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ABSTRAKT

Cilem této bakalarské prace je navrh komunikacniho planu pro hotel XY. V uvodu jsou
nastinény zakladni teoretické informace, nezbytné pro porozuméni daného tématu. V prak-
tické ¢asti jsou na zékladé téchto informaci, nejprve provedeny zakladni analyzy ve formée

PEST analyzy, SWOT analyzy a analyzy konkurence a zédkaznik.

Kromé vyse uvedenych analyz prakticka ¢ast obsahuje zakladni charakteristiku hotelu
a analyzu soucasné marketingové komunikace. Hlavni ¢asti prace je navrh komunika¢niho
planu, komunikacnich nastrojti, casovy harmonogram, finan¢ni rozpocet a méteni vysled-
k.

Kli¢ové slova: Komunikaéni plan, komunika¢ni mix, marketingova komunikace, SWOT

analyza, PEST analyza.

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is to propose a communication plan for hotel XY. The in-
troduction consists of the basic theoretical information, necessary for the understanding of
the topic. The practical part consists of the basic analysis, PEST and SWOT and the analy-

sis of competitors and customers.

In addition, the practical part contains the basic characteristics of the hotel and the current
marketing communication. The main part of the thesis is the proposal of a communication

plan, communication tools, time schedules, financial budget and measurement of results.

Keywords: Communication Plan, Communication Mix, Marketing Communication,

SWOT Analysis, PEST Analysis.



., In order to succeed, your desire for success should be greater than your fear of failure.”

Bill Cosby
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UvVOD

Tématem této bakalarské prace je navrzeni komunikacniho planu pro hotel XY, ktery je
situovan ve Skotsku. Vyuziti marketingové komunikace v hotelnictvi je dnes uz témet ne-
zbytné. Z pohledu marketingové komunikace maji hotelova zatfizeni obrovskou moznost
praveé prostfednictvim marketingové komunikace sdélit a prezentovat svym zdkazniklim
vSe potiebné. Z tohoto diivodu je nutné vyuzivat vSechny dostupné a efektivni komunikac-

ni prostfedky - tisténé, webové 1 osobni.

Tato bakalarska prace je rozdélena do dvou casti, a to na teoretickou a praktickou. Teore-
ticka ¢ast ma 3 kapitoly: marketingova komunikace, komunika¢ni mix a komunikac¢ni plan.
V prvni ¢asti teoretické prace jsou objasnény zakladni pojmy marketingové komunikace,
komunika¢niho procesu, komunikacnich cili a modelu komunika¢niho procesu. Dale po-
tom rozebrané jednotlivé néstroje komunika¢niho mixu — osobni prodej, reklama, podpora
prodeje, ptimy marketing, PR, veletrhy a vystavy a sponzoring. Posledni kapitola teoretic-
ké ¢asti je vénovana komunikaénimu planu a jeho nélezitostem. V této kapitole jsou dale
popsany také jednotlivé situacni analyzy — analyza konkurence, PEST analyza, SWOT
analyza a zakaznici. Zavérem je popsan ¢asovy harmonogram, finan¢ni rozpocet a méteni

efektivity komunikacnich aktivit.

Prakticka ¢ast zaCind pfedstavenim hotelu a jeho aktivit. Dalsi kapitola je vénovana analy-
ze Ctyf konkurencnich hoteld a jejimu porovnani s hotelem XY. Dale nésleduje PEST ana-
lyza, v které jsou rozebrany 4 hlavni oblasti — oblast politicko-pravni, ekonomicka, social-
né-demograficka a technologickd. Posledni situacni analyzou je analyza SWOT, kde si
pfibliZime silné a slabé stranky hotelu a jeho pfileZitosti a hrozby. Dalsi kapitolou je analy-
samotné navrzeni komunikac¢niho planu pro hotel XY a zvoleni vhodnych komunikac¢nich
nastrojii. Nechybi ani ¢asovy harmonogram jednotlivych komunika¢nich aktivit, finan¢ni

rozpocet a hodnoceni jednotlivych komunikac¢nich aktivit.



I TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

,Marketingova komunikace mutze byt chapana jako veSkera komunikace souvisejici
s marketingem, podporujici marketingovou strategii firmy.* (Karlicek, Zamazalova a ko-
lektiv, 2009, s. 5) Slovo komunikace pochazi z latinského slova ,,communis® a znamena
spole¢ny. V procesu komunikace se snazime vytvorit néco spoleéného s nékym. Jejim ci-
lem je néco oznamit, zprosttedkovat, podélit se s urcitymi informacemi, myslenkami, po-

stoji a nazory.* (Heskova a Starchon, 2009, s. 51)

Marketingova komunikace je kazdd forma fizené komunikace, kterou firma pouziva
k informovani, ptesvéd€ovani nebo ovliviiovani zédkaznikll, prostiednikil i uréitych skupin
vetejnosti. Je to zamérné a cilené vytvareni informaci, které jsou urceny pro trh, a to ve
formé, ktera je pro cilovou skupinu pfijatelnd. Hlavnim ukolem marketingové komuni-
kace je prispét k prodeji sluzeb a vyrobkl a podnécovat je k nakupu, zvySovat informova-
nost spotiebiteldl o nabidce a posilovat dlouhodobé vztahy s vefejnosti a zdkazniky. (Bouc-

kova, 2003, s. 222)

Marketingovou komunikaci mizeme délit podle cilovych skupin na interni marketingovou
komunikaci a externi marketingovou komunikaci. Interni marketingova komunikace
slouzi k informovani pracovnikli o vizi firmy, o zménach vizudlniho stylu organizace ¢i
loga. Dale také o firemnich hodnotach a dalSich podstatnych informacich souvisejicich
s hlavnimi firemnimi mys$lenkami a cili. Externi marketingova komunikace slouZzi pie-
devsim k oslovovani a ovliviiovani nejen soucasnych, ale i potencionalnich zékaznikd.

(Zamazalova, 2010, s. 253)

Jak uvadi Karlicek (2013, s. 190), stejné jako ostatni nastroje marketingového mixu, musi
1 marketingovd komunikace vychézet z celkové marketingové strategie. Pokud by tak spo-
le¢nost spustila reklamni kampan, kterd neodpovidd cilovému segmentu a nepodporuje

stanoveny positioning znacky, dopustila by se zavazné chyby.

1.1 Komunikaéni cile

vvvvvv

ze strategickych marketingovych cilll a jasné smétovat k upeviiovani dobré firemni povés-

ti. DalSimi faktory ovliviiujicimi stanoveni cilt je charakter cilové skupiny, na niz je mar-
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ketingovd komunikace zaméfena, a téz stadium zivotniho cyklu produktu ¢i znacky.“ (Pfi-

krylova, Jahodova, 2010, s. 40)

Aby byla marketingova komunikace co nejucinné€jsi, musi respektovat celou fadu principt
a pravidel, podobn¢ jako je tomu u bézné mezilidské komunikace. Marketéti by méli pie-
devsim vychazet z toho, jak bude jejich sdéleni vnimat cilova skupina. Zda se vysledna
kampan marketérim libi ¢i nelibi, je naopak zcela nepodstatné. (Karlicek a Kral, 2011,

s. 23)

Podle Karlicka a Krale, (2011, s. 12), mezi nejdiilezitéjsi komunikacni cile patii zvySeni
prodeje, zesileni povédomi o znacce, ovlivnéni postoji ke znacce, zvySeni loajality ke
znacce, stimulace chovani, které prodeji predchazi a v neposledni fadé vytvoreni ¢i rozsi-

feni trhu.
»Mezi tradi¢né uvadéné cile patri:

e poskytnout informace,

e vytvorit a stimulovat poptavku,

e diferenciace produktu firmy,

e dlraz na uzitek a hodnotu vyrobku,
e stabilizace obratu,

e stabilizace soucasné¢ho postaveni na trhu a pozvolné zvySovani trzniho podilu.*

(Kozak, 2009, s. 11)

1.2 Model komunika¢niho procesu

,Komunika¢ni model je dnes povaZovan za samoziejmy zaklad popisu komunika¢niho
procesu. Zobrazuje obecny model pienosu sdéleni ve formé signdlu od odesilatele
k ptijemci. Odvysilany signal ve formé sdé€leni prochazi po zakdédovani komunikaénim
médiem, které je zatizeno ur¢itym Sumem, k piijemci, ktery jej dekoduje a na sdéleni rea-
guje ve formé zpétné vazby. Komunikacni proces je zcela uspeSny pouze tehdy, pokud
ptijemce ziskd dekdédovanim totéz sdéleni, ze kterého vychazel odesilatel pti jeho zakodo-
vani. Komunikaci mizeme proto oznacit za urcity druh tviir¢iho procesu, ve kterém se
odesilatel snazi o optimalni vyjadieni sdéleni a pfijemce interpretuje sdéleni ve snaze mu

zcela porozumét dekédovanim.* (Vymeétal, 2008, s. 30)

Jak uvadi Piikrylova a Jahodova (2010, s. 21), marketingovd komunikace je spojovana

s komunikacnim procesem, kdy dochazi k pfedani sdéleni mezi odesilatelem a pfijemcem
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tohoto sdéleni. Odesilateli a pfijemci jsou prodavajici a kupujici, spolecnosti a jejich za-
kaznici nebo spolecnosti navzajem, obzvlasté zaméstnanci, zakaznici, dodavatelé, akciona-
1, média, vefejna sprava, obCanska sdruzeni a vSechny dalsi subjekty, na které maji firmy

vliv a které také firmu ovlivnuji.

Mezi hlavni prvky komunikaéniho procesu patii odesilatel (komunikator, zdroj zpravy)
a pfijemce. Komunika¢nimi nastroji jsou pak zprava a médium. Komunikaéni funkci
zajistuji procesy kodovani, dekoédovani, reakce a zpétnd vazba. Na komunikacni proces
pusobi fada neplanovanych rusivych vlivii — poruch v podobé nejriiznéjsich Sumu. (Hesko-

va, 2009, s. 54)

Ziakladni model komunikacniho procesu:

e ,zdroj — firma, kterd ,,vysila informaci®“. Samotny zdroj ovliviiuje zplisob vnimani
a pfijeti vysilaného sdéleni, jeho dekdédovani piijemcem a vytvareni jeho postoji.
Hovofime o tzv. efektu zdroje.” (Karlicek, Zamazalova a kolektiv, 2009, s. 7)

e _prijemce — osoba, skupina osob, specialni skupina vetejnosti. Marketingova ko-
munikace je cilena, uzptsobena praveé s ohledem na ptislusny segment spotiebitelil.
Vychazi z jejich potieb, vyuziva jazyka dané cilové skupiny.* (Karlicek, Zamaza-
lova a kolektiv, 2009, s. 7)

e _médium — pro pienos zpravy mohou byt pouzity rozlicné prostredky, které slouzi
pro jeji doruceni ke kone¢nému piijemci. Mohou to byt prostfedky urcené pro neo-
sobni, masovou komunikace nebo 1 nastroje slouZici pro komunikaci osobni.* (Kar-
licek, Zamazalova a kolektiv, 2009, s. 7)

e sdéleni — tedy vlastni zprava — by mélo byt jasné, srozumitelné, vystizné, presvéd-
¢ivé. Pravidlem by mélo byt, Ze musi byt co do struktury, formy a obsahu uzpiso-
beno ptijemci. Je pfedavano v zakddovaném tvaru.* (Karli¢ek, Zamazalova a ko-
lektiv, 2009, s. 7)

e kodovani se provadi na stran¢ zdroje, znamena ptrevedeni vysilané informace do
symbolického tvaru. Pfi kodovani je vyuzito kombinace symboll urcitého vyzna-
mu. Symboly by mély byt voleny s vyuzitim znalosti piijemce sd€leni tak, aby je
spravn¢ dekodoval, aby nedoslo volbou nespravnych symboli k nepochopeni in-

formace ze strany piijemce.* (Karlicek, Zamazalova a kolektiv, 2009, s. 7-8)
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e . dekdédovani probiha na strané piijemce. Podobné jako pii kodovani i zde miize
dojit k deformaci pienasené informace, v disledku toho pak k nespravnému vylo-
zeni prenaSeného sdéleni.” (Karlicek, Zamazalové a kolektiv, 2009, s. 8)

e zpétna vazba na pfedani informace je dulezitou soucasti komunikacniho procesu.
Bez zjisténi, jak byla informace pfijata, jakou odezvu vyvolala, nemtize byt komu-
nikacni proces uplny a efektivni.” (Karlicek, Zamazalova a kolektiv, 2009, s. 8)

e _Sum miZze nastat v jakémkoliv okamziku u které¢hokoliv z ucastnikid (prvki) ko-
munikacniho procesu. Neplanované poruchy a rusivé vlivy béhem pienosu infor-
maci mohou smysl vysilané zpravy vyrazné pozménit. Na existenci komunikacnich
Sumti se muze podilet nevhodné zakédovani nebo nespravné dekodovani sdéleni.*

(Karli¢ek, Zamazalova a kolektiv, 2009, s. 8)

1.3 Marketingovy mix sluZeb

Marketingovy mix sluzeb predstavuje soubor ndstrojui, na zéklad¢ kterych marketingovy
manazer vytvaii vlastnosti sluzeb, které jsou nabizeny zdkaznikim. Jednotlivé prvky mixu
muze marketingovy manaZer namichat v riizném pofadi a intenzité s cilem uspokojit potie-

by a pfani zédkaznikl a organizaci pfivést zisk. (Vastikova, 2008, s. 26)

Tradi¢ni marketingovy mix se sklada ze 4 P: — produkt (product), cena (price), distribuce
(place) a komunikace (promotion). V organizacich, kde poskytuji sluzby, bylo zjisténo, ze
4P pro vytvafeni marketingovych planti nestaci, pfi¢inou byly pifedev§im vlastnosti sluzeb
a proto byl zakladni marketingovy mix rozSifen o dal$i 3 P: materialni prostredi (physical

evidence), lidé (people) a procesy (processes). (Janeckova a Vastikova, 2001, s. 29)
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2 KOMUNIKACNI MIX

,»Marketingovy mix tvoii vyrobkova politika, tvorba cen, distribucni cesty a komunikace.
Marketingovy komunikacni mix je tedy podsystémem mixu marketingového. Komunikac-
nim mixem se marketingovy manazer snazi pomoci optimalni kombinace riznych néstroju

dosahnout marketingovych a tim i firemnich cila.“ (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 22)

Cilem vytvofeni komunikacniho mixu je tedy nalézt optimalni kombinaci jednotlivych
komunikacnich prostfedkii a vyuzit je tak, aby odpovidaly trzni situaci. (Vysekalova

a Mikes, 2010, s. 22)

,»Soucastmi komunika¢niho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace, pfi¢emz
osobni formu prezentuje osobni prodej a neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu
prodeje, pifimy marketing, public relations a sponzoring. Kombinaci osobni a neosobni
formy jsou veletrhy a vystavy. Kazdy z téchto nastroji marketingové komunikace plni

urcitou funkci a vzajemné se dopliuji.” (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 42)

2.1 Reklama

Jak uvadi Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 42), reklamu mtizeme definovat jako placenou,
neosobni komunikaci prostfednictvim riznych médii zaddvanou ¢i realizovanou podnika-
telskymi subjekty, neziskovymi organizacemi ¢i osobami, které jsou identifikovatelné
v reklamnim sdéleni a jejichZ cilem je presvédcit ¢leny zvlastni skupiny piijemct sdéleni,
cilovou skupinu. Reklama je chipdna jako obecny stimul ke koupi urcitého produktu ¢i

propagace urcité filozofie organizace.

Castym cilem reklamy je zvySovéani obratu. Dal§im cilem je uréita komunikace se spotiebi-
telem a vyhlidka realizovaného nakupu. U¢inna reklama ma za vysledek opakovany nakup
a veérnost spotiebitele. Aktivity reklamy se déli na orientaci na produkt nebo na instituci.
Dle prvotniho cile sd€leni délime reklamu na informacni, ptesvédCovaci a ptipominkovou.

(Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 68)

,»Reklama se neustale méni, piesto je vSak ze vSech Casti marketingového mixu nejvice
spjata s kulturnimi dimenzemi charakteristickymi pro cilovou skupinu. Pfijemci reklamy
reaguji na reklamu v ramci své kultury, svého Zivotniho stylu, hodnotového systému, po-

stojti, prani a zptisobu vnimani* (Svétlik, 2003, s. 160).
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Hlavnimi funkcemi reklamy jsou zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani postoju k ni
tzv. (brandbuilding). Prostfednictvim masovych médii dokaze reklama rychle zasahnout
velkou ¢ast populace. Reklama je nejspis$ nejvyznamnéjsi zpiisob, jak mtize znacka posilit
svou image. Pomoci reklamy mtizeme efektivné budovat trh, tzn. vzdélavat a informovat
o novych produktech, demonstrovat jejich uziti a presvédcovat cilovou skupinu ke koupi.
Mezi nedostatky reklamy patii jeji neosobnost a jednosmérnost, neni schopna zajistit po-

zornost a odezvu. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 49), (Kotler a Armstrong, 2004, s. 637)

Mezi hlavni prostiedky reklamy patii:

e inzerce v tisku,

televizni spoty,

e rozhlasové spoty,
e venkovni reklama,
e reklama v kinech,

e audiovizualni snimky. (Vysekalovéa a kol, 2012, s 21)

Reklama na internetu

Internetovy marketing ma najit klienty pro urcity vyrobek nebo sluzbu a uspokojovat je-
jich potfeby v souladu se zajmy spolecnosti. Proto internetovy marketing ¢i tzv. online
marketing pfedstavuje vyuzivani sluZeb internetu pro realizaci ¢i podporu marketingovych
aktivit. V soucasné dob¢ je marketing na internetu velmi podstatnou slozkou celkové pro-

pagace. (PPC, REKLAMA, SEO, BLOG.CZ, ©2017)

Internet se pouziva nejcastéji pro umist'ovani reklamy, ale je vhodny také pro komunikaci s
vetejnosti (PR). S nastupem novych médii se tradi¢ni metody marketingu a reklamy dopl-
fuji, pfipadné nahrazuji, postupy novymi a v dnes$ni dob€ ucinnéj§imi. Jmenujme si jen
nckolik néstrojii propagace na internetu, se kterymi se v soucasnosti setkavame: webové
stranky, e-mailovy marketing, reklamni bannery, textové odkazy a firemni blogy. (PPC,

REKLAMA, SEO.CZ, BLOG ©2017)
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»VYyhody a nevyhody internetové reklamy

Cileni — sméfovani na vybrané skupiny lidi, pf. podle véku, regionu, zajma, dnii ¢i
casu.

Flexibilita — Zadn4 jina forma reklamy neni tak pruzna, lze ji kdykoliv upravit, po-
zastavit ¢i uplné stdhnout.

MéFitelnost — na rozdil od jinych druhd reklamy je mozné tu internetovou méfit
a na zaklad¢ analyzy vyhodnocovat.

Interaktivita — zakaznik mize produkt rovnou objednat, ohodnotit a tim ovlivio-
vat dal$i zékazniky.

Cena — v poméru naklady vs vykon je rozhodné levnéjsi nez pfi jiné formy inzer-

ce.“ (PANKREA.CZ, ©2017)

»Nevyhody reklamy na internetu

Omezeny prostor — na internetu se neda koupit celd stranka jako tieba v Casopi-
sech. Je proto dobré kombinovat rizné druhy online reklamy.

