti, coz muze byt dobrym lakadlem pro rodic¢e. Hotel je schopen
vyuzit ptilezitosti, ze je v Luhacovicich novée ztizené koupalisté, které se nachazi nedaleko

objektu.

Organizované zdjezdy: tato cilova skupina muize byt zorganizovana pomoci cestovnich
poskytnout mnozstevni slevy jak na ubytovani, tak stravovani a zafidit rtizné zajimavé

vylety dle domluvy.

Sportovni kluby: Tento typ skupiny je velmi specificky, protoze se mize jednat o klub
fotbalistt, hokejistil, hazenkait apod. Kluby si vybiraji hotely jako misto pro uskutecnéni
svych aktivit jako je napiiklad soustiedéni. Hotel Adamantino dokaze tuto skupinu oslovit,
nebot’ mé sportovciim co nabidnout (wellness, saunu, bazén, ale také masaze). Muze to byt

dobry zplisob pro zpestieni tréninkovych metod.

9.3 Navrh komunikac¢niho planu

Nastroje pro komunikaci s vefejnosti budou vhodné zvoleny na zadkladé¢ pozadovaného
rozpoCtu tak, aby castka nebyla piekroCena. Navrh na vizitku bude vypracovan piimo

autorkou bakalatské prace a diky tomu bude mit hotel témét nulové naklady.
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Webové stranky

Hotel Adamantino jiz disponuje vlastnimi webovymi strankami, ale je doporu¢ena zména
k oziveni téchto stranek, nebot” v navstévnicich nevzbuzuji pozitivni vnimani. Tato
informace byla zjiSténa z knihy hosti. Na dne$ni podobu internetovych stranek hotelu
upozornil takika kazdy druhy navstévnik. Diky témto informacim povazuji za nutné
vytvotit zcela novy vzhled stranek, ale zmirnit dosavadni velké nedostatky v obsahové
Casti. Barva stranek by méla mit nadech do pfijemnych pastelovych barev. Nové navrzené
stranky by mély poskytovat veSkeré aktudlni informace o poskytovanych sluzbach,
aktivitach tykajicich spolecenskych vecerti nebo riznych sportovnich aktivitach, které se
konaji bud’ pfimo v hotelu, nebo v blizkém okoli. Za dobrou zménu je povazovano
zvetejnéni jidelniho listku s obrazky piipravovanych jidel. Dals§i slabou strankou
webovych stranek je nedostacujici fotogalerie, kterd obsahuje malo fotografii s hosty ¢i
détmi hrajicimi si v détském koutku. Pfi tvorbé by se také nemél opomenout §irsi rozsah

moznosti jazykové volby.

Hotel sice nespolupracuje s profesionadlnim grafikem, ale je ochoten si na tuto praci
najmout opravdového odbornika. Vedeni hotelu zah4jilo hledani grafika a za necely mésic
byl nalezen ¢lovék vhodny pro tuto praci, ktery by mél moznost vypracovat dva rtuzné
navrhy s vlastnim napadem, jen podle zakladniho zadani hotelu, co vSechno by mély
stranky obsahovat. Hotel je ochoten do novych internetovych stranek investovat ¢astku az

25 000 K.

Newsletter je dalsi moznosti, jak efektivnéji komunikovat se zakazniky a informovat je. Je
to forma zpravodajstvi, kde jsou informace zasilany v elektronické podobé. Newsletter
bude automaticky rozesilan vSem uzivatelim, ktefi se zaregistruji na internetovych
strankach hotelu a zaroven budou piihlaSeni k odbéru novinek. Hotel bude newsletter
posilat stalym zdkazniklim, firmam a institucim. Prostfednictvim této sluzby budou
zékaznici informovani o veSkerych aktivitdich hotelu a pfitom by se vyrobila i nova

