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ABSTRAKT

Tato prace ma za cil vytvorit komunikacni plan hotelu nachazejiciho se v malebném
prostfedi severniho Skotska. Bakalarska prace je rozd€lena na dvé ¢asti. V prvni Casti,
ktera je vénovana teorii, jsou piiblizeny problematiky marketingu sluzeb, marketingovy
mix se zaméfenim na komunikacni mix, marketingové strategie, situani analyzy
a komunikaéni plan. Ve druhé ¢asti je zpracovan marketingovy audit hotelu, jenz slouzi

jako zaklad pro navrzeni nového komunika¢niho planu.

Kli¢ova slova:

Marketing sluzeb, marketingovy mix, komunika¢ni mix, situacni analyzy, komunikacni

plan.

ABSTRACT

This thesis aims to create a communication plan of the hotel situated in the picturesque
enviroment of the North of Scotland. The thesis is devided into two parts. In the first part,
which is dedicated to theory, the issue of services marketing, marketing mix, focusing on
communication mix, marketing strategies, situational analysis and communications plan
are discussed. In the second part the marketing audit of the hotel is processed, which serves

as the basis for the design of a new communications plan.

Keywords:

Services marketing, marketing mix, communications mix, situational analysis,

communications plan.
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UvVOD

Marketingova komunikace je v dneSnim vysoce konkurencnim svété¢ neodmyslitelnou
soucasti fungovani firem. Firmy vytvafejici ¢i obchodujici s hmotnymi produkty maji
tu vyhodu, ze mtze pted prodejem produktu dojit k jeho prezentaci. Zakaznici si jej mohou
vyzkouSet a predev§im rozmyslet, zda ptistoupi ke koupi nebo ne. Tato prace se vSak
zabyva problematikou marketingu sluzeb, konkrétn¢ nabidky ubytovacich a stravovacich
sluzeb v hotelu. Sluzby jsou na rozdil od hmotnych produkti neodd¢litelné od jejich
zprostiedkovatelll a zdkaznici si sluzbu pted jejim zakoupenim nemohou vyzkouset. Proto
je u marketingu sluzeb na prvnim misté osobni komunikace a vytvotreni kladného vztahu
se zdkazniky. Na druhou stranu dneSni svét predevsim diky telekomunikacnim
technologiim a internetu nabizi nové nastroje, které mohou byt pouzity v marketingu. Vse
je ale potieba vztahovat k nastavené firemni identit¢ tak, aby si jednotlivé prvky
komunikace nekonkurovaly, ale aby se naopak podporovaly a odkazovaly na stejny cil.
Tomu se fikd integrovand marketingovd komunikace. Proto jsou vSechny navrzené

komunikacni techniky v této praci vytvareny ve stejném duchu a se stejnym cilem.

Hlavnim bodem mé bakalaiské prace je zhodnoceni aktudlniho stavu komunika¢niho mixu

a navrzeni nového komunikaéniho planu hotelu.

Teoreticka cast zacind obecnym popisem marketingu sluzeb, jeho definici, povahou
a odvétvovym clenénim. Ddale prechdzi na téma situacnich analyz, jimiZz jsou PESTE
a SWOT. Marketingovy mix je dalSim bodem teorie. Zde je popsano vSech 7P s diirazem
na komunikaéni mix. Teorie je zakoncena popisem jednotlivych krokti komunikacniho

planu.

Pro vypracovani této bakalafské prace jsem pouZzil metod sekundarniho vyzkumu, kdy
jsem prostudoval odbornou literaturu, a primarniho vyzkumu, ktery mél podobu rozhovoru

s majiteli hotelu.



I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

,»RUst vyznamu a objemu sluzeb je jednim z hlavnich ekonomickych trend v soucasném
svété. Rostouci blahobyt, vice volného Casu, stale slozitéjsi vyrobky a rostouci naro¢nost
na servis zpusobily, ze USA se staly prvni svétovou ekonomikou zalozenou na sluzbach.*

Témito slovy uvadi ¢étenate do problematiky marketingu sluzeb Kotler (2004, s. 420).