Slepota — zkuSeni uzivatelé internetu jsou schopni vyhnout se nejen reklamnim
banneriim, ale i1 dalSim formam reklamy. ProtoZe je sit’ inzerci pfeplnéna, mnozi li-

dé na ni také viibec nereaguji.“ (PANKREA.CZ, ©2017)

Inzerce v tisku

Ackoliv se v souvislosti s nadstupem internetu mluvi o snizujici se ¢tenosti klasickych tiste-

nych médii, jesté dlouho bude tisk predstavovat vyznamny zplisob propagace. Protoze cena

reklamy zde byva draZsi, vétSina firem si bude moci dovolit asi jen reklamu v regionalnich

nebo odbornych médiich. (MIRAVLACH.CZ, ©2017)

Druhy ti§téné reklamy:

denni tisk,

odborné Casopisy a spolecenska periodika,
magaziny, inzertni ¢asopisy,

bezplatné rozdavané noviny, katalogy apod.,

reklama v odbornych knihach. (MIRAVLACH.CZ, ©2017)
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Venkovni reklama

Hlavnim znakem venkovni reklamy je to, Ze ptisobi nonstop a piimo na zakaznika. Klient
tuto reklamu nemuze vypnout ani vyhodit, je ji zkratka vystaven. Je to nejlevnéjsi moznost
reklamy, ktera se da velmi dobie zacilit na kohokoli, takze kazdy podnik mtze oslovit pra-
vé svoji cilovou skupinu. Outdoorova reklama mé dvé faze. Podnik ji musi nejprve ,,vyro-
bit“, coz zahrnuje naptiklad navrh reklamy a jeji tisk, malbu, vyrobu a podobné. Teprve

poté ji mize umistit na venkovni plochy. (PODNIKATEL.CZ, ©2017)
Druhy venkovni reklamy:

o Dbillboardy, bigboardy, reklamni plachty na budovach,

e mensi stojany typu a, cedule, plakaty,

o lavicky, reklamni vitriny u zastavek apod.,

o vozidla méstské hromadné dopravy (uvnitf nebo na nich),

e reklama v kiné (na platné, na toaletach),

o reklama v ndkupnich centrech, v menu nabidce restauraci atp.,
e horkovzdusny baldn, letadlo vlekouci reklamu,

e auto s megafonem. (MIRAVLACH.CZ, ©2017)

2.2 Osobni prodej

K nejefektivnéjsim prostfedkiim komunikaéniho mixu patii osobni prodej, nebo také osob-
ni nabidka. Osobni prodej 1ze definovat jako dvoustrannou komunikaci ,,tvaii v tvar®, je-
jimZ obsahem je poskytnuti potiebnych informaci, pfedvadéni, udrZzovani ¢i budovani
dlouhodobych vztahii nebo presvédceni urcitych osob — piislusnikli specifické ¢asti vetej-

nosti. (Pelsmacker, 2003, s. 463)

Osobni prodej vyuziva psychologické znalosti z interpersonédlni komunikace, a to jak ver-
balni, tak neverbalni. Osobnim kontaktem Ize mnohem lépe rozpoznat potfeby zdkaznika,
a podle toho poté zaméfit prodejni argumentaci. Osobni prodej umoziuje ziskavat rtizné
informace o zakaznicich, ale 1 o konkurenci, coz vede k optimalizaci vlastniho prodeje.
Dilezitym faktorem je v tomto sméru kontakt se zdkazniky a nasledné péce o né€ i po usku-

teCnéni nakupu. (Vysekalova a kol., 2012, s. 21)
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Cilem osobniho prodeje je tedy vyhledat potencialni zdkazniky, pfedat jim informace,
predvést jim funkcnost vyrobku, piesvédcit je, aby produkt koupili, a poskytovat jim po-
prodejni sluzby. DalSim cilem osobniho prodeje je také prezentovat svoji firmu a budovat

jeji image. (Pelsmacker, 2003, s. 465)

2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je marketingovou strategii, jejimz cilem je stimulovat prodej vyrobkl
a sluzeb kone¢nym uzivatelim nebo distributorim prostfednictvim podnétl, jez déavaji
produktu ¢i sluzbé pfidanou hodnotou v ¢asové omezeném obdobi. Hlavnim cilem podpory
prodeje je naldkat zakazniky k navstévé prodejny, ke koupi produktu nebo k patrani po

pottebnych informacich.(Svétlik, 2005, s. 278)

,»V podpoie prodeje je pouzivano kratkodobych, ale ti¢innych podnétl, které urychluji od-
byt a prodej. Podpora prodeje je orientovana na obchodni organizaci, kdy prodejny chystaji
hromadné propagacni kampané a castni se veletrhli. Déle je zaméfena na zakaznika ve
formé soutézi, cenovych slev a nabizeni riznych vzorkl. V neposledni fad€ je zminovan
obchodni personal, kde je mnohdy vyuzivano bonusovych prémii za neobvyklou aktivitu

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

Podpora prodeje je posilovana u zékaznikl pfimymi a nepiimymi formami. Pfimou formou
je oznacovano provedeni urcit¢ho ukolu a ziskani poZadované¢ho poctu ndkupl (napf.
2 sprchové gely) zdkaznik pfijme prémii (napt. télové mléko). Nepiima forma je charakte-
rizovana shromazd’ovanim dokladl o nakupu zbozi. Mezi tyto doklady je fazeno razitko na
vérnosti kartu, specidlni znamky a pii pfedlozeni ziskaného urcitého mnozstvi razitek na-

stava zakaznikovi pravo na odménu. (Labska, Tajtakova a Foret, 2009, s. 185)

K nejvyuzivanéjSim nastrojim podpory prodeje patri:
e vzorky produktu na vyzkouSeni, ochutnani jsou poskytovany zdarma nebo za
nanejvys snizenou symbolickou cenu. Vzorky je mozno obdrzet pfimo na prodej-

nach nebo donaskovou sluzbou do domacnosti.

e ziskanim kuponu je umoznéno dosahnout urcité ndhrady ¢i uspory. Kuponem lze

po ptredlozeni dosdhnout snizené ceny.
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e prémie je produkt, ktery je poskytovan za nizsi cenu nebo zdarma jako stimul na

nakup vybranych vyrobki.

e odména za vérnost je udélovana za opakované vyuzivani vyrobku. Jsou také po-

skytovany v hotovosti.

e soutéZe a vyherni loterie umoziuji zdkazniklim vyhrat zbozi, vylet nebo hotovost.
Spottebitelé preferuji akce, kde dostavaji Sanci ziskat darkovy predmét. (Labska,

Tajtakovéa a Foret, 2009, s. 185)

Podle Kotlera a Armstronga (c 2006, s. 443), jednotlivé nastroje pfitahuji pozornost spo-
tiebitelll, zvysuji pobidky k ndkupu, a mohou byt pouzity k dramatizovani produktové na-
bidky a zvySeni pokleslého prodeje. Zatimco reklama tikd: "kup nd$ produkt," podpora
prodeje fika: "Kup ho hned". Uginky podpory prodeje jsou &asto kratkodobého charakteru,
nicméng, a Casto nejsou tak ucinné jako reklama nebo osobni prodej pii budovani znacky
a dlouhodobych vztahti se zakazniky.' V dne$nim, vysoce konkurenénim prostiedi je nutné
znacku a produkt odliSit a upoutat zdkaznika, ktery je zaméten na vyhodu, kterou spolu

s koupi ziska. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 660 - 661)

2.4 Public Relations

Ukolem public relations neboli prace s vefejnosti, je vytvofit piiznivé klima, ziskat sympa-
tie a podporu vetejnosti a instituci, nebot’ tyto aspekty mohou ovlivnit dosazeni marketin-

govych zamera firem. (Vysekalova a kol., 2012, s. 22)

Hlavnim cilem ¢innosti této formy komunikace je posileni ditvéry a budovani dobrych

vvvvv

lidé s podobnymi nebo stejnymi kulturnimi, politickymi, ekonomickymi ¢i Zivotnimi cili,

zajmy a podminkami. Do zékladni klicové skupiny je zafazena organizace s vlastnimi za-

! They attract consumer attention, offer strong incentives to purchase, and can be used to dramatize product
offers and boost sagging sales. Whereas advertising says, "Buy our product," sales promotion says, "Buy it
now." Sales promotion effects are often short lived, however, and often are not as effective as advertising or

personal selling in building long-run brand preference and customer relationships.
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meéstnanci, majitelé, akcionafi, investofi, mistni obyvatelstvo, sdélovaci prostredky, zastu-

pitelské orgény a urady. (Foret, 2011, s. 307)

,Velmi dilezitou ¢asti PR Cinnosti je publicita. Lze ji definovat jako neosobni stimulaci
poptavky po vyrobku, sluzbé, osobé, piipadu nebo organizaci tim, Ze se ve sdélovacich
prostfedcich umisti vyznamné zprava nebo se jim dostane pfiznivé prezentace v rozhlase,
televizi a podobné. Ve srovnani s ostatnimi prvky komunika¢niho mixu jsou naklady na
publicitu a ¢asto i na PR jako celek v mnoha firméch podstatné nizsi. Vzhledem k tomu, ze
uvadéni dobrych ¢i §patnych informaci ve sdélovacich prosttedcich nemaji spole¢nosti pod
kontrolou a nemohou je ptfimo ovliviiovat, je nezavisla publicita ve vyspélém svété pova-
Zovéna za divéryhodnou a spolehlivéjsi nez ostatni formy firmou placeného rozsevu

informaci.* (Pfikrylové a Jahodova, 2010, s. 43)

Nastroje PR:
e tiskové zpravy — zaméstnanci PR zjisti ¢i vytvofi pfiznivé zpravy, které se tykaji
spoleCnosti a jejich produktd ¢i zaméstnancti. Také mohou doporucit uspotradani

akei ¢i aktivit, které budou zdrojem takovych zprav.

e proslovy — vedeni spolecnosti musi odpovidat na otazky médii ¢i hovofit v rdmci

obchodnich sdruZeni nebo na obchodnich schuzkach.

e pisemné materialy — jsou vhodné k osloveni a ovlivilovani cilovych trhii napft.

zpravy, broZury, ¢lanky a firemni bulletiny a ¢asopisy.
e audiovizualni materialy — filmy, multimedialni prezentace a videa.

e sponzorovani — vyuzivano k pozvednuti image spolecnosti, své znacky nebo pied-

staveni nové fady vyrobki ¢i sluzby.

e webové stranky — slouzi pro predstaveni spolecnosti, k ziskdvani informaci,
k zvefejnéni nazorl spokojenych zédkaznikli, ozndmeni o uvedeni novych produkt
na trh a k vefejnym reakcim organizace piedev§im na krizové situace, protoze rych-

le a s pomérné€ nizkymi naklady oslovi Siroké publikum. (Kotler, 2007, s. 890—891)
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2.5 Sponzoring

Sponzoring lze definovat, jako oboustranny obchod mezi partnery, sponzorem
a sponzorovanym, kde je jasné stanovena sluzba a protisluzba. (Foret, 2003, s. 219).

Sponzoring zahrnuje vesSkeré aktivity, pfi kterych ma spolecnost piilezitost spojit svou
znacku s urcitou udélosti zajisStovanou treti stranou. Jedna se o situaci, ve které ma firma
moznost spojit svou firemni ¢i produktovou znacku s vybranou akci organizovanou treti
stranou, se jménem vybrané instituce, jednotlivce ¢i sportovniho tymu. Za takové spojeni
poskytne firma tfeti strané finan¢ni nebo nefinan¢ni podporu. Sponzor se pak zviditeliiuje
diky uvadéni svého loga na materidlech propagujici danou akci, napft. tricka sportovcei,

prostory konané akce. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 142)

»Sponzoring se vétSinou soustfed’uje na sportovni, kulturni a socialni oblast. Nejcastéji se
setkavdme se sportovnim sponzoringem, ktery zajistuje vétSinou nejvétsi publicitu
1 prezentaci loga pfi riiznych sportovnich pftileZitostech. Slozit&jsi je splnéni komunikac-
nich cili u sponzoringu v kulturni a socialni oblasti, ale i zde se jiz ,,zviditeliuje* fada fi-
rem. Rozvoji této vyznamné oblasti marketingovych komunikaci by jist¢ prospéla i tprava
legislativy, ktera by umoznila sponzorim ,,vice velkorysosti“. (Vysekalova a kol, 2012,

s. 24)

2.6 Veletrhy a vystavy

»Veletrhy a vystavy jsou mistem, kde se vyrobci a obchodnici urcité kategorie produktti
nebo odvétvi setkavaji, aby jednali o obchodu, prezentovali a demonstrovali své vyrobky
a sluzby, vymeénili si ndpady a nézory, navazali kontakty a také svou produkci prodavali

nebo nakupovali®. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 443)

Vystavu definuje Piikrylova a Jahodova (2010, s. 136), jako spiSe nekomercni akci se spe-
cifickym zaméfenim, jako jsou napf. mezinarodni vystavy konané v riznych zemich. Pro-
dejni vystavy, trhy ¢i show urcené Siroké vetejnosti (napt. autosalony), kde hlavnim cilem
je ptfimy prodej nebo ziskdni objednavek, jsou jako vystavy také oznaCovany, i kdyz jsou

komer¢niho charakteru.
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2.7 Direkt marketing

,,PTimy marketing byl ptivodn¢ chépan jako zasilani zbozi od vyrobce piimo ke spotiebite-
li. Diky rozvoji dalSich forem komunikace se spotiebitelem lze nyni za pifimy marketing
oznacit vSechny trzni aktivity, které slouzi k pfimému, adresnému ¢i neadresnému kontak-

tu s cilovou skupinou. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 43)

Firmy, které samy pouzivaji ptimy marketing, maji presné informace o potiebach, pranich
a tuzbéach spotiebiteld a navic nemuseji platit provize zprostiedkovatelim. Pfimy marke-
ting vyuziva nové informacni technologie k osloveni potencionalnich zakaznikl. Velmi
oblibené jsou u zékaznikl objednavky na internetu nebo po telefonu. (Jakubikova, 2008,

5. 262)

V pifimém marketingu je umoznéno lepsi hodnoceni ziskanych vysledki a také presnéjsi
zacileni nabidky. Jedna z vyhod této formy komunikace spoc¢iva v pfesnosti nacasovani

urcité komunikacni akce. (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 125)

Nastroje primého marketingu:

e direct mail — sd¢leni v pisemné podob¢€. Zprava ma obchodni charakter a obsahuje
informace, které zdkaznika ptivedou k ndkupu produktu, napt.: nabidkové dopisy,
pohlednice, letdky, odpovédni karty, broZury, katalogy.

e telemarketing — cilend komunikace vyuzivajici telefon, zaméfena na objeveni, zis-

kani a rozvijeni vztahi se zdkazniky.

e reklama s primou odezvou — ptredstavuje televizni, rozhlasovou a tiskovou rekla-
mu a je rozvrzena tak, aby vyvolala pfimou zpétnou vazbu od piijemce sdéleni tim,

ze zavola na dané telefonni ¢islo nebo odesle kupon z tiSténého inzeratu.

¢ on-line marketing — komunikace realizovana prostfednictvim elektronickych zati-
zeni, predevS§im internetu a mobilniho telefonu. Na internetu se veSkera marketin-
gova komunikace stava ,,ptimou®. Je to zplisobeno tim, Ze umoziuje velmi rychlou

odezvu uzivatele. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 96—-104)
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3 KOMUNIKACNI PLAN

»dmyslem medialniho planovani je vytvoreni vhodného medidlniho planu. Tento plan Ize
definovat jako dokument urcujici, jaka média a kdy se nakoupi, za jakou cenu a jaké by
méla pfinést vysledky. Stejné¢ jako je pro formulovani marketingové strategie
a marketingového planu nutna analyza prostfedi, pro sestaveni medialniho planu je nezbyt-

né zobrazit komunikac¢ni prostredi. (Pelsmacker, 2003, s. 241)

Komunikacni plan vychazi z marketingového planu a je mu zcela podiizen. Faze komuni-
kacniho planovani je slozena ze Ctyf prvki v nésledujicim poradi: situacni analyza, marke-
tingové cile, marketingova strategie a Casovy plan a rozpocet. Proces komunikacniho
1 marketingového planovéni se musi dopliiovat z divodu spravné G¢innosti komunikac¢niho

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

Podle Pelsmackera (2003, s. 49), pri sestavovani komunika¢niho planu jsou dilezité
nasledujici jednotlivé kroky:

e analyza situace a marketingové cile: Proc?,

e cilové skupiny: Kdo?,

e komunikacni cile: Co?,

e nastroje, techniky, kandly a média: Jak a kde?,
e rozpocet: Kolik?,

e meéfeni vysledkl: Jak efektivné?.

3.1 Situacni analyzy

»Situacni analyza je vSeobecna metoda zkoumani jednotlivych sloZzek a vlastnosti vnéjSiho
prostiedi (makroprostiedi a mikroprostiedi), ve kterém firma podnikd, piipadné které na ni
n¢jakym zpusobem plisobi, ovliviiuje jeji ¢innost, a zkoumani vnitiniho prostiedi firmy
(kvalita managementu a zaméstnancti, strategie firmy, finan¢ni situace, vybavenost, histo-
rie, umisténi, organizac¢ni kultura, image atd.), jeji schopnosti vyrobky tvofit, vyvijet
a inovovat, produkovat je, prodavat, financovat programy.* (Jakubikova, 2005 cit. podle

Jakubikova, 2008, s. 78)
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3.1.1 Analyza konkurence

Analyza konkurentli patfi mezi velmi dllezitou ¢ast planovani. Spole¢nost analyzuje své
piimé konkurenty, ale soucasné také nepiimé a potencidlni konkurenty. Nékteré firmy za-
stavaji ten nazor, ze sledovat konkurenci neni nutng, jiné firmy naopak sleduji konkurenty
v nepiiméiené mife. Zbyla ¢ast firem ma dobry prehled o tom, kdo je jejich konkurenci,

nékdy napodobuje jeji pohyby a reaguje na zmény. (Blazkova, 2007, s. 61)

,»Ma-li byt podnik na trhu uspésny, musi své konkurenty dobfe znat a snazit se, aby poza-
davky a potfeby zékaznikli uspokojoval 1épe nez oni. Faktor konkurence je né¢kde na po-
mezi mezi faktory ovlivnitelnymi (mikroprostfedi) a neovlivnitelnymi (makroprostiedi).
Konkurenéni prostfedi mé velky vyznam, protoze vytvaii tlak na snizovani nékladi, na

inovaci, zdokonalovani vyrobk a jejich lepsi vyuziti." (Bouckova, 2003, s. 83)

3.1.2 Zakaznici

»Zakazniky je mozno povazovat za jeden z nejdilezitéjSich faktor marketingového mi-
kroprostredi. Je zndmo, Ze spotiebitelsky trh neni homogenni. Kone¢ny spotiebitel

vyzaduje jiny pfistup nez zdkaznik na trhu primyslového zboZzi nebo kupec vyrobkil urce-
nych pro dal$i prumyslové i neprimyslové zpracovani. Kotler rozeznava trh spottebiteld,
trh vyrobni sféry, trh zprostfedkovateld, vladni trhy a mezinarodni trhy. Schopnost reago-
vat na specifika jednotlivych trhli a vyuzivat je k prospéchu firmy je charakteristické pro

uspésnou firmu.* (Bouckova, 2003, s. 82)

Jednou z priorit firmy je analyza zakaznikii. Spole¢nost musi nabizet takové vyrobky
a sluzby, které ukazuji pfidanou hodnotu, kterou pozaduji jeji zakaznici. Je nutné veédét,
kdo jsou nasi zékaznici a jaké jsou jejich tuzby a ptani. Uspokojeni potfeb zakaznikl pfi-
nasi firmé vetsi konkurenceschopnost a zisk. Proto je dilezité vénovat této analyze naleZi-
tou pozornost a kazda firma by se na jejim zékladé méla snazit upeviiovat vztahy se svymi
zakazniky. O zdkazniky je tfeba pecovat, pfizpisobit jim svou nabidku a motivovat je

k opakovanému ndkupu. (Blazkova, 2007, s. 67 - 68)

3.1.3 PEST analyza

Analyza prosttedi je velmi podstatna pro poznani vnéjSiho okoli, ve kterém podnik plsobi.

»Analyza PEST vychazi z blizsi specifikace skutecnosti dulezitych pro vyvoj vnéjsiho pro-
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stiedi organizace a posuzuje se pii ni, jakym zptisobem se tyto faktory méni v ¢ase. Poté se
odhaduje, do jaké miry se v disledku téchto zmén zvySuje i snizuje jejich dilezitost.*

(Vachal, Vochozka a kol., 2013, s. 96)

Makroprostiedi predstavuje celkovy politicky, ekonomicky, socidlni a technologicky ra-
mec, v némz se podnik pohybuje. Takové vlivy mohou vyznamné plsobit na efektivitu

firmy a na jeji uspésnost. (Sedlackova, Buchta, 2006, s. 16)

,Pfehled nékterych typickych faktort, které se v ramci analyzy PEST zkoumaji:
e politicko-pravni faktory — politické orientace vladni reprezentace, socidlni politi-
ka, legislativa v podnikatelském sektoru, legislativa ochrany Zzivotniho prostiedi

atd.,

e cekonomické faktory — trendy vyvoje hrubého domaciho produktu, mira inflace,

urokové sazby, mira nezaméstnanosti, dostupnost a ceny energii atd.,

e socialné-demografické (kulturni) faktory — mira vzdé€lanosti, socialni legislativa,

demograficky vyvoj, vyvoj Zivotni irovné obyvatelstva atd.,

e technicko-technologické faktory — vladni podpora védy a techniky, trendy
v inovacich produkt, trendy ve vyvoji technologii aj.” (Vachal, Vochozka a kol.,

2013, s. 98)

3.1.4 SWOT analyza

»Analyza SWOT zjistuje na zéklad¢ strategického auditu klicové silné (Strenghts) a slabé
stranky (Weaknesses), ptilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Audit nabizi ne-
preberné mnozstvi dat rizného vyznamu a spolehlivosti. Analyza SWOT tato data zpraco-
vava a zdiraziuje kli¢ové polozky vyplyvajici z interniho i externiho auditu. V z&jmu vétsi
pusobivosti se jedna o maly pocet polozek, které ukazuji, kam by mél podnik upftit svou

pozornost.* (Kotler, 2007, s. 97)

SWOT analyza je vétSinou vytvofena az jako posledni situacni analyza, shromazd'uje totiz
silné a slabé stranky podniku ve vzdjemnych souvislostech s vyznamnymi pfilezitostmi
a ptipadnymi hrozbami. Tato analyza pomaha organizaci predvidat atraktivnost jeho mar-

ketingové politiky nebo naopak obtiznost, ptipadné nemoznost jejiho realizovani. (Bouc-
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kova, 2003, s. 17) Cilem kazdé¢ spolecnosti by proto melo byt eliminovani slabych stranek
a naopak podpora silnych stranek. Snaha o vyuziti ptilezitosti okoli a predvidani a ochrana

proti piipadnym hrozbam. (Kozel, 2006, s. 39)

3.2 Cilové skupiny

»trategie obsahujici identifikaci riznych skupin, které obsahuje trh, a rozvoj produktii
a strategii marketingového mixu pro kazdou skupinu. Je opakem masového marketingu,
tam firma rozviji a masove¢ nabizi jeden produkt urceny pro vSechny druhy kupct. Cilovy
marketing obsahuje tfi zakladni kroky: Trzni segmentace, targeting, positioning.* (Clemen-

te, 2004, s. 27-28)

Podle autora Svétlika (2005. s. 88), cileny marketing obsahuje tii zdkladni etapy:

e segmentaci trhu - zjistit jak vypadaji nase ,,terce*;
e trzni zacileni — odpovédét si, na ktery ter¢ se zamétime;
e trzni umisténi — hledani a volba prosttedkii pro ziskani zakazniki.