databaze hostti. Tento zpravodaj lze vytvofit 1 zcela bezplatné.
Facebook

Hotel Adamantino si zalozil profil na této socidlni siti pfed vice nez pul rokem.
O facebookové stranky je 1épe peCovano nez o stranky webové, ale pfesto nejsou tak
efektivné vyuzivany, jak by mohly byt. FB je v dneSni dobé hodné popularni a hotel ma

moznost prostiednictvim profilu pfijit do pfimého kontaktu se zdkazniky a oslovit tak
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Sirokou vefejnost. Stranky profilu budou ptizpisobeny nové vytvofenému webu, aby se
z vétsi Casti shodovaly. Profil bude obsahovat zakladni informace o hotelu s telefonnim
kontaktem piimo na recepci a odkazem na webové stranky hotelu. Bude zde také mozné
nahlédnout do fotogalerie, kde budou pfidavany fotky z riznych akci, které se v hotelu
uskutecni. Na profilové strance bude vlozen kalendat piipravovanych aktivit a udalosti,
ktery bude pfi jakékoli zméné aktualizovan. FB profil bude oziven kazdodennim
vkladanim pokrmti formou ,,Nabidka dne‘‘, ktera bude obsahovat polévku, moZznost
Z vybéru dvou hlavnich jidel a dezert. Hosté budou moci navrhovat riizné upravy, vkladat

komentare a také sdilet riizné aktivity. Vytvotfeni FB profilu je zcela zdarma.
Banner

Internetovy banner muze byt také dobry zpusob, jak inzerovat reklamu na internetu.
Funkce této reklamy spociva v tom, ze banner je umistén na urcitych vybranych webovych
strankach, kde slouzi jako prezentace hotelu nebo reklama na urc€ity druh pobytu v ramci
hotelové nabidky. Stranky musi byt vhodné zvoleny z divodu moznosti zacileni na
vybranou cilovou skupinu. Bannery se budou zobrazovat na internetovych strankach

Turistika.cz, Hotel.cz a Booking.com.
Polep automobilu

Reditelka hotelu pouzivani osobni automobil ke kazdodenni pfepravé a druhé mobilni
vozidlo je vyuzivdno ostatnim personalem hotelu. Vzhledem ktomu, Ze ma hotel
k dispozici dva automobily, byla by $koda tuto moznost nevyuzit k propagaci. Jelikoz jsou
automobily pouZivany dennég, je tedy pravdépodobné, ze tyto vozidla budou snadno
zpozorovana V dopravnim provozu, a reklama tak bude stile na oc¢ich. U vozidla pani
feditelky bude polep umistén Vv zadni Casti vozidla a tato reklama pljde pfes zadni sklo
(zde bude zobrazen kontaktni Uidaj a internetova strdnka) a boky vozu az k zadnimu
narazniku. Logo hotelu, které bude ve stejném provedeni jako nové webové stranky, bude
na bocich automobilu. Reklama na automobil uréeny pro persondl bude instalovana po
celém voze. Kontaktni udaje, webova stranka, logo a barvy budou zvoleny tak, aby se
témeét shodovaly s vozidlem pani feditelky. Polep automobilu bude realizovan firmou Anta

spol. s. 1. 0., Zlin stejné jako reklamni plochy.
Billboard

Tato propagace je formou velké reklamni plochy a je stavéna kolem hlavnich cest. Hotel

Adamantino tuto moznost vyuzije a pronajme si dvé reklamni plochy, které budou
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umistény u hlavni dopravni komunikace. Jeden z billboardli bude stat ve sméru ze Zadveftic
do Luhacovic v kvétnu a druhy bude nainstalovan v ¢ervenci v obci Biskupice smérem do
Luhacovic. Billboardy budou uzivany po dobu dvou mésict, a jak jsem jiz zminila, tyto

reklamni plochy budou vytvoteny tiskarnou Anta spol. s. r. o., ktera sidli ve Zlin¢.
Vizitka

Byl navrzen novy vzhled vizitky. Na vizitkdch je znazornéno logo hotelu a uvedeny
kontaktni udaje (jméno, telefonni ¢islo, e-mail a internetové stranky). Barvy jsou urCeny
tak, aby caste¢n¢ korespondovaly s barvami, které budou pouzity pii tvorbé webovych
stranek. Podstatné je, aby vizitka plisobila pfijemné a profesionaln¢ a byly na ni vSechny
dilezité informace. Vizitky budou zprostiedkovany pomoci webdesignera a fotografa

Tomase Sevcika.