3.2.1 Segmentace trhu

Lwdegmentace je nalezeni skupin zdkaznikl dle stanovenych kritérii. Jsou vnitiné homogen-
ni a mezi sebou co nejvice heterogenni.” (Svétlik, 2003, s. 61) ,,Segment musi byt dosta-
te¢né veliky, dostupny a stabilni, aby se ndklady vynaloZené na tvorbu specifického marke-

tingového mixu pro néj vyplatily* (Svétlik, 2005, s. 90)

,»Z pohledu marketingu je trh tvofen zdkazniky. Zakaznici jsou odli$ni ve svych potiebach,
zajmech, piijmech, bydliSti a jinych atributech. Nejoptimalnéjsim marketingovym pfistu-
pem by bylo vytvofeni specifického marketingového mixu pro kazdého zdkaznika. V praxi

vSak situace naprosto nerealnd.* (Svétlik, 2003, s. 61)

3.2.2 Trzni zacileni (targeting)

»11rZni targeting zahrnuje vyhodnoceni atraktivity jednotlivych trznich segmentl a vybér
téch, kam chce spole¢nost vstoupit. To znamena proces hodnoceni atraktivity a vybéru

trznich segmentti.” (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007, s. 457)
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3.2.3 TrZni umisténi (positiong)

,»11Zni positiong predstavuje vybudovani konkurencni pozice produktu a vytvoreni po-
drobného marketingového mixu. Je to tedy proces, ktery ma zaridit, aby produkt zaujal
v myslich cilovych zakaznikl jasnou, vyhranénou a zadouci pozici vzhledem ke konku-

ren¢nim produktim.* (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007, s. 457-458)

3.3 Rozpocet

Rozpocet na dalsi rok vytvafime vétSinou s ohledem na rozpocet minulého roku

YV

rozhodnuti, pfed nimiz firma stoji, je otdzka, kolik vynalozit na komunikaci. Ke stanoveni

celkového reklamniho rozpoctu se pouzivaji Ctyfi bézné metody.* (Kotler, 2007b, s. 832)

BéZnymi metodami stanoveni rozpoctu jsou:

¢ podle firemnich moZnosti — Casto vyuzivana u organizaci s nedostatkem kapitalu.

e procento z obratu (prodeje) — procento se muize pocitat z ptfedeslého nebo pied-

pokladaného obratu, avS§ak neumoziiuje pruznost reakce.

e pevna ¢astka na jednotku — pracuje s pfedem urcenou ¢astkou na prodanou nebo

vyrobenou jednotku.
e podle konkurentii — monitorovani a kopirovani investic konkurence.

e cil a ikol — vyty€eni cil a zdrojii komunikace na zaklad¢ cehoz se vytvaii rozpo-
Cet. Vyzadovano strategické planovani a analyzy. (Ptikrylova a Jahodova, 2010,

5. 53— 54)

3.4 Casovy harmonogram

Casovy harmonogram, nam uklada, co ma kdy v planovaném obdobi prob&hnout a kdo za
¢asovy harmonogram nese zodpovédnost. (Slavik, 2014, s. 119) Pokud sestavujeme ¢asovy
harmonogram, musime jej uzplsobit organizaci, komunika¢nim cilim, s ohledem na se-

zonnost poptavky a konkurencéni kampané. (Karlicek a Kral, 2011, s. 18 - 19)
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Komunikaéni nastroje ¢asové rozvrhneme a sefadime v takovém sledu, aby se maximali-
zoval synergicky ucinek. Jadrem komunikace je jeji stalost, vzdy se udrzuje jeji urcita uro-
ven, v klicovych mésicich tato intenzita stoupa. (Karlicek a Kral, 2011, s. 18 - 19)

V knize autora Slavika (2014, s. 119) ¢asovy harmonogram stanovuje planovanym ¢innos-
tem konkrétni Cas a vymezuje: délku trvani jednotlivych aktivit, vzijemnou provaza-
nost aktivit, dulezité udalosti — tedy véci, jez jsou velmi dilezité pro konkrétni aktivitu,

nositele — tzn. osobu, ktera nese odpovédnost za provedeni konkrétni ¢innosti.

3.5 Méreni efektivity komunikacnich nastroju

»M¢feni efektivnosti komunikace se stava mimotadné dilezitou vyzkumnou ¢innosti. Stu-
die se setkavaji vzdy s nejvaznéjsi ptekazkou, a sice Ze nelze presné oddélit, co je vysled-
kem pravé urcité komunikace, ktera probéhla ve sledovaném obdobi, a co je vysledkem
komunikace piedchozi ¢i paralelné uskuteciiované pro jiny vyrobek, sluzbu ¢i samu fir-

mu.“ (Jahodova, Ptikrylova, 2010, s. 54-55)

, VétSina obchodniki proto praktikuje:
e test prodejnich vysledkii — takovy pfistup znamend meéteni piirdstku obratu ke

komunika¢nim nakladam.

e zapamatovani (recall) — tidaje o tom, kolik si dotazovany zapamatoval o zvlastnich

vlastnostech vyrobku nebo inzeratu.
e sledovaneost (readership) — coZ je pocet a sloZeni divakd, posluchact, ctenait.

e scanery (snimace) — sbér dat vychazejici z pokladni registrace vytvaii databazi. Pro
vyrobce 1 obchodnika znamena dostupnost takovych informaci lepsi vychozi pozici
pii stanovovani konkrétni podoby marketingového mixu a v jeho ramci tako komu-

nika¢niho mixu.* (Jahodova, Ptikrylové, 2010, s. 54-55)



II PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

4.1 Hotel XY ***

Hotel XY se nachazi ve mésté Kirkwall, které je nejvétsi a zdroven hlavni a spravni mésto
Orknejskych ostrovli na severu Skotska. Orkneje jsou plné pravékych a historickych pama-
tek a mist a tak se staly velmi cennou evropskou archeologickou lokalitou. Nazev mésta
pochézi z ptivodniho Norského (diive se tu mluvilo Norsky) nazvu Kirkjuvagr, ktery byl

postupné komolen az na Kirkwall.

Tento tradi¢ni skotsky hotel se datuje od roku 1670, kdy mistni obchodnik nechal hotel
postavit jako rodinny dim, kdyz jeho rodina nabyla svého bohatstvi vlastnictvim pidy
a praci na mofi. Hotel uz dnes nabizi moderni a komfortni vybaveni pfi zachovani tradi¢ni
historické budovy ze 17. stoleti. Hotel se nachazi v jadru historického centra mésta a jen
10 minut od letist¢ Kirkwall. Hotel je také jen par minut od nadherné katedraly St. Mag-

nus, obchodl nebo dvou nejblizsich supermarketi.

Hotel nabizi 30 elegantnich a komfortnich pokoji s vlastni koupelnou. Hotel ma
k dispozici nékolik typti pokojti a to i véetn¢ bezbariérového pristupu. Pripojeni WIFI je
k dispozici v celém hotelu, hotel ma také vlastni parkovisté a vzit si sebou muzete také své
domaci mazlicky. Tyto sluzby poskytuje hotel svych hostiim zcela zdarma. Hotel poskytu-
je zejména ubytovaci a stravovaci sluzby. Hotel také poskytuje kongresové sluzby, prona-

jmuti prostor pro meetingy, firemni akce nebo pro mistni kluby zhruba do 50 lidi.

Restaurace je s vyhledem na soukromou zahradu, nabizi jedine¢ny kulinatsky zazitek.
Séfkuchaii v hotelu pouzivaji téch nejlepsich mistnich surovin véetné hovéziho a jehnééiho
masa a Cerstvych motskych plodl. Restaurace je oteviend denné od 18:00 do 21:30 hodin.
Menu je velmi rozmanité a na sve si piijde kazdy. Zakaznici si miizou vybrat z tradi¢niho

jidelnicku nebo barového menu, které je méné formalni.

Od cervna 2016 ma hotel nové zrekonstruovany bar. Bar pisobi velmi luxusnim
a elegantnim dojmem. Bar jako takovy je jediny svého druhu v Kirkwallu, pfedevs§im diky
Sirokému sortimentu napojti a velmi modernimu vzhledu. Hotelovy bar je rozhodné pychou
celého hotelu a velkou konkurencni vyhodou. Bar obsahuje témét 500 druhtt whisky, Siro-
ky vybér ginti, vin a mistniho piva. Navs§tévnici si mohou vybrat z mistnich paliren jako je
Highland Park a Scapa. Cepované pivo se méni jednou tydné a dodavaji ho bud’ Orkney
Brewery nebo Swannay Brewery. Bar je otevieny kazdy den od 11:00 do 24:00, o vikendu


https://cs.wikipedia.org/wiki/Nor%C5%A1tina
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je pak otviraci doba prodlouzend do 1:00 v noci. Obéd je servirovan v dobé od 12:00 do
14:00 kazdy den a barové menu je servirované¢ od 17:30 do 21:30. Recepce je hostiim

k dispozici od 8 hodin rano do 22:00 do vecera, poté hosté mohou vyuzit sluzeb no¢niho

portyra.
Typ pokoje Cena na osobu / 1 noc
Jednoltizkovy pokoj Superking 119 £
Jednoltizkovy pokoj Standard 69 £
Jednoltizkovy pokoj Deluxe 79 £
Dvojlazkovy pokoj Standard 89 £
Dvojlizkovy pokoj s nebesy 134 £
Dvojlizkovy s manzelskou posteli 114 £

Zdroj: Interni zdroje, 2017

Tab. 1. Cenik ubytovani hotelu XY (v¢. snidané)
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5 ANALYZA KONKURENCE

Analyza konkurence patii jednozna¢né mezi jednu z nejdulezitéjSich Casti planovani. Ma-li
byt hotel na trhu uspesny, musi své konkurenty dobie znat a snazit se, aby pozadavky
a potfeby zakaznikii uspokojoval 1épe nez konkurencni hotely. V této kapitole tak jsou vy-
brany ¢tyfi nejblizsi hotely s podobnymi sluzbami jako hotel XY v centru mésta Kirkwall.
Ubytovacich a stravovacich zafizeni je ve mésté¢ Kirkwall mnohem vice, ale pozornost
bude upfena jen na Ctyfi a to: The Kirkwall Hotel, The West End Hotel, The Ayre Hotel
a The Albert Hotel. Analyza konkurence nam pomuze odhalit vyhody a nevyhody danych
hoteltl, jejich sluzeb a produktt a zvolit tak vhodné marketingové komunikacni néstroje.
Vsechny uvedené hotely jsou ve mésté¢ Kirkwall, maji tii hvézdy a spadaji do kategorie

standard.

5.1 The Kirkwall Hotel ***

The Kirkwall Hotel ma velmi dobré umisténi v centru mésta, naproti ptistavu s vyhledem
na mote. Hotel je velmi vytizeny uz pravé z toho diivodu, ze jakmile pfijizdi lod€ s turisty
nebo cestujicimi hotel je prvni co vidi. Hotel je kousek od hlavni ndkupni ¢tvrti mésta,

a popularni katedraly a 4 km od letiste.

The Kirkwall Hotel je vybaven vysoce kvalitni a prostornou restauraci a barem spolu se
stylovymi pokoji s vlastni koupelnou. Tento rodinny hotel nabizi bezplatné internetové
ptipojeni Wi-Fi a parkovani zdarma. Doméci zvifata jsou povolena na pozadani
a ubytovana zdarma. Hotel je také perfektnim mistem pro svatby, meetingy nebo rtizné

oslavy a vitany jsou i déti. (BOOKING. COM, ©2017)

Hotel disponuje 37 pokoji. Kazdy pokoj ma vlastni koupelnu se sprchou nebo vanou, fé-
nem a toaletnimi potfebami. VSechny pokoje maji TV s plochou obrazovkou, telefon
a prisluSenstvi pro ptfipravu Caje a kavy. VSechny pokoje jsou nekutdcké, k dispozici je
1 vyuziti vytahu. Hotel poskytuje také sluzby jako Zehleni, prani, uschovnu zavazadel nebo

kopirku. Recepce je k dispozici 24 hodin denné. (BOOKING. COM, ©2017)

The Kirkwall Hotel vyuziva také marketingové komunikace. Nalezneme ho na n¢kolika
rezervacnich portalech, prezentuje se na webovych strankach, socialnich sitich, Facebooku,
TripAdvisoru, poskytovany jsou také vouchery a slevy na jidlo v rdmci hotelu a baru. The
Kirkwall Hotel ma tedy hned n¢kolik vyhod. Jak uZ bylo zminéno, hotel lezi na nejfrek-

ventovanéj§im misté v Kirkwallu, na hlavni cesté naproti pfistavu kdy je neustaly ptijezd
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a odjezd turistl. Disponuje velkou prostornou restauraci s proslulym tradi¢nim jidelnic-
kem. Hotel se t&si velké oblibé hlavné mezi mistnimi obyvateli. Diky jeho velikosti hotel
umoziuje poradani velkych oslav nebo svateb nebo jakykoliv vétSich nebo mensich uda-
losti. Hotel ma také vice pokoju a hosté si mizou vychutnat také vyhled na krasné mofte.
Hosté si sebou mohou pfivést i své domaci mazlicky a parkovani je zcela zdarma. Hotel
ma zastaralej$i a neaktualizované webové stranky a ceny pokoju jsou o néco drazsi nez

v hotelu XY.

Typ pokoje Cena na 1 osobu/noc
Dvojltizkovy pokoj Standard 90-125£
Dvojlazkovy pokoj s odd€lenymi

postelemi / vyhledem na mofte 135-100 £
Dvoj ll:IZk,OVy pokoj svmanzelskou 150 - 120 £
posteli/vyhled na mote

Jednoltizkové pokoje od 80 £

Zdroj: Kirkwallhotel.com, ©2017

Tab. 2. Cenik ubytovani The Kirkwall Hotel (v¢. snidané))

5.2 The West End Hotel ***

The West End Hotel se nachazi taktéZ v mésté¢ Kirkwall, pobliZ centra a 1,2 km od vy-
znamné destilerky Highland Park. Hotel nas upoutd zejména zvenci, protoze je zlutomodré
kiiklavé barvy, coz je pro Kirkwall, velmi netypické. The West End hotel je jednim

z mensSich a standardnich a tradi¢nich hoteld.

Hotel ma svou vlastni, mensi restauraci a bar, kde si mohou hosté pohodIné vychutnat tra-
di¢ni skotské menu nebo ochutnat tradi€ni whisky nebo pivo. Hotel disponuje pouze

10 pokoji. Pokoje maji velmi tradi¢ni styl a jsou funkéné vybaveny v§im potiebnym.

K prongjmu jsou k dispozici spolecenské prostory pro mensi meetingy nebo konferenci asi
do 50 lidi. VSechny prostory jsou nekutacké. Hotel je otevien cely rok. Hotel ma také
vlastni zahradu, coZz miizeme brat za velké plus, kdyz vezmeme v tvahu ostatni hotely,
které nemaji jak zahradu, tak letni posezeni. Doméci zvitata jsou povolena na pozadani, za
ptipadny poplatek. Hotel ma své soukromé parkovisté, které je zcela zdarma. (BOOKING.
COM, ©2017)
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Hotel vyuziva marketingové komunikace jen do nezbytné miry, prezentuje se na webovych
strankach, které ale nejsou pfili§ ptehledné, plisobi zastaralym dojmem a informace nejsou

aktualizované. Najdeme ho malo i na webovych portalech k online rezervaci.

Za vyhody hotelu mizeme povazovat predevsim jeho ceny za ubytovani, které jsou nizsi
nez zbytek hotelti. Dalsi velkou vyhodou je potom zahrada, kde si v 1ét€¢ hosté mohou vy-
chutnat sv¢ jidlo, drink nebo jen tak posedét. Hotel je umistén pobliz centra a ma dobrou
dostupnost. Nevyhodou je potom jeho mensi kapacita pokoji, mala marketingova komuni-

kace a v ptipad¢ zvitat, ptipadny poplatek.

Typ pokoje Cena na 1 osobu/noc
Dvojluzkovy pokoj s koupelnou 96 -105 £
Jednoltizkovy pokoj s koupelnou 66-70 £

Dvojlizkovy pokoj s manzelskou
posteli/ koupelnou

Zdroj: VisitScotland.com, ©2017

100 - 105 £

Tab. 3. Cenik ubytovani The West End Hotel (v¢. snidané))

5.3 The Ayre Hotel***

The Ayre Hotel & Apartments Ayre je situovan ve mésté Kirkwall v blizkosti pfistavu
s vyhledem na mote. Tento hotel patii k nejobliben¢jSim a nejhez¢im v Kirkwallu. Je také
nejlépe hodnocen zakazniky na webu TripAdviser, kde ma samé kladné recenze a tési se
velké oblib&. Budova uzZ zvenci je velmi moderniho charakteru, oproti zbytku historického

meésta a tradicnich skotskych hoteli.

Bezplatné parkovani je k dispozici na misté. Hotel ma 51 modernich pokoji, vybrat si mi-
zete jak pokoj s koupelnou tak 1 vlastni apartman s ptisluSenstvim. Pokoje jsou vybaveny

TV s plochou obrazovkou, telefonem a ¢ajem a kavou. (BOOKING. COM, ©2017)

Hotel ma vlastni velmi peknou restauraci a bar s tradicnim jidelnim listkem a poskytuje
také obédové balicky pro hosty a uschovnu zavazadel. VSechny pokoje jsou nekuiacké.
Hotel poskytuje také prostory k prondjmu pro schiizky a konference nebo mensi oslavy.

(BOOKING. COM, ©2017)

Hotel mé krasné, pfehledné a aktualizované webové stranky, vysoké hodnoceni na Tri-

pAdvisor a je také aktivni na rezervacnich portalech a socidlnich sitich.
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The Ayre Hotel predstavuje jednu z nejvétsich konkurenci. Lezi poblize ptistavu na hlavni
cesté, kde je dobie viditelny pro vSechny potenciondlni zdkazniky. Nachazi se v moderni
budové s vyhledem na mote. Hotel ma také vétsi kapacitu pokoji. Nabizi moderné vyba-
vené pokoje a apartmany jak uz pro turisty nebo obchodniky. V hotelu se mizou konat 1
obchodni jednani nebo mensi zasedani nebo oslavy. Hotel neni pozadu ani v marketingové
komunikaci, jeho webové stranky jsou stejné¢ moderniho charakteru jako cely hotel. Hotel
se t¢si 1 velké oblibé u zdkaznikil, je hodnocen nejlépe ze vsech v Kirkwallu. Jak po stran-
kach jidla, vybaveni a jeho sluzeb. Zvitata bohuzel nejsou v tomto hotelu povolena na roz-

dil od ostatnich hoteld v Kirkwall a ceny ubytovani jsou o néco drazsi.

Typ pokoje Cena na 1 osobu/noc
Standardni jednolizkovy pokoj 77-95£
Executive jednolizkovy pokoj 80-95£
Executive jednoltizkovy s vyhledem na mote od £95
Standardni dvojlizkovy pokoj 100 -135 £
Dvojlizkovy pokoj s vyhledem na mofte 113-150 £
Superking jednolazkovy pokoj 100-135 £
Rodinny pokoj pro tfi 125-£150

Zdroj: Ayrehotel.co.uk, ©2017

Tab. 4. Cenik ubytovani The Ayre Hotel (v¢. snidané)

5.4 The Albert Hotel ***

The Albert Hotel je také situovan v centru mésta Kirkwall pobliz pfistavu na méné viditel-
ném misté. Nabizi stylové pokoje s luxusnim nabytkem a modernim designem. Hotel ma
svoji restauraci a bar. Odpocinout si hosté mizou v relaxacni atmosféte utulného Bothy
Baru, ozdobeného starymi fotografiemi. Zakaznici si mohou vychutnat tradicni Orknejské
piva, whisky anebo si mohou vybrat se Sirokého vybéru nealkoholickych napoji. Domaci
zvifata nejsou povolena. Vetejné parkovani je mozné za 1,20 GBP na hodinu v areédlu hote-

lu (rezervace neni moznd). (BOOKING. COM, ©2017)

The Albert Hotel Kirkwall nabizi vynikajici podminky pro rizné udalosti v zasedacich
mistnostech pro obchodni setkani, konference, seminafe, v€etné svateb nebo soukromych

firemnich a rodinnych veceti. Hotel nabizi 18 komfortnich moderné¢ vybavenych pokojti.
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Vsechny pokoje jsou vybaveny TV s plochou obrazovkou a vlastnim socidlnim zatizenim.

(ALBERTHOTEL.CO.UK, ©2017)

Hotel vyuzivd marketingové komunikace. Se zakazniky komunikuje prostfednictvim we-
bovych stranek a socidlnich siti. Webové stranky jsou velmi stylové a zmodernizované.
Zarezervovat si pokoj mizete pomoci formuléie uz ptimo ze stranek hotelu nebo jednodu-

Se na rezervacnich portalech.

The Albert Hotel Kirkwall disponuje mensi kapacitou pokojti, za to ale modern¢ a funkcné
vybavenych. Hotel dobfe komunikuje se zakazniky, ma prehledné a stylové webové stran-
ky se vSemi dualezitymi informacemi. Nevyhodou je potom mensi viditelnost, oproti ostat-
nim hotelim. Parkovisté je za poplatek a zvitata nejsou povolena. The Albert Hotel je také

cenove nejdraZzsi.

Typ pokoje Cena na 1 osobu/noc
Dvojltizkovy pokoj Deluxe 142.50 £
Dvojltzkovy pokoj Standard 122,50 £
JednoliZkovy Super Deluxe 155,00 £
Ttilazkovy pokoj 155,00 £
Rodinny pokoj 165,00 £
Superior Dvojltizkovy pokoj 132,50 £
Jednoltizkovy pokoj Standard 95,00 £

Zdroj: VisitScotland.com, ©2017

Tab. 5. Cenik ubytovani The Albert Hotel (v¢. snidane)
Analyza konkurence byla provedena predev§im na zakladé prostudovani webovych stranek

jednolitych hotelll, internetu a mych osobnich navstév jednotlivych hoteld. Hotel bude bo-

dovan od 1-5. Kdy 1 bude znamenat ,,nejhor$i* a 5 ,,nejlepsi“ ohodnoceni.
Hotely budou hodnoceny podle vybranych kritérii:

e lokalita, dostupnost,

e weboveé stranky, prezentace (komunikace se zadkazniky),

e prostory a vzhled budovy (vybavenost, styl, kongresové sluzby),
e kapacita hotelu (pocet pokojti),

e cena ubytovani,

e vytiZzenost hotelu,

e oblibenost (dle recenzi zdkaznikli na webu TripAdvisor).
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THE ;EI ;ET THE THE
Nazev hotelu *** [HOTEL XY KIEg}X;}ALLL END }?OY'FEI]EL %(1)311?]}]{5
HOTEL
Lokalita, dostupnost 4 5 3 5 2
Webové stranky 3 4 1 5 3
Prostory a vzhled 3 4 2 5 3
Kapacita hotelu 4 5 2 5 3
Cena 3 4 5 4 2
Vytizenost hotelu 3 4 3 5 3
Oblibenost 3 1 4 5 2
Celkovy pocet 23 27 20 34 18

Zdroj: Vlastni, 2017

Tab. 6. Zhodnoceni a porovnani konkurence hotelu

Z tabulky vyplyva, ze hotel XY skoncil na 3. misté a spada tedy do priméru. Konkurence

v centru Kirkwallu je nicméné vysoka. Hotely nabizeji stejné nebo podobné sluzby a jsou

ve vétsim povédomi nez hotel XY.

The Kirkwall Hotel a The Ayre Hotel vyuzivaji 1épe své marketingové komunikace, 1épe

komunikuji se zadkazniky, vyuzivaji rezervacnich portalt, tési se vétsi oblibé a jsou zaroven

nejvetsi konkurenci hotelu. Hotel XY by tedy mél zapracovat predevS§im na komunikaci se

zakazniky, lep$i propagaci a vEtsi aktivité na socialnich sitich a udrzet nebo zlepsit svou

kvalitu sluzeb.
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6 PESTANALYZA

Jak uz bylo tfeceno v teoretické Casti, PEST analyza je souhrn politickych, ekonomickych,
socidlnich a technologickych faktori. Tato analyza nam hodnoti, které z vlivii plisobi na
hotel a jaké jsou mozné Ucinky a rizika jednotlivych faktorti. V ramci PEST analyzy se
neidentifikuje pouze soucasny stav, ale také to, jak se vnéjsi prostiedi bude ¢i mize do
budoucna vyvijet, jaké zmény v okoli hotelu mizeme piedpokladat. Seznamit se s vnéjSimi
vlivy okoli a zménami v prostredi je pro kazdy podnik velmi dilezité, protoze upozoriuje

na prilezitosti a varuje pfed moznymi riziky.

6.1 Politicko — pravni prostredi

Velkou Britanii v pfistich letech zasdhne hodn€ zmén. O vystoupeni Britanie z EU rozhodli
voli¢i v cCervnovém referendu 2016. Ve Skotsku, které méa svou regiondlni vladu
a parlament, ale hlasovalo 62 % voli¢i pro setrvani v EU. Skotsko po brexitu také uvazuje
o dalSim referendu a jeho nezavislosti. Skotsko chce zlistat na jednotném trhu Evropskeé
unie a byt jejim pravoplatnym ¢lenem i po brexitu.

Mezi Britanii a Evropskou unii jsou v turistickém ruchu silné vazby. Evropska unie je
cich do Velké Britanie. Cestovni ruch mezi Velkou Britanii a Evropskou unii je zaloZen na
volném pohybu zbozi a sluzeb, investic a osob. Spojené kralovstvi mimo Evropskou unii
zvySuje néklady pro obor cestovniho ruchu, které do zna¢né miry zavisi na smluvnim
ujednani, jez budou redefinovana. Britsky spotiebitel bude po brexitu Celit vy§§im nakla-

dim na cestovani v disledku zhorSovani hodnoty libry, nebot’ zahrani¢ni destinace tak

budou pro Brity drazsi. (TTG, ©2017)

,unijni pravni predpisy, které chrani cestujici a spotiebitele, budou muset byt nahrazeny
britskou legislativou, aby ziistala zachovana davéra spotiebitelti. Odvétvi cestovniho ruchu
ve Velké Britanii zaméstnava velky pocet piistéhovalci. Jakékoli zmény omezujici sektor
a jeho schopnost rekrutovat nebo zaméstnavat cizince, a to vcetné téch ptichazejicich ze
strany EU, by mohly ohrozit podnikani zejména v ubytovacich a stravovacich sluzbach. Je
nutné brat ohled také na soucasnou troven zaméstnanosti ve Velké Britanii a stavajici ne-

dostatecnou kvalifikaci persondlu v pohostinstvi.“ (TTG, ©2017)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

6.2 Ekonomické prostredi

Vseobecné ekonomika Spojeného kralovstvi ma podstatny vliv na hotelovy pramysl, ktery
je jednoznacéné zavisly na cestovnim ruchu. Ekonomicka situace zemé¢ je proto velmi dule-
zitym faktorem v okoli podniku, proto je dulezité tyto idaje sledovat. Jedna se napft. o rust
nakladt, zvySovani minimalni mzdy nebo budouci vystoupeni z EU, které zasadn¢ ovlivni

jak uz hotelovy primysl tak samotné podnikani.

,PIiznivé udaje za Ctvrté Ctvrtleti podle agentury Reuters ukazuji, ze rozhodnuti Velké Bri-
tanie vystoupit z Evropské unie mé¢lo zatim na hospodaisky riist pouze maly dopad. Podni-
kové investice nicméné vykazaly pokles, coz je pro dal$i vyvoj ekonomiky negativnim

signalem.” (IDNES.CZ, ©2017)

Britsky ministr financi Philip Hammond pfi svém projevu k rozpoctu sdélil, ze britska
ekonomika letos poroste rychleji, nez se ¢ekalo, a sice na urovni 2%, oproti v listopadu
odhadovanym 1,4 %. Predstaven byl také navrh letoSniho rozpoctu, ktery pocita
s deficitem 51,7 mld. GBP = 62,9 mld. USD. Rozpocet pocita také s planem navysSeni mi-
nimalni mzdy od dubna na 7,5 GBP na hodinu. Nezaméstnanost ve Velké Britanii je nej-
nizs8i za poslednich 10 let a to 4,8 %. Deficit vefejnych financi se sice snizuje, ale celkové
zadluZenost zemé& je stdle velmi vysokd, nezaméstnanost sice klesa, ale produktivi-

ta prace zlstava jen slaba. (KURZY.CZ, 2017)

,»Prudké oslabeni kurzu libry (po Cervnovém referendu o odchodu UK z EU) podpoftilo
britsky export, soucasn¢ vSak zdrazuje dovozy do UK a zvySuje inflaci. Prudky pokles
kurzu libry, tak zpuisobil ke konci roku také rychlé meziro¢ni zvySeni inflace az na 1,6 %
v prosinci, s pfedpokladem dosédhnout a ziejmé i1 piekonat v roce 2017 inflacni cil stanove-
ny centralni bankou ve vysi 2%. Rada importérii ¢i na zahraniénich komoditach zavislych
firem promitla zvySené kurzové néklady do kone¢nych cen pro spotiebitele; zdrazily tak

napf. letenky, ceny pohonnych hmot, elektronika.“ (MZV.CZ, 2017)

6.3 Socialné — demografické prostredi

Ve Velké Britanii zije asi 60 milionti lidi, z toho asi 5 milionti ve Skotsku. Spojené kralov-
stvi neni velkou zemi, ale v prib¢hu predeslych let se stalo domovem pro mnohé smési-
ce ndrodu, kultur a nabozenstvi. Anglicky se mluvi na celych Britskych ostrovech, byt
s mnoha riznymi regionalnimi dialekty. Ackoli je Britanie a tak 1 Skotsko, soucasti Evrop-

ské unie, maji své vlastni platidlo a to britskou libru. Skotsko vydava své vlastni bankovky


http://www.kurzy.cz/makroekonomika/
http://www.kurzy.cz/kurzy-men/nejlepsi-kurzy/GBP-britska-libra/
http://www.kurzy.cz/kurzy-men/nejlepsi-kurzy/USD-americky-dolar/
http://www.kurzy.cz/makroekonomika/mzdy/
http://www.kurzy.cz/kurzy-men/nejlepsi-kurzy/GBP-britska-libra/
http://www.kurzy.cz/makroekonomika/nezamestnanost/
http://prace.kurzy.cz/
https://cs.wikipedia.org/wiki/N%C3%A1rod
https://cs.wikipedia.org/wiki/Kultura
https://cs.wikipedia.org/wiki/N%C3%A1bo%C5%BEenstv%C3%AD
https://cs.wikipedia.org/wiki/Dialekt
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platici po celém uzemi Spojeného kralovstvi. Tyto bankovky jsou plnohodnotnou varian-

tou tradi¢ni anglické mény.

Skotsko je stejn¢ jako zbytek Velké Britanie bezpecnou destinaci. Ale stejné jako
v kazdém jiném staté, 1 zde si musite davat pozor. Evropa je stale vice v ohrozeni diky te-
roristickym utokiim a 1idé se vice boji cestovat a navstévovat jiné zem¢. V Britanii tomu
neni jinak. Posledni teroristicky utok byl zaznamenan v Londyné v bieznu 2017. To muize
vést ke snizeni cestovniho ruchu a tak i navstévnosti Spojeného kralovstvi. Cestovni ruch
zaznamenava zejména zmeény po brexitu a poté nasledného vystoupeni Britanie z EU, kdy
muze dojit k jistému omezeni cestovani do Britanie, omezeni moznosti pracovnich nabidek

nebo studia na univerzitach.

Orkneje jsou plné historie a prav€kych pamatek a také se staly velmi cennou evropskou
archeologickou lokalitou. Orkneje jsou proto velmi populérni zejména diky bohaté historii,
krasnym plazim, divoké ptirodé¢ a také pracovnim prilezitostem. Orkneje jsou navstévova-
né hlavné na jafe a v Iété a to turisty z celého svéta. Navstévovany jsou hlavné turisty
z Evropy, a to zejména z Norska, diky historii mésta, dale potom také ze Svédska, Spanél—

ska a také Spojenych stati.

Podle nedavného prizkumu v roce 2017 jsou Orkneje zvoleny také druhym nejlep$im mis-
tem k ziti v celém Spojeném kralovstvi a na prvnim misté v celém Skotsku. Tento ostrov
ma velmi vysokou zivotni iroven, nizkou kriminalitu, vysokou zaméstnanost a velky pocet
restauracnich zatizeni a baril, coz podle BBC také bylo moznym divodem pro toto vybor-

né umisténi. (BBC.COM, ©2017)

6.4 Technologické prostiedi

Velké Britanie je velmi vyspélou zemi a nezlistdva tak pozadu ani s technickym vyzku-
mem a inovacemi. Rostouci zvySené vyuZivani informacnich technologii, komunikace
a internetu mélo a stale ma velky vyznam pro hotelovy primysl. Pro hotely a restaurace to
znamena lepsi Sance prezentovat se na trhu a najit potencionalni klienty. Pro zdkazniky
a turisty to znamena snadn¢jsi a rychlej$i moznosti najit hotely a restaurace 1 jiné stravova-
ci zafizeni, a jsou tudiz vice vybiravejsi a ndro¢né;si.

Nové technologie, vyuziti internetu nebo modernizace a vyuziti novych softwart je neod-
myslitelnou soucasti kazdého podnikani. Hotel XY tak neni vyjimkou a neziistdva pozadu.

Hotel vyuZziva informacnich technologii jak uZ pro sluzby recepce, vyuzivd modernich po-
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kladen v baru a restauraci a k dispozici je samoziejm¢ také internetové piipojeni po celém
hotelu. Internetu je zejména vyuzivano k propagaci a komunikaci se zdkazniky

a k dispozici pro hosty hotelu.

Kazdy pokoj je dobie technicky vybaven moderni televizi, telefonem, varnou konvici, spr-
chovym koutem, vanou nebo vifivkou. V ¢ervnu 2016 byl nove zrekonstruovany bar, vy-
baven byl novymi kasami, které vyuzivaji lepsi, novéjsi a rychlejsi systémy. V roce 2017
byla nové vybavena kuchyn, novymi grily a troubami, ktera umoznuje jidlo pifipravovat
chutnégji a rychleji a snadnéji. Vydaje na nové vybaveni baru, zrekonstruovani celého pro-
storu pro sezeni a nového vybaveni kuchyné bylo financné naro¢né avsak nezbytné pfi
chodu prosperujiciho hotelu. V planu zlstava lepsi modernizace pokoji a rekonstrukce

celé restaurace a lepsi vyuziti internetu k marketingové komunikaci.
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7 SWOT ANALYZA HOTELU XY

SWOT analyza nam nastini vnitini a vné&jsi stranky hotelu, jeho slabé a silné stranky a také
jeho prilezitosti a hrozby. SWOT analyza byla vytvoifena az jako posledni situa¢ni analyza,
shromazd’uje totiz silné a slabé stranky hotelu ve vzajemnych souvislostech s vyznamnymi
ptilezitostmi a piipadnymi hrozbami. Cilem hotelu XY by proto mélo byt eliminovéni
slabych stranek a naopak podpora silnych stranek. Snaha o vyuziti ptilezitosti okoli hotelu

a ochrana proti pfipadnym hrozbam do budoucna.

Silné stranky Slabé stranky

e restaurace, bar e nizka propagace hotelu
e vlastni parkovisté e nizka vytizenost hotelu
e nabidka sluzeb e fluktuace zaméstnanct
e luxusni, novy whisky bar e nedostateCny pocet zaméstnancti
e umisténi hotelu a jeho dostupnost e zastaralé vybaveni restaurace
e konferencni mistnost, sl e Spatny management,
e bezbariérovy pfistup e 74adna komunikace uvniti hotelu
e domaci mazlicci e 7adny vytah

PrileZzitosti Hrozby
e piiroda a historie Orkneji e aktualni situace v Evropé, brexit
e obchodni firmy e konkurence
e spolecensky a kulturni Zivot e pokles stavajici klientely
e zahraniCni klientela e rekonstrukce hotelu, restaurace

Zdroj: Vlastni, 2017

Tab. 7. SWOT analyza hotelu XY
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7.1 Zhodnoceni SWOT analyzy

7.1.1 Silné stranky

Hotel XY mé velmi dobré umisténi. Lezi v centru mésta na hlavni historické ulici a je dob-
fe dostupny. Hotel ma také vlastni prostorné parkovisté poskytované hostim zdarma. Hotel
ma bezbariérovy ptistup do pokoji, je tedy vhodny i pro hosty télesn¢ postizené. Tito za-
kaznici se tedy mohou ubytovat v hotelu nebo navstivit hotelovy bar a restauraci, do kte-

rych se snadno dostanou.

Hotel mimo stravovacich a ubytovacich sluzeb, poskytuje také kongresové sluzby. Firmy,
mistni spolky, kluby nebo rizné skupiny a organizace si tedy mohou pronajmout prostory
v hotelu bud’ uz k potéddani firemnich akci, prezentaci nebo riiznych meetingli ¢i oslav
a veceri.

Hotel ma svou vlastni vétsi, tradiéni skotskou restauraci, kterd se nachazi ve druhém patfe.
Do restaurace se vejde asi 100 lidi, mlzete si zde vybrat z tradi¢niho jidelniho listku
a ochutnat tak lokdlni speciality. Ve spodni ¢asti hotelu se nachazi nové zrekonstruovany
bar. Bar je velmi luxusni, moderni a stylovy ma Siroky sortiment napojl. Bar je jednoznac-
né nejvetsi silnou strankou a zaroven konkurenéni vyhodou hotelu. Takovy to bar s pies
vice nez 500 druhii whisky je doslova raj pro milovniky vSech druhii skotské a velké laka-

dlo pro turisty z celého svéta.

Nejdrazsi a zaroven nejobdivovanéj$i whisky je Highland Park 50 Year Old, kterd ma stafi
50 let a lahev se pohybuje kolem 25 000 tisic liber, v pfepoctu zhruba 800 000 tisic Ces-
kych korun. Hotel rozsifuje také svou sbirku gint, kterych mé v tento moment asi 70, dale

také rum a vino.

Hotel XY je tudiZz vice navstévovany zejména diky baru, ktery je velmi jedine¢ny diky
Sirokému sortimentu a velmi modernimu vzhledu. V baru si miiZzete dat také obéd nebo
vecefi a zakoncit to kvalitni whisky, ginem nebo mistim pivem. Pfivést si sebou muzete

také své domaci mazlicky, ktefi jsou v hotelu vitani.

7.1.2 Slabé stranky

Mezi slabé stranky patii jednoznacné mala propagace hotelu a malé povédomi jak o hotelu,
tak baru, restauraci a jeho piipadnych akcich a udalosti, kterymi se hotel snazi ptilakat no-

vé zakazniky a dostat se vice do povédomi. Stim je siln€ spojena, mald navstévnost
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a vytizenost hotelu. Hotel by mél vice vyuzivat jak online reklamy tak socidlnich siti, re-
zervacnich portala a aktivné se tak podilet na zvySeni rezervaci a celkové propagaci hotelu,

jeho restauraci a baru.

Dalsi nevyhodou je rozhodné nizky pocet zaméstnancu a neustala fluktuace zaméestnanct.
V ptipadech kdy je hotel plny hostt, tedy zejména o vikendu nebo letni sezony, hotel pfilis
nezvladd velky napor, mnozstvi rezervaci, plnou restauraci nebo bar, popiipad¢ uklid

a pfipraveni pokoju na dalsi den pro nové zédkazniky, pravé kvili nedostatku zaméstnanct.

Za vinu, také povazuji zadny management a nulovou komunikaci ze strany vedeni, kdy
vSechny informace piedava jen recepéni. Hotel nema zadného manazera, zaméstnanci maji
na starost tudiz vSe. Plynulost hotelu tedy pravideln¢ zaostava, ¢asto se objevuji problémy,
které by diky pfitomnosti manazera a jeho kontrole, nemuseli viibec nastat. Hotelu by to
rozhodné pomohlo a zvysilo rapidné zédkaznicky servis, ktery diky velmi chabé komunikaci
uvniti hotelu, velmi zaostava a snizuje kvalitu celého hotelu. Pokud hotel neplanuje nebo
se mu nedafi najit nebo pfijmout vice zaméstnancli, mél by se alesponl snazit piredavat
vSechny diilezité informace pfimo zaméstnanciim a zlepsit tak chod celé restaurace, recep-

ce nebo uklidu.

Hotel se nachazi ve starsi, historické budové s ptivodnimi rysy a nabytkem. Hotel by tedy
dale mél pokracovat v rekonstrukci hlavné restaurace, kterd plsobi velmi staromdédnim
dojmem. N¢které pokoje, také potiebuji vymeénit okna a vymalovat a zmodernizovat. To by
urcité pridalo na hodnoceni zdkaznikova pobytu. Dalsi nevyhodou je také, ze hotel nema
zadny vytah. Hotel ma tfi patra a zdkaznici, ktefi jsou ubytovani v nejvyssim patie, si tehdy
musi poradit sami. V pfipad¢€, ze maji tedy téZky kufr, dochazi ihned k nepfijemné situaci

a snizeni celkového dojmu z hotelu.

7.1.3 Prilezitosti

Hotel mtze Cerpat jednozna¢né z bohaté historie ostrovil, zejména archeologie, zajimavych
mist a ndrodnich chranénych pamatek UNESCO, které zvysuji cestovni ruch a navstévnost
Orknejskych ostrovii a mésta Kirkwall. Toto mésto bylo zvoleno jedno z nejlepSich

wvewr

mohlo podpofit navstévnost mésta, tim padem i hotelu.

Kirkwall je také plny kultury a zajimavych a ojedin€lych tradici a akci, které se konaji

pouze tady. Tyto tradice proto kazdorocné ptildkéavaji turisty z celého svéta. Kirkwall je
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také vynikajicim mistem pro stielce (myslivee), diky kterym je hotel naplnén od fijna az do
unora, kdy je mysliveckd sezona. Hotel totiz pracuje s mistni spole¢nosti (The Orkney
Shooting Holidays), kterda jim lov a pobyt v hotelu zprostiedkovava. Kazdy rok jsou to
zejména Angli¢ané, Skoti, Francouzi a Svycaii. Tento koni¢ek patii k velmi finanéné na-
kladnym, takze myslivci pfedstavuji velmi bohatou klientelu a hotel po letni sezoéné tyto

hosty velmi potiebuje.

Dalsi velkou prilezitosti pro hotel jsou firmy, nebot’ mésto Kirkwall ma hodné€ pracovnich
prilezitosti. Po letni sezon¢ kdy hotel neCerpa z cestovniho ruchu a turistti, jsou to pravé
firmy, které ubytovavaji své zaméstnance v hotelu kvili praci na ostrovech. Tyto firmy
plati nejen ubytovani pro své pracovniky, ale vétSinou také i obéd nebo vecefi, s ¢imz se
nam zvySuje zisk. Tyto firmy se zabyvaji vétSinou praci na mofi a zemédélstvim
a ubytovavaji vetsi skupinu lidi. Tyto spole€nosti jsou proto velmi dilezitou soucasti zim-
nich a jarnich mésict, kdy hotel neni pln¢ obsazen. Do budoucna je tedy dobré navazovani

dalsich obchodnich vztaht s dal§imi potencionalnimi firmami.