Zdroj: Interni, 2015

Obr. 6. Soucasna vizitka

A HOTEL
amantino

*** LUHACOVICE

Mgr. Jana Tvariazkova, Dis

feditelka hotelu
Pozlovice 337, Luhacovice tel.: 577 131 082
www.adamantino.cz manager@adamantino.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Obr. 7. Novy navrh vizitky
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Okno do kraje

Okno do kraje je magazin, ktery vychazi jednou mésicné. Je distribuovan zdarma do
postovnich schranek domadcnosti, ve vSech regionech Zlinského kraje. Tento meésicnik,
ktery vychazi v nakladu 250 000 vytiskl, informuje o zajimavostech a udalostech,
0 kultufe a sportu. Hotel pro sviij inzerat vyuzije 1/4 strany na Sitku. V inzeratu bude
obsazen obrazek, stru¢né popsané nabizené sluzby a zakladni informace o hotelu. Inzerat

bude otisknut mésic pied letni sezénou.

9.4 Casovy harmonogram komunikace

Aby byl komunikacni plan efektivné uskuteénén, je dulezité sestavit Casovy plan pro
komunikaci s lidmi. V harmonogramu pro realizaci byl zvolen ¢asovy tsek od biezna 2016
do zati 2016. Reklamni aktivity, které budou probihat po cely rok, jsou v tabulce ¢. 2

zaznaceny pouze kiizky a ostatni budou odliseny pomoci svétle zvyraznénych poli.

Mésic
Komunika¢ni nastroj
3 4 5 6 7 8 9
I ————————————————————————————————————————————————————

Webova stranka X X X X X X X
Facebook X X X X X X X
Banner X X X
Polep automobilu X X X X X X X
Billboard X X
Vizitka X X X X X X X
Okno do kraje X

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Tab. 3. Casovy harmonogram komunikace

Pouzivani on-line komunikace je v soucasné dobé velkym trendem a je dualezité tuto
moznost pro komunikaci vyuZzit. UZzivani FB profilu a internetovych stranek ma urcita
uskali, a to zejména vtom, Ze se informace musi neustidle aktualizovat. Hotel musi
prostfednictvim téchto socialnich siti ukazat zajem o navstévniky. Je podstatné byt

V neustalém piimém kontaktu se zakazniky, a proto hotel bude celoro¢né vyuzivat nové
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zhotovenych vizitek. Taktéz bude vyuzita propagace ve form¢e banneru, ktery bude umistén
na tfech pomérné Casto navstévovanych webovych portalech. Banner bude upozornovat na
blizici se letni sezénu a bude ho mozné zhlédnout v obdobi od Cervna do konce srpna.
Dopravni automobily jsou povazovany za samoziejmost a budou vyuzivany témet béhem
celého roku. Mén¢ casté uzivani automobili nastane od poloviny prosince do zacatku
ledna a to vSe jen kvili omezenému provozu v hotelu. Billboardy, které denné uvidi mnoho
projizdé&jicich, budou instalovany v mésici kvétnu, aby lidé ziskali povédomi o hotelu
Adamantino. Druha reklamni plocha bude k vidéni v ¢ervenci, aby upozornila na existenci
hotelu a akce zde konané. Inzerce ve zpravodaji Okno do kraje bude pouzita z finan¢nich
davodu pouze jednou, a to v ¢ervnu, kdy se chce hotel pfipomenout potencialnim klientim.
Pokud hotel diky této propagaci pociti nartst klient,, bude tento typ reklamy i nadale

vyuzivat V jinych redak¢nich dennich.