Posledni ptileZitosti by mohla byt pro hotel zahrani¢ni klientela, zejména ze Skandinav-
skych zemi, diky historii mésta. Tyto narody cestuji a navstévuji hotel zejména ve skupi-

nach a patii do kategorie téch bohatsich.

7.1.4 Hrozby

Jak uz bylo zminéno v PEST analyze Velkd Britanie bude celit hned né€kolika zménam
v nasledujicich letech a také i samotné Skotsko. Spojené kralovstvi Velké Britanie se
v ¢ervnu 2016 rozhodlo opustit Evropskou unii, to zpisobi ziejmé& nékolik zmén do bu-
doucna, momentalné je vSe v jednani. Ekonomika uz zaznamenala po brexitu malé zmény,
byl zaznamenan rapidni pad britské libry, zvySovani ndklad pohonnych hmot, cen letenek

atd.

Do budoucna také nebude stacit cestovat jen na obCansky priikaz, jak to bylo mozné dopo-
sud. Cestovni ruch, ale neohrozuje jen ekonomické a politickd situace zemé, ale nybrz také
teroristické utoky v Evropé&. Teroristické utoky zvySuji obavy cestujicich a nizsi chut’ ces-
tovat a navstévovat cizi zemé, 1 kdyz Velké Britanie patii k jedné z téch bezpecnych.

Jedna z dalSich hrozeb miize byt piipadné rekonstrukce restaurace nebo pokoji, kterd by

Mrwe

mensi pocet rezervaci a objednavek na jidlo a tim padem 1 mensi trzby pro hotel. Zbyvalo
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by pak servirovat jidlo jen v dolni ¢asti hotelu, v hotelovém baru, kde je ale omezeny pocet
mist k sezeni. V pfipad¢ pokojii nizsi obsazenost klientli v celém hotelu. Rekonstrukce se
vetsSinou neobejde bez hlasitych oprav, které by naruSovaly hostiiv pobyt. Tyto hlasité
opravy by také mohly vést k piipadné nespokojenosti a zhorSeni celkového dojmu nebo

také Spatné recenzi na internetu.

Jako posledni musi byt zminéna konkurence. Hotel XY je obklopen hotely s podobnymi
nebo témet totoznymi sluzbami. Hosté si tehdy mohou vybrat ze spousty hotelit nebo také

jinych ubytovacich zatizeni, které jsou jim k dispozici.

Hotel XY se musi snazit tedy o to podavat co nejlepsi servis a sluzby svym stavajicim
a potencionalnim zakaznikim a zlepSit svou komunikaci a propagaci hotelu. Pokud se ne-
bude hotel snazit o své neustalé zlepSovani a poskytovani sluzeb navic, mlze ztratit i své
stavajici klienty, ktefi si maji z ¢eho vybirat. Ubytovacich a stravovacich zafizeni je ve
meésté totiz hodné, takze hotel musi poukazovat zejména na své silné stranky a budovat si

tak konkuren¢ni vyhodu.
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8 ANALYZA ZAKAZNIiKA

vvvvvv

Britanie, tak z celého svéta. Miizou zde byt ubytovani jednotlivci, skupiny, rodiny s détmi
nebo obchodni spolecnosti. Hotel také nezapomind na hosty, ktefi potiebuji bezbariérovy
ptistup. Hosti sem pftijizdé€ji za ucelem rekreace a zabavy, poznavacich pobyti nebo ob-

chodnich cest a pracovnich pftilezitosti.

Kdyz je sezona (kvéten - srpen), hotel je z nejvétsi Casti obsazen pravé velkymi skupiny
a zajezdy z cizich zemi. Jedna se predevs§im o rodiny s détmi, seniory, ktefi pfijeli za ptiro-
dou, historii a rekreaci. Druhé misto zastupuji manzelské star$i pary a zbytek hotelu jsou
hosté, ktefi ptijeli za praci nebo mladé¢ pary.

vvvvvvvv

nélska, Francie, Némecka a Svycarska. Pres 1éto tedy mizeme fict, ze jedna spiSe
o zahrani¢ni klientelu, ktera pfijizdi za ucelem cestovani a turistiky a rekreace. Malé pro-
cento lidi jsou potom klienti, ktefi pfijeli za i¢elem pracovnich cest ze Skotska. Hosté jsou

ptes sezonu tedy vSech vékovych kategorii a narodnosti.

Mimo sezénu miizeme zakazniky rozdélit zejména na dvé skupiny. Do hotelu pfijizdi
zejména klienti, kvili firemnim zélezitostem bud’ uz jako jednotlivci z riznych spole¢nosti
nebo firma ubytovava vétsi skupinu svych pracovniktl. Firmy spolupracuji s hotelem dlou-
hodobé, plati pro své zameéstnance jak ubytovani, tak i jidlo. Hotel je tedy mimo sezénu ve
velké mife obsazen lidmi z celé Velké Britanie za u¢elem pracovnich cest. Pobyt v hotelu

se Castokrat prodluzuje nepfiznivym pocasim, ruSenim lett a lodi.

Dalsi dilezitou skupinou jsou stielci (myslivei), ktefi piijizdi za ucelem rekreace a zabavy.
Myslivecka sezona trva od fijna az do unora. K mysliveiim se ptistupuje s velmi individu-
alnim pfistupem, méni se Cas snidané, vecete, jsou jim uvolnény prostory pro suseni véci,

lednicka pro maso atd. Stielci predstavuji bohatsi a naro¢néjsi klientelu.

Mimo sezénu prevladaji tedy vice méné muzi ve vékové kategorii 30 — 60 let. Pobyt
v hotelu je za ucelem bud’ prace, nebo ve spojitosti s kulturnim vyzitim. Tato klientela je
Casto naro¢néjsi nez ostatni skupiny lidi, o¢ekavaji vétsi komfort a nadstandardni sluzby.

Hosté mimo sezonu pfijizdéji hlavng z Anglie, Skotska a Francie a Svycarska a Ruska.

Hotel tehdy postrada zejména mladsi klientelu lidi, jak uz v ubytovacich tak stravovacich

sluzbéch a baru po cely rok.
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9 ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Propagace hotelu a komunikace se zdkaznikem je velmi dalezitym prvkem pro uspésné
podnikani, ptilakani zédkazniki a zvySeni trzeb. V souCasné dobé ma hotel jednoznacné
prostor pro dal$i komunika¢ni nastroje a lepsi a vétsi zviditelnéni na trhu. V této kapitole
jsou popsany formy propagace, které hotel v soucasné dobé vice ¢i méné vyuziva

k osloveni a ptilakani zakaznikl a odliseni se tak od konkurence.

9.1 Osobni prodej

Do osobni komunikace v hotelu patii jeho zaméstnanci, ptedev§im recepcni. Recepéni je
obvykle ¢loveék, se kterym zakaznik hotelu ptichazi jako prvni a posledni do kontaktu.
Host si vytvari sviij prvni a posledni dojem o celkovém pobytu v hotelu pravé pti check in
a check out na recepci. Zaméstnanec recepce musi znat podrobné sluzby, které prodava
pfimo, tedy pokoje a to v€etné jejich ptislusenstvi, umisténi a rozdil mezi nimi. Dale musi
pfedat nezbytné informace jako oteviraci doba restaurace, Cas snidan€ a dalsi, a nastinit
moznosti, které ma host v hotelu k dispozici. V piipad¢ problému vytesit v§e s danym za-

kaznikem jak nejlépe to jde.

Nejenom recepéni, ale také CiSnici a barovy persondl, kteti ptichdzeji do pravidelného kon-
taktu se zdkazniky, by méli znat dobfe jidelni listek a alkoholické a nealkoholické napoje
a zodpovédet tak 1 piipadné otdzky. V pfipadé nové nabidky umét prodat napt. specidlni

nabidku whisky nebo specialitu dne a jiné.

Osobni doporuceni je stale tou nejlepsi a nejsiln€jsi reklamou, proto praveé skoleni, infor-
movani a motivovani zaméstnanci a dobry servis bude zvySovat navStévnost

a opakovatelnost hostil v hotelu.

9.2 Reklama

Hotel XY vyuziva jak uz klasickou formu reklamy tfeba v tisku tak i reklamy na internetu.
Hotel XY vyuziva v soucasné dob¢ jako hlavni formu propagace své webové stranky. Déle
inzeruje v mistnich novinach, kde pravidelné informuje o svych nabidkach a akcich misti
obyvatele a nejblizsi okoli. Vyuziva i socidlni sit¢ Facebook, kde ma zalozeny profil a jako

dalsi formu propagace také vyuziva cestovatelsky portal TripAdviser.
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Inzerce v tisku

Hotel XY inzeruje v mistnich novinach The Orcadian. The Orcadian jsou nejstar$i mistni
noviny v Orknejich. Nezabyvaji se jen vydavani novin, ale také komer¢nim tiskem
a designem, publikovanim a vydavanim knih a velkoformatovym tiskem. Zhotovit si u nich

muzete také nechat letdky, brozury, reklamy, bannery, vizitky a mnoho dalsiho.

Noviny jsou k dispozici jak v obchodech po celych Orknejich, tak také online, kde si jed-
noduSe muzete precist vSechny novinky z Orkneji, je to proto dobrd forma jak hotel na
Orknejich zviditelnit a dostat se vice do povédomi zejména mezi mistnimi obyvateli

a Sirokému okoli. Noviny jsou k dispozici také v mistnim baru volné k ptfecteni.
TV, radio

Hotel XY v tento moment nevyuziva reklamy v rddiu nebo TV. Hotel XY reklamu v radiu
ani v TV vyuZivat nechce a ani nedisponuje finan¢nimi prostfedky na tyto formy reklamy.
Hotel XY o této varianté neuvazuje ani do budoucna, takze jako forma reklamy v tomto

komunika¢nim planu nebude viibec zahrnuta.
VYenkovni reklama, mobilni reklama

Hotel XY v této chvili nedisponuje Zadnou venkovni reklamou, ve formé billboardu nebo

plakatt. Hotel také nevyuziva mobilni reklamy na svém firemnim autg.
Webové stranky

Webové stranky jsou nedilnou soucasti komunikace se zédkazniky vSech hotelti. Hotel XY
se tak prezentuje na svych internetovych strankach. Webové stranky hotelu jsou na interne-
tu jednoduse dohledatelné, uz jen proto, Ze obsahuji pfimo nazev hotelu. Webové stranky
byly zmodernizované teprve nedavno v roce 2016 a jejich novy graficky design ptfidava na
celkové efektivité hotelu. Webové stranky pusobi velice ucelené, da se na nich lehce orien-
tovat, poskytuji vSechny zakladni a potfebné informace, fotografie restaurace, baru a poko-

jb a recepce a blizkého okoli.

Na strankach najdeme vse potiebné o hotelu, jeho historii, ubytovani, pokojich, restauraci
a baru. Pridané je také veSkeré jidelni menu a népojové menu, které je na strankach
k dispozici. Na strankach hotelu XY si mizete udélat velmi jednoduse piimo rezervaci na
ubytovani pomoci formuléfe. Zvolite datum, od kdy do kdy, pocet osob, typ pokoje, jmé-

no, pocet déti, email a své specidlni pozadavky, pokud je potieba.
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Na webovych strankach bych doporucila vlozit také ikonky se socidlnimi sitémi, které ho-
tel bude vyuzivat. Dale bych pfidala také stranku TripAdvisor.com s recenzemi hosti, aby
klient vid€l, co o hotelu piSou ostatni hosté. Hotel ma recenze spise kladné nebo neutralni,
takze to jen vyzdvihne celkovy dojem o hotelu a miize to ptispét také k vybéru pravé toho-

to hotelu.
Internetové vyhledavace

Zminka o hotelu a jeho existenci a sluzbach je i na dalSich strankach. Tyto informace se
daji vyhledat pomoci internetového prohlizece. Pii zadani slov ,,hotel XY* na Google.com,
nam vyjedou informace o hotelu v ramci neplacenych vyhledavact. Placené formy vyhle-

davani hotel zatim nevyuzil.
Jsou to zejména:

e www.tripadvisor.co.uk — nejvétsi cestovni stranky na svété, najdete na ni recenze,
rady, tipy, ceny hotell, celkové hodnoceni a potadi atd.

e www.visitscotland.com — stranky podporujici navstévu Skotska, zajimava mista
a ubytovani ve Skotsku, inspirace a informace Skotska

e www.orkneyfoodanddrink.com — stranka, kterd podporuje mistni produkci jidla
a napoju z Orknejskych ostrovii

e www.visitorkney.com — stranka, kterd poskytuje informace o Orknejskych ostro-
vech, jeho zajimavych mistech, ubytovani, restauracich,

e www.northlinkferries.co.uk — pfeprava trajekty, poskytovani odjezdii a ptijezdi

na ostrovy Orkneje a Shetlandy
Facebook

Hotel XY vyuZiva 1 socialni sit’ Facebook.com, kde si zfidil profil. Sit’ facebook.com ma
v soucasné dobé vice nez 175 miliont aktivnich uzivatell, ktefi na ném denné travi do-
hromady kolem 3 miliard minut. Hotel XY si vytvofil svou vlastni stranku na Facebooku,
nicméné stranka nema pftili§ velkou aktivitu 1 pfesto, ze reklama na Facebooku je velmi
ucinna a popularni. Na této strance muzete najit kontaktni informace o hotelu, recenze ho-
telu, fotografie s jidlem, nové druhy whisky. Publikovany jsou pfilezitostné specidlni na-
bidky nebo udéalosti. Momentalné ma stranka asi 900 lajki.

Stranka vyzaduje vétsi aktivitu prispévki, fotek a zajimavého obsahu, aby nové nebo sté-

vajici zdkazniky ptilakala zpatky do hotelu. V tento moment je socidlni sit’ Facebook velmi
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ucinnym nastrojem propagace hotelu nebo restaurace. Lidé si Casto totiz foti sva jidla

a mista, kterd navstivila a sdili je s ostatnimi uZzivateli.

TripAdvisor

Hotel XY najdeme také na strankach TripAdvisor.com, kde zaujima 6. misto mezi hotely
v Kirkwall, podle recenzi zakaznikid. Tato stranka je dnes velmi navstévovana a zdkaznici
si tak na ni vybiraji hotely s nejlepsimi recenzi a dobrym hodnocenim. Hotel by mé¢l tedy
usilovat a nabadat hosty aby pfidali svoji pozitivni zkusenost a komentai na tyto stranky

a zlepsilo se tak celkového hodnoceni hotelu.
LCD TV

Pii vstupu do hotelového baru si miZzeme v§Simnout také LCD televizoru, ktery je zabudo-
van na levé stran¢ ve sténé. V televizoru mizeme vidét jidelni menu a par fotografii
s jidlem, které je v rdmci hotelu servirovano. Fotografii je tam vSak malo a obsah neni ak-
tualizovany a vyuziti tak neni uplné efektivni. Do budoucna by si hotel mohl nechat nafotit
profesiondlni fotky vSech svych pokrmil z jidelniho menu a aktualizovat své udaje a vyuzit

tedy této reklamy naplno. Této formy reklamy se bude vyuZzivat nadale.

9.3 Vztahy s verejnosti

V tuto chvili vyuzivéa hotel XY jen formu sponzoringu. Hotel XY vyuZiva sportovni spon-
zoring, ktery zajiStuje nejvétsi publicitu i1 prezentaci loga pii riznych sportovnich ptilezi-
tostech. Sponzoring je také dalsi vybornou formou komunikace, jak upevnit vztahy prave
tteba s mistni komunitou a zakazniky ve mésté Kirkwall. Dalsi formy PR, hotel v tento

moment nevyuziva.
Sponsoring

Hotel XY podporuje mistni amatérsky klub Sipek Zen i muzii ve mésté Kirkwall. Majitelka
hotelu je soucasti Zenského tymu uZ nékolik let. Hotel také poskytuje hrac¢iim zdarma pro-
story k hrani v malém salku a jedno teplé jidlo béhem hry. Hraci béhem hry také pravidel-
né vyuzivaji baru, ktery je hned vedle hraciho sélu, coz zvySuje trzby. Hotel XY sponzoru-
je tyto sportovni tymy a ptidava jim 1 ptisluSnou ¢astku rocné€. Financ¢ni Castka, kterou ho-
tel na sponzoring tohoto sportovniho tymu vynaklad4, mi nebyla sdélena. Sponsoringu

bude hotel vyuzivat i nadale.
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9.4 Direct marketing

Piimého marketingu mtze byt vyuzito skrz telefon, postu nebo tfeba e-mailu. Pfimy mar-
keting vyuzivame k upevnéni vztahi s novymi i potenciondlnimi zékazniky. V piimém
marketingu je vyuzivana dvousmérnd komunikace mezi zadavatelem a adresatem. Primy
marketing umoznuje pfesné zacileni na specifické segmenty zédkaznikii nebo i jednotlivce.
V soucasné dob¢ hotel nevyuziva oslovovani zédkazniki telefonicky ani rozesilanim dopi-
sti. Hotel XY ma svou databazi hostii a sporadicky vyuziva direct e-mailti k osloveni za-

kaznika.
Direct E-mailing

Na webovych strankdch hotelu je umistén formular v ptipadé jakékoli zadosti hosta. Klient
zadava svou zadost, jméno, telefon a email. Pod formuldfem je otazka, kterd se dotazuje
zakaznika, jestli chce byt sou¢asti mailing listu a byt tak informovan, o specidlnich nabid-
kach v hotelu a sezoénnich slevach. Hotel XY ma tedy svou databazi zakaznik, kterou zis-
kava ptes online rezervaci nebo registracniho formuléfe pti ubytovani hosta na misté. Po-
moci emaili a svoleni zakaznika, tak miize pfimo kontaktovat klienta i zpétné a dotazovat
se tfeba na jeho spokojenost a pobyt v hotelu nebo se jen pfipomenout s aktudlnimi novin-

kami. Této pfimé formy komunikace se zadkaznikem je ale zatim vyuZivano velmi malo.

9.5 Podpora prodeje

Hotel XY vyuzivéa ke komunikaci se zdkazniky ve formé podpory prodeje hlavné skrz své
poukazy a slevy na jidlo, vizitkami a logem a firemnimi uniformami. Hotel v minulosti
vyuzival také letdkt k propagaci své restaurace. V tento moment neni vyuZzivano jinych

forem podpory prodeje.
Vizitky a logo hotelu

Hotel ma také svoje logo a vizitky. Logo vizualné identifikuje hotel a pomaha mu se odliSit
od ostatnich a 1épe si hotel zapamatovat. Logo, které hotel vyuziva je kombinaci obrazku
a textu. Ve je ladéno do modrobézové barvy jako jejich webové stranky. Logo se objevuje

na vizitkach, hlavickéach papiru, razitkach, na uniformach, webovych strankéach a v emailu.

Vizitka je nezbytnou soucésti propagace kazdé firmy. Vizitka je velmi jednoducha a plni
funkci ptedani kontaktnich informaci hotelu. Na vizitce najdete 1 barevné modro bézové

logo spolecné se zdkladnimi informacemi jako: nazev hotelu, adresu, telefonni ¢islo, email
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a webové stranky. Vizitky byly vyrobeny v nedavné dobé¢ a jsou volné k dispozici na re-
cepei.

Kupony

Do podpory prodeje miizeme zminit kupony se slevami na 10% - 20 % z ceny celkového
uctu jidla. Kupon nemohl byt uplatnén na alkoholické napoje. Kupony se objevily jen mi-
mo sezonu a vyuzivali je pfedev§im zékaznici a pracovnici firem, s kterymi nas hotel spo-
lupracuje. Do budoucna by se vouchery na jidlo nebo ubytovani v hotelu mohly vyhravat
skrze napt. soutéze na Facebooku a prilakat tak vice mistnich obyvatel mimo sezonu, kdy

hotelu chybi vice zdkaznikl. Slevy a poukazy se také budou rozesilat klientim emailem.

Hotel také nabizi své zvyhodnéné balicky pro hosty takzvany DBB (,,Dinner, Breakfast
and Bed*). Kdyz si host zarezervuje alespoil 2 noci v hotelu, mé tedy 3 chody s kdvou ne-
bo ¢ajem za 22 liber. Dalsi specialni nabidkou jsou balené obédy, které jsou za 6,5 libry.

Balic¢ek obsahuje sandwich, malé brambiirky, ovoce, ¢okoladovy oplatek, vodu nebo dzus.
Firemni uniformy

Zameéstnanci hotelu XY maji také své vlastni firemni uniformy, které podtrhuji celkovy
dojem hotelu. V restauraci a baru jsou to ¢erné uniformy a na nich logo hotelu a pokojské

nosi modré vesty s logem hotelu.
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10 NAVRH KOMUNIKACNIHO PLANU

Tento komunikac¢ni plan je cilen na soucasné i potencidlni zakazniky hotelu a popisuje,
jakym zpisobem muze hotel dosdhnout svych stanovenych komunikacnich cili. Tento
komunikacni plan a jeho komunikacni néstroje byly vybrany s ohledem na finan¢ni moz-
nosti hotelu. Stanoveny rozpocet pro tento komunika¢ni plan 2017 byl stanoven na

100 000 K¢. Hotel XY v minulosti zadny komunika¢ni plan sestaven nemél.
Komunikacni cile pro rok 2017
Mezi nejdiilezitéjsi, tedy primarni cile pat¥i:

e zvySeni poctu rezervaci pokoji o 5 % do konce roku 2017,

e zvySeni navstévnosti restaurace a baru o 10 % do konce roku 2017,

e zlepSeni marketingové komunikace se zékazniky,

e vEtsi vyuziti online reklamy a socidlnich siti.
Mezi sekundarni cile patri:

e udrzeni stavajicich zakazniki,

e udrzeni kvality sluzeb.