9.5 Rozpocet

Jelikoz byly pfesné definovany komunikaéni nastroje, nasleduje stanoveni rozpoctu téchto
pouzitych nastrojii. Je dulezité zhotovit rozpocet komunika¢niho planu, aby se hotel
dokazal orientovat v cenach za navrzenou propagaci. Komunikaéni rozpocet je uveden pro

rok 2016. Ceny v tabulce ¢. 3 jsou udany véetné DPH.

Komunika¢ni nastroj Castka
———————————————————————————————
Webova stranka 25900 K¢
Facebook 0 K¢
Banner 8999 K¢
Polep automobilu (cena za 2 aut.) 25 500 K¢
Billboard (cena za 2 ks.) 13 958 K¢
Vizitky 750 K&
Okno do kraje 20 000 K¢
——————————————————————————————
Celkem 95107 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Tab. 4. Rozpocet komunikacniho planu
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Stanoveny rozpocet na komunikaéni aktivity hotelu ¢inil 100 000 K¢. Proto byly zvoleny,
takové komunikacni néstroje, které tento pozadavek splnily a rozpocet, tak nebyl
presahnut. Tato castka byla udana z divodu omezenych penéznich prostiedki na
propagaci. Komunika¢ni plan na rok 2016 byl spo¢itan celkem na 95 107 K¢. Primarnim
cilem je zvysit navstévnost o 15 %, tedy odhadovany pocet zdkaznikii by se mél zvysit
ptiblizné o 5 500 za cely kalendaini rok. S pfilivem téchto novych hostl se také ocekava
zvySeni rocCnich trzeb v priméru zhruba o 3750 000 K¢ Tato Ccisla jsou
zaokrouhlena a vypocitana pomoci internich zdroji, které si hotel nepial zvetejnit.

Celkové naklady na realizaci komunika¢niho planu, ktery byl navrzen, tak ¢ini 95 107 K¢.
Nejnakladnéjsi investice hotel predpoklada zacatkem roku 2016, kdy budou vytvoreny
nové webové stranky a poté realizovan planovany polep obou automobili. Kvili financné
naro¢nému zimnimu obdobi bude tato investice hiife splnitelna, ale vzhledem k tomu, Ze
hotel chce zalit propagovat jiz od poloviny ledna, budou potfebné finan¢ni prostiedky
zajidtény jiz v predstihu. Céstka potiebna na leden dosahuje vyse 51400 K¢&. V lednu
budou také zhotoveny vizitky, ale tento finan¢ni naklad je pro hotel zcela zanedbatelny.
V ramci propagace budou dale nasledujici mésice az do konce dubna uspornéjsi. V kvétnu
je planovano pouze zaplaceni Castky za billboardy. Na zakladé zacinajici letni sezony, by
uz dalsi finan¢ni poloZky vynalozené na propagaci nemély byt pro hotel problematicke.
Hotel uz jen bude ¢ekat uhrazeni jedné vyssi ¢astky a to reklamy ve zpravodaji Okno do

kraje.

9.6 Méreni vysledkii

Podstata této kapitoly spociva ve zjisténi, zda byl splnén cil marketingové komunikace
a zda bylo efektivni méfeni vysledkt. Dulezité je také rozpoznani UspéSnosti
komunika¢nich aktivit, a jakych vysledki bylo dosazeno béhem pouzivani téchto
zvolenych komunika¢nich nastroji. Nezbytnou soucasti bude porovnani celkového poctu
navstévniki za rok 2015, kdy se hotel témét viibec nepropagovals poctem zakazniki za rok
2016. Ze statistik z interniho zdroje vime, ze pocet navstévnikti béhem tii let rapidné
stoupl, a na zakladé nové vyuzitych komunikacnich aktivit, hotel ocekava zvyseni
navstévnosti o 10 % az 15 %. Pokud bude tento cil splnén, hotel bude ptepokladat takeé
zvyseni trzeb o 3 750 000 K¢. Méfteni efektivity jednotlivych komunikacnich nastrojii neni
tak jednoznacné, jak se zda. VétSina komunikacnich aktivit md mnoho faktord, které ji