V tomto komunika¢nim pldnu byly stanoveny 4 hlavni cile. V soucasné dobé& hotel XY
nevyuzivd vSech dostupnych alevnych komunikacnich nastroji a ma tak jednoznaéné
konkuren¢ni nevyhodu. Diky vétSimu vyuziti online reklamy a socialnich siti, se vice zvi-
ditelni a zlepsSi se mu 1 celkova marketingovd komunikace s potenciondlnimi zdkazniky.
Pro zlepSeni celkové marketingové komunikace bude natoceno i propagacni video hotelu

XY.

Dalsim cilem je zvySeni poctu rezervaci ubytovani v hotelu o 5 % do konce roku 2017.
Tohoto cile hotel dosahne pfedev§im diky rezervacnimu systému booking.com a online
marketingu, webovych strankach a inzerovani v novinach a odborném casopise a osobnim

prodejem a cestovatelské sité¢ TripAdviser.

ZvySeni navstévnosti restaurace a baru o 10 % do konce roku 2017 se hotel bude snazit
zejména komunikaci na vSech socidlnich sitich, pomoci direct e-mailingu, webovych stra-
nek a zakoupeni billboardu, vyuziti podpory prodeje, osobnim prodejem a cestovatelské

sité¢ TripAdviser.
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V neposledni fadé by mél hotel usilovat o neustalé zlepSovani nebo alespon udrzeni si do-

savadni kvality sluzeb a servisu a nezapominat ani na své stavajici a pravidelné hosty.
Cilové skupiny a segmentace trhu

Cilovym zakaznikem hotelu XY je individudlni zédkaznik nebo skupinka individudlnich
zakaznika, ktefi cestuji za ucelem obchodu nebo jako turisté. Tento segment zakaznikl je
totiz mozné s nabidkou nejlépe oslovit, samostatné se rozhoduji a vétSinou jsou to pomérné
zkuSeni turiste.

Nadale také zlistava, ze zakaznici jsou vSech v€kovych kategorii a ndrodnosti a zacileni je
tedy docela Siroké (viz kapitola 8). V tomto komunika¢nim planu budou vybrany komuni-
kac¢ni néstroje i ve form¢ reklamy na socialnich sitich, kterymi bude hotel cilit i na mladsi
klientelu, kterou postradd. Diky vyuzZiti této formy reklamy se hotel bude snazit dostat do
poveédomi 1 mladsiho zastoupeni zédkaznikl. Z internich dat hotelu totiz vyplyva, Ze nejvét-

$i skupinkou hostt je stiedni a stars$i generace.

Komunikacni strategie

Hotel XY vyuZziva strategii tahu — tzv. pull strategy. Tato strategie je zaméfend pfimo na
zékaznika. Cilem této strategie je vzbudit zdjem u potenciondlnich zdkaznikl a jejich na-
sledné vyuziti sluZzeb a nabidek v hotelu a restauraci. Hotel vyuziva zejména klasické re-
klamy nebo reklamy na internetu a podpory prodeje k dosaZeni prodeje svych sluzeb a na-

vS§tévnosti hotelu.
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11 VOLBA KOMUNIKACNICH NASTROJU A DOPORUCENI

V této kapitole jsou navrzené nové komunikacni nastroje propagace, které by hotel do bu-
doucna mohl vyuzivat. Volena byla piredevsim reklama na internetu a socialnich sitich,
které dnes prevladaji a jsou velmi efektivni a G¢inné. Tyto komunikaéni nastroje byly vo-

leny tak, aby se s nimi dosahlo stanovenych komunikacnich cilti pro rok 2017.

Pro tento komunikacni plan byly vybrané spiSe, takové formy reklamy na internetu, které
lze vyuzit zdarma nebo za mensi finan¢ni poplatek. Dale byla vybrana venkovni reklama
ve formé billboardu, kdy jeho vyroba a umisténi neni tak finanéné nékladna. Vyuzito bude
také dale klasické formy reklamy, inzerce v tisku a odborném c¢asopise. Dalsi formou re-
klamy, také bude propagacni video hotelu. Hotel XY m4 velky prostor pro vyuziti i dalSich
forem reklamy na internetu 1 do budoucna, nékteré z nich proto budou zminéné zavérem

této kapitoly jako doporuceni do nasledného komunikaéniho planu.

11.1 Osobni prodej

Osobni doporuceni

Word of Mouth neboli mluvené slovo, je stale tou nejdiivéryhodnéjsi formou komunikace.
Pro hotel XY je stale ta nejlepsi reklama pravé spokojeny zékaznik. Spokojeny zékaznik
bude dale Sifit osobni doporuceni navstiveni hotelu nebo restaurace své rodin€ nebo zna-
mym a propagovat a zlepSovat tak postaveni hotelu. Tohle vSak plati 1 naopak a 2x vice,
kdyz je klient s nasSimi sluZbami nespokojeny. Diulezité je tedy, reagovat na pfipadné na-
mitky nebo Spatné zkuSenosti. Hotel musi proto klast diraz na vétsi motivaci, informova-
nost a dobré komunikacni schopnosti svych zaméstnancii a osobni prodej svych sluzeb

zakaznikovi.
Interni komunikace

Hotel by m¢l tedy zlepsit také svou interni komunikaci mezi zaméstnanci a vedenim. Jak
uz bylo zminéno ve SWOT analyze hotel méa velké mezery pravé pii komunikaci uvnitf
hotelu. M¢I by se snazit tedy potradat napi. pravidelna sezeni a informovat tak své zamést-
nance o jednotlivych akcich a novinkach nebo tisknout tyto informace a ddvat je na na-
sténku nebo zasilat e-mailem alesponl 2x za mésic je-li to mozné. Informovani a vycviceni

zaméstnanci vyzdvihnou celkovy servis hotelu a restaurace.
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11.2 Propagacni video

Vytvoteni propagacni video by podtrhlo celkovou image hotelu a mohlo by pfesvédcit za-
kazniky vice o jejich pfipadném navstiveni a ubytovani v hotelu. Video by se po nahrani
umistilo na velmi navstévovany kanal YouTube.com, kde muizete sledovat a nahravat vi-
dea. Propagacni video by se také umistilo na webovych strankach hotelu a umisténé by
také bylo na vSech socialnich sitich. Fotky mnohdy nestaci a hosté radi uvidi, jak hotel

doopravdy vypada.

Toto kratké video zachyti vzhled a atmosféru celého hotelu, véetné pokoju, restaurace,
baru a recepce a jejiho okoli. Video bude zhotovené mistni spole¢nosti (Anndan Media)
v nejbliz§ich mésicich. Umisténi propagacniho videa na portal YouTube je zcela zdarma,
staci si jen vytvofit profil na youtube.com. Cena 60 sekundového videa se pohybuje kolem
15 tisic K¢ a vyse. V budoucnu by mohlo byt natoceno video jen samotného baru, ktery je
pychou celého hotelu a konkurenéni vyhodou Sirokého okoli a mohlo by byt velkym laka-

dlem pro milovniky whisky z celého svéta.

11.3 Outdoorova reklama

Hotel XY m4 dobrou dostupnost v centru mésta, avSak hlavni budova hotelu a jeji vstup je
pomérné zastréen. Hotel XY vlastni jest¢ jednu budovu, hned pies cestu, kde jsou dalsi
3 pokoje s bezbariérovym piistupem. Doporucila bych tedy nechat zhotovit novy billboard
se jménem hotelu (Hotel XY), poptipadé¢ Hotel XY Bar a Restaurace a umistit ho na pro-
téj$i budovu. Billboard by tak pomohl zviditelnit vice hotel a jeho restauraci a bar
a upoutal by tak prochézejici turisty a potencionalni zakazniky. Hotel je totiZ u hlavni cesty
a toto forma reklamy by mu rozhodné zajistila vétSi navstévnost turist, ktefi prochéazeji
historickou ulici mésta Kirkwall. Venkovni reklama ptitahuje pozornost a dobie buduje

prestiz hotelu 24 hodin, 7 dnti v tydnu.

Hotel XY by se také vyhnul placeni najmu budovy na, které by byl billboard umistén, jeli-
koz budova je v jeho vlastnictvi. Billboard by se mohl nechat zhotovit mistni spole¢nosti

ve meésté Kirkwall. Hotel by tak zaplatil jen ndklady na vyrobu a design billboardu.
Billboard:

e provedeni: PVC folie, velkoplo$ny digitalni tisk, UV laminace,
e format: euroformat - 5,1 x 2,4 m

e spole¢nost: Billboard Advertising UK, Kirkwall



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

e (Cena: cca 8000,- / 1ks

11.4 Inzerce v novinach

Hotel XY inzeruje v mistnich novinach The Orcadian a ndklady vylozené jsou zhruba 60
tisic K¢ ro¢né. Doporucila bych v inzerovani a upozoriiovani na dané akce v hotelu, dale
pokracovat a cilit tak na mistni obyvatelstvo a firmy a okoli s akcemi a specidlnimi nabid-
kami a zvySovat tak jeho ndvstévnost. Diky inzerci v téchto lokalnich novinach informuje
mistni obyvatelstvo a Siroké okoli a budujeme si tak mistni klientelu a pravidelné navstév-
niky hotelu 1 restaurace. Inzerce v novinach stale patii za velmi divéryhodny a aktualni

zdroj reklamy.

11.5 Inzerce v odborném c¢asopise

Jak uZ bylo zminéno vySe, po skonceni sezdny je hotel obsazen jen z ¢asti a to predevSim
zerovat v odborném magazinu o myslivosti — Sporting Gun. Mezi vyhody inzerce v odbor-
ném cCasopise oproti inzerci v novindch patii pfedevsim vysoké cileni na specificky okruh

¢tenail,, dlouhd zivotnost a vysoka kvalita tisku.

Sporting Gun je nejprodavajnéjsi Casopis ve Velké Britanii o stfileni a myslivosti. Nebylo
by Spatné vlozit tedy inzerci na nas hotel jako moznost vhodného ubytovéani v Kirkwallu
prave pro né€ a cilit tak na tuto klientelu. Hotel dlouhodobé spolupracuje s firmou Orkney
Shooting Holidays, ktera zprosttedkovava stfileni po Orknejich a doporucuje pravé tento
hotel pro jejich zdkazniky. Tito zdkaznici obdrzuji také slevy a vouchery v rdmci této spo-

luprace.

Dobfte napsany inzerat by mél byt napsan jednoduSe a upoutat na to, jaké sluzby hotel na-
bizi, zdiraznit jeho vyhodu napf. lokalitu a dobrou dostupnost, parkovisté, specidlni nabid-

ky. Pfidat zakladni udaje a zakoncit to webovymi strankami na hotel.

11.6 Reklama na socialnich sitich a internetu

Reklama na socidlnich sitich je jedna z internetovych forem reklamy. Socidlni sité se t&si
velké popularité a proto je nezbytné, vyuzit je ve vlastni prospéch. Lidé travi denné spous-
tu ¢asu na socidlnich sitich, komunikuji se svymi ptateli a sdileji své zazitky, nazory, poci-
ty a hlavné spoustu fotografii a videi ze zajimavych mist, destinaci a restauraci. Vyho-

dou reklamy na socialnich médiich je moznost zasdhnout velké mnozstvi lidi, ktefi by
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mohli byt potencionalnimi zéjemci ¢i zdkazniky. Pfitomnost na socidlnich sitich se stava
stejnou nutnosti, jakou se pred lety stala nutnost mit internetové stranky. Nebyt na social-
nich sitich znamena nejen ztratit konkurencni vyhodu, ale také poskytnout konkuren¢ni

vyhodu jinym hotelim.

Vyuzivani socialnich siti, zvysi zakaznickou loajalitu a povédomi zdkaznikii o hotelu
a restauraci, jeho sluzbach a produktech. Socialni sit¢ umoznuji posilit taky image celko-
vého hotelu a zvysit jeho oblibenost. Zakladni podminkou uspéchu v socidlnich médiich je
jeho zajimavy obsah. Co vic, celou fadu aktivit na socialnich sitich 1ze provést zcela zdar-

ma nebo s malymi néklady.

Hotel XY vyuziva v souc¢asné dob¢ jen socialni sit’ Facebook, kde ale neni pfili§ aktivni.
Na dalSich oblibenych a efektivnich strankach zcela chybi, proto bych doporucila zaloZeni
a aktivitu na dalSich socidlnich médiich a to: Instagram, Twitter a LinkedIn. ZaloZeni pro-
fil, vyuzivani téchto médii a pravidelnd aktivita na vSech uvedenych médiich povede
k zvyseni celkové image hotelu a vétsi navstévnosti. Jednotlivé socidlni sit¢ musi byt pro-
vazany a ikony umisténé na webovych strankach. V soucasné dobé doporucuji vyuzivat
socialni sité a jejich bezplatné funkce a vytézit z toho co nejvice a s témito médii se naucit
zachéazet a vyuzivat je ve svij prospéch. Do budoucna potom vyzkouset rizné placené

A 4

formy reklamy zejména na Facebooku, Instagramu nebo internetovych prohlizecich.
Instagram

Instagram je velmi snadnd mobilni aplikace pro chytré telefony, kterd umoziuje sdilet fo-
tografie s ostatnimi uZivateli. Instagram se od ostatnich socidlnich siti 1i$i tim, Ze pracuje
predev§im s emocemi a proto jeho obliba rapidné roste. To znéj €ini vyborné lakadlo
a reklamu vyhradné mezi cestovateli. Na Instagramu si staci zalozit profil v naSem ptipadé
nazev hotelu ,, hotel XY* a vytvofit tak firemni ucet. Po vytvofeni Uctu, profil vyplnime,

zaddme kontaktni tidaje a webové stranky poptipadé i odkaz na Facebook.

Instagram je vyborny v tom, ze uzivatelé¢ vyhledavaji ¢asto mista v konkrétnich zemich,
méstech a tim padem také hotely a restaurace. Naopak uzivatelé, ktefi navstivili restaurace
nebo hotely Casto sdili svoje zazitky, ve formé fotografii svého veskerého jidla a dezertt,
specidlnich drinkli a koktejlt, vzhled jednotlivych stravovacich zatfizeni a barl nebo tieba
jak vypadal hotelovy pokoj pfi pfijezdu do hotelu, a to vSe vétSinou s velmi pozitivnim
komentafem, protoze na Instagramu se sdili ve vétSin€ ptipadl jen to hezké a zajimavé.

K témto piispévkim jsou také pfidané polohy a mista, kde se jednotlivé hotely nebo re-
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staurace nachédzi nebo ktera jsou v okoli, proto je kazda restaurace nebo hotel snadno

a rychle k nalezeni.

Dalsim krokem v nasem ptipad¢ bude vlozeni fotografii a videi, zde mame vice moznosti.
Fotografie mizeme vlozit na nas profil nebo do Instagramovych piibehii. Pokud si fotky
nebo videa vlozime na profil, fotky tam zistavaji do té doby, nez je smazete. V piipadé
Instagramovych ptib¢hti, videa nebo fotky jsou smazany do 24 hodin, poté uz nejsou
k nalezeni. Vyuzivat se da oboji v jednu chvili a velmi efektivn€. Na profilu nebo do pii-
behu se budou potom pridavat a sdilet fotografie jidla, specialit, whisky, ginti, napoji nebo

informovat o nadchézejicich akcich, dennich specialitach atd.

U jednotlivych fotografii nebo videi nesmi chybét hashtagy, tedy kli¢ova slova, které nam
jednotlivy piispévek vice zviditelni a také jeho poloha (misto). V nasem piipad¢ by se
vyhradné pouzivali slova jako #hotelxy , #kirkwall, #orkney #scotland #orkneyislands,
#meal, #hotel, #restaurant, #bar, #whisky, #food, #drinks, #travelling, #orcadian, #delici-
ous, #tasty, #likes. Tyto kli¢ova slova pomahaji zvysit a zviditelnit nd$ hotel a jidelnicek.
Pomoci pravé hashtagii, ziskdvame nové odbératele a oznaceni ,,to se mi 1ibi“ a dany pfi-

spévek se tak déle $ifi a ukazuje dalSim uzivatelim Instagramu.

Fotografie pokrmil a napoji jsou mezi uzivateli Instagramu velmi oblibené. Tato platforma
je vybornou formou propagace, jak zvySit navStévnost restaurace nebo baru.
U jednotlivych fotek mizeme vyuzit také filtry, které jsou nam na Instagramu k dispozici.
Filtry ndm pomahaji a zlepSuji vzhled dané fotografie. Jak plati u vSech socidlnich siti,
dialezity je predevsim zajimavy obsah, v nasem piipad¢ fotky nebo videa, které naldkaji
nové hosty, pravidelna aktivita na uctu, atraktivnost fotek a prispévkl a aktualizovany pro-

fil. Jeding tak nam mize Instagram pfinést né¢jaky uzitek nebo zisk.
Twitter

Twitter je také dalSi vybornou socialni siti k pravidelnému kontaktu se zékazniky a posky-
tovani aktudlnich informaci v hotelu. Twitter se tési velké oblibé zrovna pravé v zahranici,
kdy je Casto pouzivan ke sdé€leni kratké aktualni informaci (do 140 znakli). Twitter mtize
hotel vyuzit k informovéani o déni v hotelu, novinkach, slevach nebo soutézich a ptipojit

muze také fotografie.

Na twitteru muze hotel také sledovat svou konkurenci a dostavat tak uziteéné informace.
U statusti na Twitteru se vyuziva takzvany ,,retweet”, ten se vyuzivad v pfipad¢, ze tweet

zaujme zakaznika a ten jej mize déle sdilet a rozesilat vSech svym followeriim (odbérate-
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Iim) a sdilet tak na$ obsah. Aktivita a propojenost Twitteru s ostatnimi socidlnimi sitémi je
také velmi dulezitd a povede k zvySeni povédomi o hotelu. Kazdy zédkaznik miZze totiz

vyuzivat jiné médium, je proto dilezité byt aktivni na vSech véetné Twitteru.
LinkedIn

LinkedIn je také dalsi nedilnou souc¢asti kazdé spolecnosti. Jedna se o profesni socidlni sit,
kterd umoziuje propojeni s pracovnim trhem. Diky LinkedIn se o nas mohou dozvédét
potencionalni firmy a vybrat si pravé nas hotel k ubytovani svych zaméstnancti a vytvorit

si tak tieba dlouhodobou spolupraci, profil na LinkedIn by tedy nemél chybét.

LinkedIn mtze byt také vyuzit k obchodnim ¢innostem, ziskdvani informaci o pracovnich
nabidkach a profesnich setkani, vyhledavani lidi z oboru a jejich sdruzovani v pracovnich
skupinach. Zalozeni LinkedIn profilu je velmi jednoduché, sta¢i navstivit stranky linke-
din.com a zaregistrovat se a vytvofit profil. Profil by bylo vhodné vytvofit ve vice jazy-
cich, protoze hotel navstévuje hodné narodnosti. K anglickému profilu by se mohl ptidat

némecky, polsky a rusky. Zalozeni profili a vyuzivani standardnich funkci je zdarma.

LinkedIn nam, tak pomuze zviditelnit se, pravé pro obchodni firmy, které ubytovavaji své
zaméstnance rtizné po Orknejich prave diky pracovnim nabidkdm. Zminit miZzeme i1 prona-
jimani prostorti pro meetingy a konference, které jsou k dispozici vS§em firmam nebo spol-
kim. Pres LinkedIn, také miizeme najit kvalifikované a nové zaméstnance, ktefi jsou ne-
zbytni pro dobré fungovani celého hotelu. Zvysit povédomi hotelu mizeme také skrz noveé

dodavatele a nové obchodni vztahy, které miiZeme na LinkedIn snadné navazat.
Facebook

Na Facebooku ma hotel XY sviyj profil se zdkladnimi informacemi a par fotkami. Jak uz
bylo zminéno, Facebook navstévuje denn€ miliony lidi, proto by si stranka zaslouzila vEtsi
aktivitu. Na Facebook by se mohly davat rizné soutéze, napt. o vouchery na jidlo do re-
staurace na 10%, 20% a zapojit tak lidi a zvysit aktivitu na strance. Doporucila bych také
vkladani vice atraktivnich fotografii jidel a piti a plisobit tak na emocni stranku lidi po vi-
zualni strance a prildkat vice zdkaznikli. Dale bych doporucila odpovidat na vSechny re-

cenze a vzkazy na Facebooku.
Na Facebook profilu by nemély chybét ani pozvanky na veskeré specidlni akce v hotelu,
specialni nabidky jidla a piti, slevy. Hotel XY je prosluly Sirokym vybérem whisky a nej-

lepsich steakti, Siroko daleko. Dalsi akce by méla byt proto smefovana timto smérem. Ve
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specialnich nabidkach a slevach na jidlo, by méla zaznit informace napf., ze hotel ma ty
nejkvalitnéjsi hovézi steaky, které by mél kazdy ochutnat a k tomu Siroky vybérem jak uz

vin, piv nebo whisky, kdy si kazdy ptijde na své.
Placena reklama na Facebooku

V budoucnu by nebylo $patné vyuzit také placenou formu reklamy na Facebooku a zacilit
tak na potencionalni zédkazniky jesté efektivnéji. Cena za propagaci stranky se odviji od
toho, kolik lidi chce hotel XY oslovit. KdyZ si hotel nastavi vyssi rozpocet, uvidi jeho re-
klamy s vyzvou k oznaceni stranky, jako To se mi libi vic lidi. A tim je vétsi i1 Sance, Ze
jeho stranka ziska vic fanouskl. Pokud by si hotel nebyl jisty, jestli je jeho rozpocet v sou-
ladu s poctem lidi, které chce oslovit, spusti svou reklamu s malym rozpoctem, aby zjistil,

jaka bude jeho primérna cena za 1 000 zobrazeni. (FACEBOOK.COM, ©2017)

Booking.com

Booking.com je celosvétové nejvice vyuzivanym online prodejcem ubytovani po celém
svété. Booking.com je rezervacni systém, kde si mize kdokoli zarezervovat tfeba prave
ubytovani v hotelu. Hotel XY na booking.com zcela chybi. Doporucila bych tedy zalozit
profil, projit celou registraci, umistit fotky, vyplnit profil a udaje o hotelu a zacit prodavat
a propagovat hotel pfes tyto online rezervace. Tato stranka neni, ale zdarma. Odvadi se
urcita procenta, z kazdé rezervace. Procentualni vySe provize bude zobrazena v registrac-
nim procesu v sekci ,,Smlouva®. Fakt, je ale ten Ze k rezervaci nemusi dojit na strankéach
booking.com, ale je velkd pravdépodobnost, Ze klient také mize kliknout na internetové
stranky pfimo hotelu a udélat rezervaci pres formulaf, ktery Hotel XY na svych strankach
ma k dispozici a v§e probéhne zdarma ve prospéch hotelu. Faktura od Booking.com je po-

tom zasilana kazdy mésic s celkovou provizi za dané obdobi.