ovliviiuji, a proto jejich G€innost neni snadno meéfitelna. Nelze fici, Zze komunikaéni plan
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bude fungovat na 100 %, ale ptesto na zaklad¢ ziskanych informaci, miize hotel zjistit, zda
jsou tyto prostiedky pro hotel piinosné a jestli bude vhodné tyto prostiedky pro
komunikaci vyuzivat i nadale v budoucnu. Komunikaci s vefejnosti 1ze neustale zlepSovat,
a pokud se né¢jaka komunikacni aktivita jevi jako neuziteCna, je zbyteCné plytvat

finan¢nimi prostiedky. Nejsnadnéjsi zplisob, jak se dozvédet o G€innosti, je ziskani zpétné

2

Webova stranka: Pohyb na internetovych strankach hotelu bude pravidelné kontrolovan,
nejprve meésicné a poté celoro¢né. Zjisténi ucinnosti webovych stranek je snadné a bude
sledovano prostifednictvim sluzby Google Analytics. Tato sluzba poskytuje moznost

sledovani nartistu navstévnik béhem ptisobeni komunikacnich aktivit.

Facebook: Meéteni uspéSnosti FB profilu je velmi lehké. Navstévnost stranek bude
rozpozndna podle poctu piibyvajicich pfiznivei ve skupiné. Bude mozné sledovat také
jednotlivé prispévky, které mohou byt komentovany. Rizné udalosti ¢i potadané akce

mohou byt ¢leny této skupiny sdileny a tim lze také rozsitit pocty o dalsi fanousky.

Banner: Tento typ internetové komunikace bude zahajen na zacatku ¢ervna a bude trvat
po dobu nasledujicich dvou mésicu. Zjisténi ucinnosti této formy reklamy lze provadét
pomoci aplikace Google AdWords, ktera poskytuje kazdodenni ptehledy o poétu kliknuti
na dany banner. Aplikace vSak nezarucuje, Ze kazdy uZzivatel mél z4djem shlédnout tuto
reklamu a nasledné navstivit webové stranky hotelu. Tyto informace jsou trochu
zkreslujici, ale pouzitim dalSich jinych program, lze zjistovat, z jakych stranek uZivatelé
ptichéazeji.

Polep automobilu: Zjisténi efektivnosti u komunikaénich aktivit, které budou probihat po
cely rok, je témétf nemozné. Na motorovych vozidlech, bude polep obsahovat kontaktni
udaje, adresu webovych stranek hotelu a soucasti této formy propagace bude také logo
hotelu. Méfitelnost by bylo mozné zjistit napiiklad uvedenim odlisného e-mailu nebo

telefonniho ¢isla. Poté by bylo mozné vy¢islit tuto aktivitu.

Billboard: Méfeni ucinnosti billboardu je téméf nemozné. Billboard bude k vidéni pied
zacatkem letni sezony a to v mésici kvétnu a poté v Cervenci. Nejjednodussi mozny zptisob
méteni efektivity je uvedeni odliSné e-mailové adresy. Jedna z dalSich forem zjisténi
efektivity, miize byt pomoci nainstalovani malé kamery, kterd dokdze rozpoznat cilenou
sledovanost, vék 1 pohlavi. Z divodu finan¢ni narocnosti, si hotel tento zpisob nemiize

dovolit.
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Vizitka: Tento zplsob komunikace s vefejnosti neni soucasti ptimé podpory prodeje.
Me¢feni ucinnosti je tak nemozné. Kontrolu toho typu komunikace by bylo mozné provést

sestavenim vhodného dotazniku, anebo osobnim kontaktem.

Okno do kraje: Inzerce v tomto zpravodaji bude zvetejnéna v ¢ervnu, kdy si lidé zacinaji
planovat své dovolené. Vysledky budou hodnoceny pomoci zalozeni nové e-mailové
adresy, kterd bude soucasti informaci uvedenych na redakéni stran€ s pfilozenou fotografii

hotelu.
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ZAVER
Podstata této bakalaiské prace spocivala ve vytvoreni vhodného komunikaéni planu pro

hotel Adamantino, a. s. se zaméfenim na cilové skupiny. Téma prace bylo vybrano

z diivodu neefektivniho vyuzivani prostiedkt ke komunikaci s lidmi.

V teoretické ¢asti byly zminény hlavni pojmy, které se tykaly marketingové komunikace
vcetné podrobné popsanych nastroji komunika¢niho mixu. Zavér teoretické Casti prace byl
zamefen na konkrétni postup, jehoz dodrzeni je dilezité pii sestaveni skutecného

komunika¢niho planu.

Zacatek praktické Casti byl ponechan predstaveni samotného hotelu, jeho stru¢né historii,
popisu sluzeb a organizacni struktufe. Z celé situace vyplynulo, Ze hotel potiebuje zvysit
navstévnost 1 diky jinému typu hostil, nez jsou seniofi a firmy. Diky tomu, Ze chce ptilédkat
novou Klientelu, naplanoval hotel n€kolik novych zmén v oblasti kultury, sportovnich
aktivit, ale také vytvoril programy pro nejmensi. Soucasti praktické ¢asti bylo vypracovani
analyzy mezoprosttedi konkurence, nasledné zpracovani informaci, které se staly
podkladem pro sepsdni analyzy makroprosttedi a zhotoveni SWOT analyzy, ktera
vyplyvala z téchto analyz. Vyhotoveni analyzy SWOT pomohlo k objasnéni dnesni pozice

hotelu na trhu a pfedevsim ke zjisténi slabych mist.

Nez doslo k samotnému navrhu novych komunikacnich aktivit, byly charakteristicky
popsany i soucasné komunikacni aktivity, které hotel doposud vyuzival. Na zaklad€ popisu
téchto aktivit pro komunikaci s lidmi bylo zji§téno, Ze hotel se jistym zplsobem snazi
propagovat ne vSak zcela spravnou a efektivni metodou. Pomoci vyty€eni primérniho cile
soucasné s méné podstatnymi cili sekundarnimi byly vytvofeny cilové skupiny, které jsou
vhodné k navstévé hotelu. V praci byly také charakterizovany jednotlivé znaky kazdé
cilové skupiny. Poté nasledovalo uz jen samotné¢ zvoleni vyhovujicich komunikaénich
aktivit. Bylo navrzeno hned nékolik zakladnich nastroji pro komunikaci, kterych by se
hotel mél drzet, pokud by se ukazaly jako vice ucinné nez predeslé komunikaéni nastroje.
Byl uskutecnén i vlastni graficky navrh pro zlepseni stavajicich vizitek. V praktické casti
byl také vyhotoven casovy harmonogram komunikace, ktery byl vytvofen v tabulce
s komentafem. Dale byl vypracovan rozpocet nové navrzenych komunikaénich aktivit.
PenéZni Castka byla vyc¢islena sumou 95 107 K¢, a tak splnila pozadavek, ktery byl dan

hotelem, Ze cena neptesdhla rozpocet.
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Posledni Cast prace byla ponechana zjisténim spravného méteni ucinnosti pro zvolené
komunikac¢ni aktivity. Hotel by m¢l vice pracovat s t¢émito komunika¢nimu néstroji, pokud

by chtél dosahnout nového prilivu turistt, kteti by vytvoftili novou cilovou skupinu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
PR Public Relations

EU  Evropska unie

CR  Ceska republika

FB Facebook

DPH Dan z piidané hodnoty
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