Booking.com se postara také o aktivni on-line marketing hotelu v internetovych vyhleda-
vacich jako je Google, Bing a Yahoo, a zajisti tak co nejlepsi propagaci u zadkazniki z ce-
1ého svéta a potencialnich klientd. Okolni hotely uZ tento rezervacni systém plné vyuzivaji

a Cerpaji tak téchto vyhod.

TripAdvisor.com

Cestovatelska komunitni sit’ TripAdvisor je pro hotely a restaurace nesmirné dilezita. Lidé

piSou své recenze na jednotlivd mista, které navstivili, sdileji své zazitky s danymi hotely
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a restauracemi, radi dal§im zakaznikiim a hodnoti celkovy dojem z hotelu, jidla, servisu,
pokoje atd. Tato stranka je jednou z nejnavstévovanéjSich a nejvyhledavanéjsich stranek
s ubytovacimi a stravovacimi recenzemi a proto je dulezité udrzet si dobré hodnoceni
a dostavat co nejvice kladnych recenzi. Budouci zakaznici si tehdy mohou precist vSe po-
ttebné o hotelu a jeho servisu a udélat si tak vlastni obrazek ¢i hotel navstivit nebo ne.
Kladné recenze jsou tak idealni reklamou budované samotnymi hosty hotelu nebo navstév-

niky restaurace a baru.

Hotel XY ma sviij profil na TripAdvisor a zaujima 6. misto z 10. ve méesté Kirkwall. Pie-
vladaji spise kladné nebo neutralni recenze. Doporucila bych vSak odpovidat na jednotlivé
komentare a recenze, které tam zéakaznici napisi, jelikoz ze strany hotelu neni Zadna ode-
zva. U kladnych podékovat za pobyt a vyjadfit, Ze si hotel vazi jejich pobytu a poptipadé

upozornit na ptipadnou akci nebo novinku v hotelu.

U negativnich komentari podékovat za dotaz a omluvit se, poptipadé vysvétlit danou situ-
aci a nasledné ukéazat, ze hotel bude pracovat na zlepseni daného problému. VSichni klienti,
tak uvidi, ze dany problém fesite, jak uz ti ktefi recenzi napsali nebo ti, ktefi profil hotelu

XY navstivili a ¢tou si recenze a uvazuji o zvoleni pravé tohoto hotelu.

Profil na TripAdvisoru také vyzaduje aktualizovat své fotografie jak uz hotelu tak jidla
a pravidelnou aktivitu a odpovidani na vSechny recenze. Klientské recenze jsou proto kli-
¢ové pro uspésny prodej celého hotelu, pokojii nebo navstiveni restaurace. Pokud hotelu
budou pfibyvat negativni recenze, mohlo by tak dojit k vyraznému poklesu jeho trzeb
a mensi navstévnosti. Proto je dileZité s hostem fesit vS§e na misté a zeptat se zda bylo vse
v poradku v pfipad€ a poprosit ho zavérem o napsani kladné recenze. V ptipad¢, ze klient
nebyl spokojen, snazit se dany problém vyfesit, slevou nebo malou pozornosti a predejit

tak pfipadné Spatné recenzi, pokud to ovSem jde.

11.7 Direct Marketing
Direct e-mailing

Zakaznicky e-mailing je velmi efektivnim dal$im marketingovym néstrojem. Jak uz bylo
zminéno vyse, hotel XY si vede svou databazi klient. Emaily klientt ziskava pii rezervaci

z webovych stranek nebo pfi ubytovani klienta pomoci registracniho formulate.

Direkt e-mailingu neni v souc¢asné dobé v hotelu moc vyuZzivano, proto by se mohl zacit

vyuzivat vice a efektivnéji. U piimého e-mailingu je pfedevsim diilezité kontaktovat za-
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kaznika s né¢jakou atraktivni nabidkou, ktera je omezena konkrétnim datem. Pfedmét a text
emailu by mél byt jasny a vystizny a poutavy, napi: 20 % sleva na jidelni menu do 30.6

atd., a ne prili§ dlouhy. Dilezity je také graficky design nebo obrazek vlozeny v emailu.

Databaze by m¢la byt také rozdélena na jednotlivé skupiny klientti, kterym email posilame.
Segmentace databaze tedy miize byt rozdélena na obchodni firmy, pary, rodiny atd. Email
musi také obsahovat odhlasovaci odkaz nebo ptfipadné informaci o tom, ze pokud klient
emaily dostavat nechce, miize byt jednoduse vytazen z databaze. Direkt e-mailing je dob-
rym nastrojem jak se pripomenout minulym klientim s atraktivni nabidkou a naldkat ho
tak, k navstiveni hotelu nebo restaurace znova. Nasi nabidku pfes email mizeme upravit

pro kazdého zakaznika zvlast’, protoze presné¢ vime, koho budeme oslovovat.

11.8 Dalsi formy propagace do budoucna

Do budoucna by hotel XY mohl vyuzit také dal$i formu reklamy na internetu ve formé
SEO optimalizace a bannerové PPC reklamy. Hotel XY zvazuje tuto formu reklamy

v piiStim roce 2018.

SEO Optimalizace

»SEO se zabyva optimalizaci pro fulltextové vyhledavani, tzn. pro vyhledavani klicového
slova nebo slov. Cilem optimalizace SEO je tedy ve vysledcich vyhledavani posunout na
pfedni mista nase stranky. V idedlnim pfipad€ hned na prvni stranku a navic pfed konku-
ren¢ni weby. Tim logicky vznik4 opodstatnény pfedpoklad, ze tento web bude vice navsté-
vovany nez weby, které hledajici miize nalézt na nizsich pozicich®. (SEOMASTER.CZ,
©2017)

Banner PPC reklama

Banner reklama zvySuje povédomi o znacce, bannery miiZzete snadno ménit podle aktual-
nich udalosti a také by hotel byl vice vidét na tisicich serverti v reklamni siti Google. Ban-
ner PPC reklama je cenové vyhodna, platite pouze za uzivatele, ktefi na vas banner klikli.
Ti uzivatelé, co ho "jen" vidéli, mate zdarma. Bannerovou PPC reklamu muzete ptresné
zacilit a dosdahnout pfesné¢ mefitelnych vysledkli. Cena za mési¢ni spravu bannerové PPC
reklamy se pohybuje nejcastéji v rozmezi 3000 - 7000 K& (SUNMARKETING.
CZ,©2017)
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12 CASOVY HARMONOGRAM

V této kapitole je navrzeny Casovy harmonogram jednotlivych komunikac¢nich aktivit pro
rok 2017. Tento Casovy harmonogram, nam uklada, v kterém meésici ma jednotliva komu-
nikaéni aktivita probihat. Nové navrzené aktivity se postupné zac¢nou plnit od 1. kvétna
2017. Za dodrzeni a plnéni ¢asového harmonogramu komunika¢nich aktivit pro rok 2017

je odpovédna majitelka hotelu.

Casovy harmonogram 2017

Kon'lunlkacnl na- Mésic v roce 2017

stroj

1234 |56 |7|8[9 |[10]11]|12

Billboard X | X | X | X | X |[X |X
Booking.com X X [x |x |Xx |x |Xx
Direct E-mailing X |x |x |x [x |xX [x |X
Facebook X |x [x |x |x |x |x [x |x [x |x |[X
Instagram X |[xX |[x [xX |x |x |x |Xx
LinkedIn X |X |[X [x |X |X |xX |X
Propagacni video X |x |X |X
Sporting Gun X | X | X | X | X
The Orcadian X [X |[X |[X |[xX |X |X |xX [x |[Xx |xX |X
TripAdviser X |[x |x |[x [x |X [x |[X |X [xX |xX |[X
Twitter X |X |[xX [x |xX |xX |Xx |X
Webové stranky |x |[x [x |X [X [X |[X |X |x [xX |X |X

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Tab. 8. Casovy harmonogram komunikacniho planu 2017

Na zacatku kvétna se hotel zaCne postupné€ seznamovat a vyuzivat vice socidlnich siti
(Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter) ke komunikaci a propagaci se zédkazniky. Sou-
Casné zaCne vyuzivat své databaze ke komunikaci se zdkazniky skrze direct e-mailingu
a bude tak pravidelné¢ informovat o novinkach, specidlnich nabidkach a sezénnich slevach
a presné tak cilit na jednotlivé zdkazniky. Socidlnich siti a zakaznického e-mailingu se bu-

de vyuzivat po cely rok.

V Cervnu bude nésledovat koupé billboardu a ten bude poté umistén na protéjsi budovu
hotelu. Déle se také zaCne vyuZzivat rezervacniho portalu Booking.com a pfijimat a ziskavat
zakazniky také timto zplisobem. Diky Booking.com, se hotel také dostane vice do interne-

tovych vyhledavaci a zlepsi se mu tak online marketing.

Hotel také bude déle pravidelné inzerovat v mistnich novinach The Orcadian, protoZe je to

pro n¢j stale dobry a efektivni zdroj jak informovat své nejblizsi okoli, které tieba prave
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nevyuziva internetu a socidlnich siti. V srpnu je potom planovany start inzerce v odborném
casopise Sporting Gun do konce roku 2017 a zacileni tak na piesnou klientelu po letni se-
zon¢. Planované natoCeni propagacniho video hotelu bude vyrobeno v zaii 2017 a poté

umisténé na YouTube.com a webové stranky hotelu.

Nadale bude vyuzivano webovych stranek k prezentaci hotelu, online rezervaci piimo
z internetovych stranek hotelu, vyuziti LCD televizoru pfi vstupu do hotelového baru, vou-
chery a slev na jidlo, firemnich uniforem a pravidelnou kontrolu a aktivitu na cestovatel-

ském portalu TripAdviser.
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13 FINANCNI ROZPOCET

V této kapitole bude nastinén predbézny rozpocet komunikac¢niho planu pro rok 2017. Fi-
nanc¢ni rozpocet pro rok 2017 byl stanoven na ¢astku 100 000 K¢, podle tohoto rozpoctu
byly vybirany i jednotlivé komunikacni nastroje abychom dodrzeli rozpocet. Komunikac¢ni
nastroje, které by hotel mohl vyuzit, byly pro zacatek vybirany bud’ s nulovymi, nebo niz-
Simi naklady s ohledem na dany rozpocet. Nejvétsi polozkami bude inzerce v odborném
magazinu (Sporting Gun) a v mistnich novinach (The Orcadian), které¢ hotel povazuje za

velmi dulezité a potad efektivni.

Finan¢ni rozpocet 2017

Komunika¢ni nastroj Cena v K¢ Poznamka
Billboard 8000,00 jednorazové
Direct E-mailing 0,00 Za rok
Facebook 0,00 Zarok
Instagram 0,00 Za rok
Inzerce Sporting Gun 32 000,00 Pil rok
Inzerce The Orcadian 60 000,00 Zarok
LinkedIn 0,00 Za rok
Propagacdni video 15 000,00 | jednorazoveé
TripAdviser 0,00 Za rok
Twitter 0,00 Za rok
Webové stranky 11 000,00 Za rok
Naklady celkem v K¢ 94 000,00

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Tab. 9. Financni rozpocet komunikacniho planu 2017

Rozpocet komunika¢niho planu pfedbézné vychazi zhruba na 94 000,- do konce roku
2017. Postupné by vsak hotel mohl vyuZivat vice placenych forem reklamy, jako naptiklad
na socialnich sitich (Facebooku, Instagramu) a internetovych vyhledavacich ve formé¢ PPC
reklamy nebo banneru a tim by se postupné rozpocet a naklady na komunikacni plan zvy-
Sovaly. Do rozpoctu nejsou zapocitané odvadéné provize z jednotlivych rezervaci
z rezervacniho portalu booking.com, jelikoz nezname pocet jednotlivych rezervaci, které

budou na strankach v budoucnu uzaviené.
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14 MERENI VYSLEDKU

Meéieni efektivity jednotlivych komunikacnich aktivit je beze sporu obtiznou, ale dulezitou
¢innosti. V této kapitole si priblizime, jak se daji jednotlivé komunika¢ni néstroje kontro-
lovat a hodnotit. Diky kontrole a zhodnoceni jednotlivych médii si mizeme poté urcit, zda

tato aktivita byla efektivni a dale v ni pokracovat nebo se zaméfit na zcela jiné.
Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn

U socialnich siti jako Facebook, Instagram a Twitter budeme pozorovat aktivitu ¢lent na
jednotlivych profilech pomoci oznaceni ,,To se mi libi*, sdileni jednotlivych ptispévki
a fotek, komentaiti a po¢tu odbératelti. Spravce Facebooku muze také vidét konkrétni tidaje
uzivateli, jako pohlavi, bydlisté, vek atd. Facebook poskytuje také graf jednotlivého vyvo-
je stranky, diky kterému miZeme vidét aktivitu na strance. Stranku v§ak mohou zhlédnout
1 uzivatelé, ktefi nedaji ,,To se mi libi“. U profesni sit’ LinkedIn mulze spravce sledovat
pocet jednotlivych spojeni a propojeni s jinymi uzivateli a obchodnimi firmami a také sle-
dovat své recenze. Zaveérem si hotel také mize vyhodnotit, kterd ze socidlnich siti byla

nejefektivnéjsi, kde je nejvetsi aktivita uzivateld a na kterou se do budoucna zaméii.
Webové stranky

Efektivitu na webovych strankdch miizeme sledovat pomoci Google Analytics. Google
Analytics (zkracené¢ GA) je nastroj od firmy Google, ktery umoziuje majitelim webovych
stranek shromazd'ovat statistickd data o uzivatelich svého webu. Diky Google Analytics je

mozné sledovat aktualni i historickou navstévnost, chovani navstévnika a jejich vlastnos-

ti; konverze, prodeje a dalsi.

Konkrétné jde zjistit napr-.:
e celkovy pocet lidi, ktefi navstivili webové stranky hotelu
e odkud pfisli zékaznici, kteti si zadali poptavku pies webovy formular
e registrace k odbéru novinek, specialnich nabidek, sezonnich slev

e méfeni poctu kliknuti na jednotlivé odchozi odkazy ze stranek napf. na ikony soci-
alnich médii hotelu
Na webové stranky Ize také umistit pocitadlo navstév a sledovat tak i navs§tévnost webové

prezentace hotelu. Diky témto nastrojim, muze hotel sledovat aktivitu v jednotlivych mé-

sicich a zhodnocovat efektivnost svych webovych stranek.


https://cs.wikipedia.org/wiki/Google
https://cs.wikipedia.org/wiki/Statistika
https://cs.wikipedia.org/wiki/Data
https://cs.wikipedia.org/wiki/Konverze_(marketing)
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Propagacni video

Propagacni video, které bude umisténé na portalu YouTube.com mtze hotel hodnotit podle
poctu zhlédnuti a komentait pod videem. Hotel se bude snazit toto video dat na vSechny
mozné webové stranky a socialni sit€ a zvySovat tak okruh lidi a potencionalnich zédkazni-

ka, ktefi by video mohli vidét.
Billboard

Efektivitu billboardu neni nijak mozné méfit. Billboardy slouzi ptedevs§im k prvotni inspi-
raci. Billboard mé pfedevSim upoutat a nasmérovat zékazniky do hotelu. Billboard slouzi
ptedevsim pro turisty, kteti prochdzeji ulici. Pokud zakaznici zmini tuto formu reklamy

vicekrat, mizeme tuto formu reklamy brat za Gspésnou.

Inzerce v odborném casopise

Obecné je velmi tézké méfit efektivitu tiSténych médii. Jako nejjednodussi feSeni se jevi
zeptat se piimo zakaznika, jak se o nas dozveédél. Efektivnost daného odborného ¢asopisu,
muzeme posuzovat podle zvySenych rezervaci na ubytovani v hotelu po zacatku inzerovani
v odborném magazinu. Pfedevsim ze specifické skupiny zdkazniki, coz jsou mimo sezéonu

stielci. Pokud rezervace na ubytovani v hotelu, po inzerci v tomto odborném casopise za-

¢ne stoupat, praveé ze strany této specifické klientely, miizeme ji povazovat za i¢innou.
Booking.com

Efektivitu na rezervacnim portalu Booking.com muzeme hodnotit podle poctu uskutecné-
nych rezervaci pfimo z téchto strdnek. Booking.com jednoznacné bude zvySovat prodej
pokojl, jak uz pfimo z tohoto portalu nebo webovych stranek hotelu. Booking.com také

vice zviditelni hotel v internetovych vyhledéavacich.
Direct e-mailing

Zakaznicky e-mailing a jeho efektivitu miZzeme vyhodnocovat rizné€. Jde totiz jednoduse
spocitat, kolik emailli bylo rozeslano, kolik jich bylo skute¢né doruceno, kolik adresatl si
email pfecetlo, kolik jich kliklo na odkaz s webovymi strankami v emailové zpravé
a ptipadné kolik zdkaznikli odpovédé€lo piimo na e-mail a uskute€nili tak tfeba rezervaci
v restauraci. Pomoci rozesilani e-mailti mtizeme vidét, kolik zdkazniki vyuzilo prave tieba

danou slevu na jidlo, kterd byla v emailu zminovana a poskytovana.
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ZAVER

Cilem této bakalafské prace bylo vypracovani komunikacniho planu pro hotel XY, ktery
ma sidlo na Orknejskych ostrovech ve Skotsku. V teoretické Casti byly objasnény pojmy
jako marketingova komunikace, komunikac¢ni mix a jeho néstroje — osobni prode;j, rekla-
ma, podpora prodeje, PR, pfimy marketing, veletrhy a vystavy a sponzoring. Déle také
popsany situacni analyzy jako PEST a SWOT analyza, analyza konkurence a zakaznik.

Teoretické poznatky byly podkladem pro vypracovani komunika¢niho planu pro tento ho-

tel.

Uvod praktické ¢asti predstavoval skotsky hotel XY a jeho sluzby. Hotel vyuzival marke-
tingové komunikace jen do jisté miry a chybél na G¢innych i levnych formach propagace.
Komunikacni plan a doporuceni pro vyuziti jednotlivych komunikacnich aktivit byl uvitan.
Hotel XY ma také velky prostor na vyuziti dalSich efektivnich forem propagace do bu-

doucna.

Na zékladé teoretickych poznatkii byly vypracovany situacni analyzy. Analyza konkurence
pfedstavila 4 nejblizsi hotely ve mésté Kirkwall, s podobnymi sluzbami jako hotel XY. Na
zaklad¢ zjisténi a navstiveni hotelll, bylo provedené porovnani s hotelem XY a zjisténi jeho
postaveni na trhu. Hotel XY spadal do priméru a mél vyrazné slabsi marketingovou ko-
munikaci neZ ostatni hotely ve mé&sté Kirkwall. Dale byla zpracovana PEST analyza, kde
bylo pfiblizeno, co mtze hotel do budoucna ¢ekat nebo ohrozovat. Posledni situa¢ni analy-
zou byla analyza SWOT, kde jsem vyzdvihla silné stranky a ptilezitosti hotelu a upozornila
také 1 na jeho slabé stranky a ptipadné hrozby. Déle byli specifikovani a popsani také do-
savadni zdkaznici hotelu. Také byla popsédna souc¢asnd marketingova komunikace hotelu.
Hlavni ¢ast byla vénovéana navrhu komunika¢nimu planu, cilim a vhodnému vybéru ko-
munikacénich nastroji. Komunikac¢ni plan byl také doplnén o asovy harmonogram, rozpo-

Cet a méteni efektivity jednotlivych komunikaénich néstrojt.

Doufam, Ze doporuceni a navrh tohoto komunika¢niho planu hotelu bude vyuZzitelny
a zlepsi tak, celkovou prezentaci a stavajici komunikaci se soucasnymi i novymi zakazniky

do budoucna.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 72

SEZNAM POUZITE LITERATURY

1.

Ayre Hotel.co.uk: Ayre Hotel [online]. 2017 [cit. 2017-04-24]. Dostupné z:

http://www.ayrehotel.co.uk/rooms

. BBC: News: Orkney second best place to live in UK. BBC [online]. United King-

dom, 2017 [cit. 2017-04-24]. Dostupné z: http://www.bbc.com/news/uk-scotland-
scotland-business-38347021

BLAZKOVA, Martina, 2007. Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stiedni
firmy. 1. vyd. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-1535-3.

Booking.com: Albert Kirkwall Hotel [online]. 2017 [cit. 2017-04-24]. Dostupné z:
https://www.booking.com/hotel/gb/albert-
kirkwall.cs.html?aid=319918;label=kirkwall-
WS5PHazq2ukMOFdsMANs03QS151857746282%3 Apl%3Ata%3Ap1%3Ap2%3A
ac%3Aap1t19%3Aneg%3 Afi%3 Atikwd-
26533205296%3Alp20219%3Ali%3 Adec%3 Adm;sid=eb333b21e096719b71b69a7
8e3aaablb;dest id=-

2600430;dest_type=city;dist=0;group adults=2;hpos=2;room1=A%2CA;sb price t
ype=total;srfid=16059470ca057¢92043eaSbba6af58ca3446a140X2;type=total;ucfs
=1&#hotel Tmpl

. Booking.com: Ayre Hotel & Ayre Apartments [online]. UK, 2017 [cit. 2017-04-24].

Dostupné Z:
https://www.booking.com/hotel/gb/ayre.cs.html?aid=319918;label=kirkwall-
WS5PHazq2ukMOFdsMANs03QS151857746282%3Apl%3Ata%3Ap1%3Ap2%3A
ac%3Aapl1t1%3Aneg%3 Afi%3Atikwd-

26533205296%3Alp20219%3 Ali%3 Adec%3 Adm;sid=eb333b21e096719b71b69a7
8e3aaablb;dest id=-

2600430;dest_type=city;dist=0;group adults=2;hpos=1;room1=A%2CA;sb price t
ype=total;srfid=16059470ca057e¢92043eaSbbabat58ca3446a140X1;type=total;ucfs
=1&#hotel Tmpl

Booking.com: The Kirkwall Hotel [online]. 2017 [cit. 2017-04-24]. Dostupné z:
https://www.booking.com/hotel/gb/thekirkwall.cs.html?aid=319918;label=kirkwall
WS5PHazq2ukMOFdsMANs03QS151857746282%3Apl%3Ata%3Ap1%3Ap2%3A
ac%3Aap1t19%3Aneg%3 Afi%3 Atikwd-


http://www.ayrehotel.co.uk/rooms
http://www.bbc.com/news/uk-scotland-scotland-business-38347021
http://www.bbc.com/news/uk-scotland-scotland-business-38347021
https://www.booking.com/hotel/gb/thekirkwall.cs.html?aid=319918;label=kirkwall-W5PHazq2ukM0FdsMANs03QS151857746282%3Apl%3Ata%3Ap1%3Ap2%3Aac%3Aap1t1%3Aneg%3Afi%3Atikwd-26533205296%3Alp20219%3Ali%3Adec%3Adm;sid=eb333b21e096719b71b69a78e3aaab1b;dest_id=-2600430;dest_type=city;dist=0;group_adults=2;hpos=4;room1=A%2CA;sb_price_type=total;srfid=16059470ca057e92043ea5bba6af58ca3446a140X4;type=total;ucfs=1&#hotelTmpl
https://www.booking.com/hotel/gb/thekirkwall.cs.html?aid=319918;label=kirkwall-W5PHazq2ukM0FdsMANs03QS151857746282%3Apl%3Ata%3Ap1%3Ap2%3Aac%3Aap1t1%3Aneg%3Afi%3Atikwd-26533205296%3Alp20219%3Ali%3Adec%3Adm;sid=eb333b21e096719b71b69a78e3aaab1b;dest_id=-2600430;dest_type=city;dist=0;group_adults=2;hpos=4;room1=A%2CA;sb_price_type=total;srfid=16059470ca057e92043ea5bba6af58ca3446a140X4;type=total;ucfs=1&#hotelTmpl
https://www.booking.com/hotel/gb/thekirkwall.cs.html?aid=319918;label=kirkwall-W5PHazq2ukM0FdsMANs03QS151857746282%3Apl%3Ata%3Ap1%3Ap2%3Aac%3Aap1t1%3Aneg%3Afi%3Atikwd-26533205296%3Alp20219%3Ali%3Adec%3Adm;sid=eb333b21e096719b71b69a78e3aaab1b;dest_id=-2600430;dest_type=city;dist=0;group_adults=2;hpos=4;room1=A%2CA;sb_price_type=total;srfid=16059470ca057e92043ea5bba6af58ca3446a140X4;type=total;ucfs=1&#hotelTmpl
https://www.booking.com/hotel/gb/thekirkwall.cs.html?aid=319918;label=kirkwall-W5PHazq2ukM0FdsMANs03QS151857746282%3Apl%3Ata%3Ap1%3Ap2%3Aac%3Aap1t1%3Aneg%3Afi%3Atikwd-26533205296%3Alp20219%3Ali%3Adec%3Adm;sid=eb333b21e096719b71b69a78e3aaab1b;dest_id=-2600430;dest_type=city;dist=0;group_adults=2;hpos=4;room1=A%2CA;sb_price_type=total;srfid=16059470ca057e92043ea5bba6af58ca3446a140X4;type=total;ucfs=1&#hotelTmpl

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

10.

1.

12.

13.

14.

15.

26533205296%3Alp20219%3 Ali%3 Adec%3 Adm;sid=eb333b21e096719b71b69a7
8e3aaablb;dest id=-

2600430;dest_type=city;dist=0;group adults=2;hpos=4;room1=A%2CA;sb price t
ype=total;srfid=16059470ca057e¢92043eaSbbabat58ca3446a140X4;type=total;ucfs
=1&#hotel Tmpl

Booking.com: West End Hotel [online]. 2017 [cit. 2017-04-24]. Dostupné z:
https://www.booking.com/hotel/gb/west-end-
kirkwall.cs.html?aid=319918;label=kirkwall-
WS5PHazq2ukMOFdsMANs03QS151857746282%3 Apl%3Ata%3Ap1%3Ap2%3A
ac%3Aap1t1%3Aneg%3 Afi%3Atikwd-
26533205296%3Alp20219%3Ali%3 Adec%3 Adm;sid=eb333b21e096719b71b69a7
8e3aaablb;dest id=-

2600430;dest_type=city;dist=0;group adults=2;hpos=5;room1=A%2CA;sb price t
ype=total;srfid=16059470ca057¢92043ea5Sbba6af58ca3446a140X5;type=total;ucfs
=1&#hotel Tmpl

BOUCKOVA, Jana, 2003. Marketing. Praha: C.H. Beck. Beckovy ekonomické
ucebnice. ISBN 8071795771.

CLEMENTE, Mark N., 2004. Slovnik marketingu. 1. vyd. Brno: Computer Press.
ISBN 80-251-0228-9.

Facebook.com: Business. Https://www.facebook.com [online]. 2017 [cit. 2017-04-
27]. Dostupné z: https://www.facebook.com/business/help/209213872548401
FORET, Miroslav, 2011. Marketingova komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Com-
puterPress, 486 s. ISBN 978-80-251-3432-0.

FORET, Miroslav, 2011. Marketingova komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Com-
puter Press. ISBN 978-80-251-3432-0.

FORET, Miroslav, Petr PROCHAZKA a Toma$ URBANEK, 2005. Marketing: za-
klady a principy. 2. vyd. Brno: Computer Press, 149 s. ISBN 8025107906.

FORET, Miroslav. Marketingov4 komunikace. Brno: Computer Press, 2003, 275 s.
Praxe manazera. [SBN 80-7226-811-2.

HESKOVA, Marie a Peter STARCHON, 2009. Marketingovd komunikace a mo-
derni trendy v marketingu. 1. vyd. Praha: Oeconomica. ISBN 978-80-245-1520-5.


https://www.booking.com/hotel/gb/thekirkwall.cs.html?aid=319918;label=kirkwall-W5PHazq2ukM0FdsMANs03QS151857746282%3Apl%3Ata%3Ap1%3Ap2%3Aac%3Aap1t1%3Aneg%3Afi%3Atikwd-26533205296%3Alp20219%3Ali%3Adec%3Adm;sid=eb333b21e096719b71b69a78e3aaab1b;dest_id=-2600430;dest_type=city;dist=0;group_adults=2;hpos=4;room1=A%2CA;sb_price_type=total;srfid=16059470ca057e92043ea5bba6af58ca3446a140X4;type=total;ucfs=1&#hotelTmpl
https://www.booking.com/hotel/gb/thekirkwall.cs.html?aid=319918;label=kirkwall-W5PHazq2ukM0FdsMANs03QS151857746282%3Apl%3Ata%3Ap1%3Ap2%3Aac%3Aap1t1%3Aneg%3Afi%3Atikwd-26533205296%3Alp20219%3Ali%3Adec%3Adm;sid=eb333b21e096719b71b69a78e3aaab1b;dest_id=-2600430;dest_type=city;dist=0;group_adults=2;hpos=4;room1=A%2CA;sb_price_type=total;srfid=16059470ca057e92043ea5bba6af58ca3446a140X4;type=total;ucfs=1&#hotelTmpl
https://www.booking.com/hotel/gb/thekirkwall.cs.html?aid=319918;label=kirkwall-W5PHazq2ukM0FdsMANs03QS151857746282%3Apl%3Ata%3Ap1%3Ap2%3Aac%3Aap1t1%3Aneg%3Afi%3Atikwd-26533205296%3Alp20219%3Ali%3Adec%3Adm;sid=eb333b21e096719b71b69a78e3aaab1b;dest_id=-2600430;dest_type=city;dist=0;group_adults=2;hpos=4;room1=A%2CA;sb_price_type=total;srfid=16059470ca057e92043ea5bba6af58ca3446a140X4;type=total;ucfs=1&#hotelTmpl
https://www.booking.com/hotel/gb/thekirkwall.cs.html?aid=319918;label=kirkwall-W5PHazq2ukM0FdsMANs03QS151857746282%3Apl%3Ata%3Ap1%3Ap2%3Aac%3Aap1t1%3Aneg%3Afi%3Atikwd-26533205296%3Alp20219%3Ali%3Adec%3Adm;sid=eb333b21e096719b71b69a78e3aaab1b;dest_id=-2600430;dest_type=city;dist=0;group_adults=2;hpos=4;room1=A%2CA;sb_price_type=total;srfid=16059470ca057e92043ea5bba6af58ca3446a140X4;type=total;ucfs=1&#hotelTmpl
https://www.booking.com/hotel/gb/thekirkwall.cs.html?aid=319918;label=kirkwall-W5PHazq2ukM0FdsMANs03QS151857746282%3Apl%3Ata%3Ap1%3Ap2%3Aac%3Aap1t1%3Aneg%3Afi%3Atikwd-26533205296%3Alp20219%3Ali%3Adec%3Adm;sid=eb333b21e096719b71b69a78e3aaab1b;dest_id=-2600430;dest_type=city;dist=0;group_adults=2;hpos=4;room1=A%2CA;sb_price_type=total;srfid=16059470ca057e92043ea5bba6af58ca3446a140X4;type=total;ucfs=1&#hotelTmpl

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 74

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

IDNES.cz: Ekonomika - rist britské ekonomiky [online]. 2017 [cit. 2017-04-24].
Dostupné  z:  http://ekonomika.idnes.cz/rust-britske-ekonomiky-v-zaveru-roku-

zrychlil-flu-/eko euro.aspx?c=A170222 113534 eko euro rts

JAKUBIKOVA, Dagmar, 2008. Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada. ISBN
978-80-247-2690-8.

JANECKOVA, Lidmila a Miroslava VASTIKOVA. Marketing sluzeb. 1. vyd. Pra-
ha: Grada, 2001. Manazer. ISBN 80-7169-995-0.

KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL, 2011. Marketingova komunikace: jak komu-
nikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-3541-2.
KARLICEK, Miroslav, 2013. Zdklady marketingu. 1. vyd. Praha: Grada. ISBN
978-80-247-4208-3.

KARLICEK, Miroslav, Marcela ZAMAZALOVA a kolektiv, 2009. Marketingova
komunikace. 1. vyd. Praha: Oeconomica. ISBN 978-80-245-1601-1.

Kirkwall ~ Hotel [online]. 2017 [cit. 2017-04-24]. Dostupné zZ:
https://www kirkwallhotel.com/tariff.html

KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, 2004, 855 s.
ISBN 80-247-0513-3

KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Principles of marketing. 11th ed. Upper
Saddle River, N.J.: Pearson Prentice Hall, c2006. ISBN 9780131968790.

KOTLER, Philip, 2007. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha:
Grada. ISBN 978-80-247-1545-2.

KOTLER, Philip, 2007b. Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Grada. ISBN 978-80-
247-1545-2.

KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary ARMSTRONG,
2007. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada. ISBN 978-80-
247-1545-2.

KOZAK, Vratislav, 2009. Marketingovd komunikace. 2. vyd. Zlin: Univerzita To-
mase Bati ve Zliné. ISBN 978-80-7318-797-2.

KOZEL, Roman, 2006. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada. ISBN
80-247-0966-X.


http://ekonomika.idnes.cz/rust-britske-ekonomiky-v-zaveru-roku-zrychlil-flu-/eko_euro.aspx?c=A170222_113534_eko_euro_rts
http://ekonomika.idnes.cz/rust-britske-ekonomiky-v-zaveru-roku-zrychlil-flu-/eko_euro.aspx?c=A170222_113534_eko_euro_rts
https://www.kirkwallhotel.com/tariff.html

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 75

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

Kurzy.cz: UK odhady ristu HDP [online]. Ceské republika, 2017 [cit. 2017-04-24].
Dostupné  z:  http://www.kurzy.cz/zpravy/418729-uk-odhady-rustu-hdp-se-pro-

letosek-zvysuji-z-1-4-na-2/

LABSKA, Helena, Méaria TAJTAKOVA a Miroslav FORET, 2009. Zdiklady mar-
ketingovej komunikacie. 1. vyd. Bratislava: Bratislavska vysoké skola prava, 232 s.
ISBN 978-80-89447-11-4.

Ministerstvo zahranicnich véci CR: Obchod a ekonomika - vyvoj britské ekonomi-
ky [online]. 2017 [cit. 2017-04-24]. Dostupné Z:
http://www.mzv.cz/london/cz/obchod a ekonomika/vyvoj britske ekonomiky ve

_druhem.html/

Mira Viach.cz: Moznosti reklamy a propagace [online]. 2017 [cit. 2017-04-27].
Dostupné z: http://www.mira-vlach.cz/moznosti-reklamy-a-propagace

Pankrea: Reklama na internetu [online]. 2017 [cit. 2017-04-27]. Dostupné z:
https://www.pankrea.cz/clanek/reklama-na-internetu_68

PELSMACKER, Patrick de, Joeri van den BERGH a Maggie GEUENS, 2003.
Marketingova komunikace. Praha: Grada. ISBN 80-247-0254-1.

PELSMACKER, Patrick De, Maggie GEUENS a Joeri Van den BERGH, 2003.
Marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada. ISBN 80-247-0254-1.

Podnikatel.cz:  Venkovni reklama [online]. [cit. 2017-04-27]. Dostupné z:
http://www.podnikatel.cz/clanky/vyhodou-venkovni-reklamy-je-nepretrzite-

pusobeni/

PPC, reklama, SEO, blog.cz: Internetovy marketing [online]. 2017 [cit. 2017-04-
27]. Dostupné z: http://www.ppc-reklama-seo-blog.cz/ppc-reklama/ppc-reklama-
sklik/49-internetovy-marketing

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA, 2010. Moderni marketingovd ko-
munikace. 1. vyd. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-3622-8.

SEDLACKOVA, Helena a Karel BUCHTA. Strategickd analyza. 2. vyd. Praha:
C.H. Beck, 2006. C.H. Beck pro praxi. ISBN 80-717-9367-1.

Seomaster.cz: SEO optimalizace. Https://www.seomaster.cz/co-je-SEO-
optimalizace [online]. 2017 [cit. 2017-04-27]. Dostupné Z:

https://www.seomaster.cz/co-je-SEO-optimalizace


http://www.kurzy.cz/zpravy/418729-uk-odhady-rustu-hdp-se-pro-letosek-zvysuji-z-1-4-na-
http://www.kurzy.cz/zpravy/418729-uk-odhady-rustu-hdp-se-pro-letosek-zvysuji-z-1-4-na-
http://www.mzv.cz/london/cz/obchod_a_ekonomika/vyvoj_britske_ekonomiky_ve_druhem.html/
http://www.mzv.cz/london/cz/obchod_a_ekonomika/vyvoj_britske_ekonomiky_ve_druhem.html/
https://www.pankrea.cz/clanek/reklama-na-internetu_68
http://www.ppc-reklama-seo-blog.cz/ppc-reklama/ppc-reklama-sklik/49-internetovy-marketing
http://www.ppc-reklama-seo-blog.cz/ppc-reklama/ppc-reklama-sklik/49-internetovy-marketing
https://www.seomaster.cz/co-je-SEO-optimalizace

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 76

42.

43

44,

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

53.

54.

55.

SLAVIK, Jakub, 2014. Marketing a strategické Fizeni ve verejnych sluzbdch. Pra-
ha: Grada, 192 s. ISBN 978-80-247-4819-1.

. Sunmarketing: PPC reklama bannerova. Http://www.sunmarketing.cz/ [online].

2017 [cit. 2017-04-27]. Dostupné z: http://www.sunmarketing.cz/ppc-reklama-
bannerova

SVETLIK, Jaroslav, 2003. Marketing a reklama: ucebni text. 1. vyd. Zlin: Univer-
zita Tomase Bati ve Zlin¢. ISBN 8073181401.

SVETLIK, Jaroslav, 2005. Marketing - cesta k trhu. Plzen: Ales Cenék, 340 s.
ISBN 80-868-9848-2.

SVETLIK, Jaroslav, 2005. Marketing - cesta k trhu. Plzeti: Ales Cengk, 340 s.
ISBN 80-868-9848-2.

The  Albert Hotel [online]. 2017  [cit. 2017-04-24]. Dostupné z:
http://www.alberthotel.co.uk/rooms-and-tariffs/4563661027

TTG: Co by mohl brexit znamenat pro cestovni ruch VB? [online]. 2017 [cit. 2017-
04-24]. Dostupné¢ z: 13. http://www.ttg.cz/co-by-mohl-brexit-znamenat-pro-
cestovni-ruch-velke-britanie/

VACHAL, Jan a Marek VOCHOZKA, 2013. Podnikové Fizeni. 1. vyd. Praha: Gra-
da. ISBN 978-80-247-4642-5.

VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 1. vyd. Praha:
Grada, 2008. Manazer. ISBN 978-80-247-2721-9

VisitScotland.com: The Albert Hotel [online]. 2017 [cit. 2017-04-24]. Dostupné z:
https://www.visitscotland.com/info/accommodation/albert-hotel-p189431
VisitScotland.com: West End Hotel - Orkney [online]. 2017 [cit. 2017-04-24]. Do-
stupné  z:  https://www.visitscotland.com/info/accommodation/west-end-hotel-
orkney-p204061#book-search

VYMETAL, Jan. Priivodce tspé$nou komunikaci : efektivni komunikace v praxi.

1. vyd. Praha : Grada, 2008. 322 s. ISBN 978-80-247-2614-4.

VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES, 2010. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktua-
liz. a dopl. vyd. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-3492-7.

VYSEKALOVA, Jitka, 2012. Psychologie reklamy. 4., roz§. a aktualiz. vyd. Praha:
Grada. ISBN 978-80-247-4005-8.


http://www.sunmarketing.cz/ppc-reklama-bannerova
http://www.sunmarketing.cz/ppc-reklama-bannerova
http://www.alberthotel.co.uk/rooms-and-tariffs/4563661027
http://www.ttg.cz/co-by-mohl-brexit-znamenat-pro-cestovni-ruch-velke-britanie/
http://www.ttg.cz/co-by-mohl-brexit-znamenat-pro-cestovni-ruch-velke-britanie/
https://www.visitscotland.com/info/accommodation/albert-hotel-p189431
https://www.visitscotland.com/info/accommodation/west-end-hotel-orkney-p204061#book-search
https://www.visitscotland.com/info/accommodation/west-end-hotel-orkney-p204061#book-search

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 77

56. ZAMAZALOVA, Marcela, 2010. Marketing. 2., pteprac. a dopl. vyd. V Praze:
C.H. Beck. Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN 978-80-7400-115-4.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 78

SEZNAM TABULEK

Tab. 1. Cenik ubytovani hotelu XY (VC. SnIdan€) ........ccccuveeviveeeciiieieeeieeeee e 32
Tab. 2. Cenik ubytovani The Kirkwall Hotel (V€. snidang€)) ........ccccccveevciveeniieenieeeeieeeen. 34
Tab. 3. Cenik ubytovani The West End Hotel (V€. snidan€)).........ccccceevveeiiieniieieenieennen. 35
Tab. 4. Cenik ubytovani The Ayre Hotel (V€. snidane).........cccocveviieiiienieeniieniieieesie e 36
Tab. 5. Cenik ubytovani The Albert Hotel (vE. snidan€)..........ccccvveevvieniieenciieeeiie e, 37
Tab. 6. Zhodnoceni a porovnani konkurence hotelu ............cccoeeviieeiiiiniiieniiee e, 38
Tab. 7. SWOT analyza hotelu XY ......ccooiiiiiiiieieeiiceee et 43
Tab. 8. Casovy harmonogram komunikacniho planu 2017 ...........coveveeueeeeeeeeeeeeeeeeena. 66
Tab. 9. Finan¢ni rozpocet komunikacniho planu 2017.........cccoeevviiviiiiniiiecie e, 68