Sluzby jsou opravdu rozmanitym pojmem. Jaky je rozdil mezi produktem a sluzbou? Casto
totiz pii definovani sluzby dochézi k nejasnostem. Cetlova (2002, s. 14) ve své knize
uvadi, ze za produkt se zpravidla povazuje souhrn objektli nebo procesu, které piinaseji
zakaznikovi urCitou hodnotu. Vyrobky a sluzby podle Cetlové piedstavuji subkategorie
neboli dva typy produktu. RovnéZz dodava, ze se vSak tyto terminy v ekonomické teorii
dosud pevné neustélily a nevzily. Déle pokracuje tvrzenim, Ze lidé uspokojuji své potieby
uréitymi predméty nebo ¢innostmi. Uzitecné predméty, které maji urcité vlastnosti a maji
svou upotiebitelnost, nazyva statky. Naopak uzite¢né Cinnosti, pii kterych lidé uspokojuji

své potieby, oznacuje jako sluzby.

Jak se zda, definovat sluZbu neni v zdsad€ jednoduchd uloha. Za nejkvalitnéjsi definici se
V dneSni dobé& povazuje definice od autori Kotler a Armstrong, které ve své knize cituje
Vastikova (2008, s. 13): ,,Sluzba je jakakoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana
muze nabidnout druhé strané, je v zdsadé¢ nehmotna a jejim vysledkem neni vlastnictvi.

Produkce sluzby mtize, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.*
Tti zakladni charakteristiky sluzeb podle Cibakové (2008, s. 15) jsou tyto:

e Sluzba se produkuje a poskytuje s cilem uspokojit potieby jinych, jak spottebiteld,

tak poskytovatelt. Kdyz se uspokojuji vlastni potieby, nejedna se o sluzbu.

o Cast sluzeb se rozdéluje a zallefiuje do oblasti spotieby mechanizmem trhu.

S rozvojem trzniho prostiedi se podil této Casti sluzeb stale zvysuje.
e Sluzby predstavuji vyhrazenou oblast vynaklddani prace uskute¢fiovanou
organizovanym zpisobem. Tedy podniky, firmami, organizacemi, spole¢nostmi atd.
1.1 Povaha a charakteristické vlastnosti sluZeb

Sluzby maji z pohledu marketingu Ctyfi charakteristické vlastnosti. Témito vlastnostmi
jsou: nehmotnad povaha, neoddélitelnost, rozmanitost kvality a pomijivost. Tyto Ctyii

zakladni vlastnosti jsou rozSifeny patou vlastnosti, jiz je absence vlastnictvi sluzby.
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Na obrazku 1 vidime jejich pifehled. Nize si jednotlivé vlastnosti rozebereme vice

podrobné.

nehmotna povaha -
neoddélitelnost

sluzby si neni moine pred

sluzby jsou pfimo spojeny s jejich

nakupem prohlédnout, v P REISErSIS

- . . N L | poskytovatelem
nemuiemeje ochutnat, slyset ani

citit
sluiby
rozmanitost kvality pomijivost slueb
kvalita sluZeb zavisi natom, kdo, sluzby nelze skladovat pro
kdy, kde a jakym zplsobem ' nasledny prodej ¢i uiiti

sluZbu poskytuje

T

absence vlastnictvi

sluzbu nelze vlastnit, pouze koupit pravo na poskytnuti sluzby

Zdroj: vlastni zpracovani podle Kotlera (2004, s. 421)

Obrazek 1 Hlavni charakteristické viastnosti sluzeb

»dluzba je Cinnost, kterd v sobé ma urcity prvek nehmatatelnosti a vyzaduje urcitou
interakci se zakaznikem nebo s jeho majetkem. Vysledkem sluzby neni ptevod vlastnictvi.
Sluzba muze vést ke zméné podminek a jeji produkce mize ¢i nemusi byt tzce spojena

s fyzickym produktem* (Payne, 1996, s. 14).

Nehmotna povaha sluZeb

Jelikoz jsou sluzby nehmotné povahy, neni mozné si je pied nakupem prohlédnout,
ochutnat, poslechnout nebo ohmatat. Uved’'me si ptiklad, kdy pasazéti ve vlaku si predem
zakoupi pouze jizdenku, ktera pfedstavuje zdvazek k tomu, Ze budou piepravni spole¢nosti
dopraveni na misto urceni spolec¢né se svymi zavazadly, pokud mozno v pfedem stanoveny
¢as. Z tohoto diivodu zédkaznici kompenzuji nejistotu sluzby tim, Ze ji nakupuji u firem,
jejichz prodejny, vybaveni, kvalita personalu apod. je pro zakazniky uspokojiva. Dava jim
pocit jistoty. Jednim z ukoli poskytovatelii sluzeb je proto pfidat k nehmotnym sluzbam
néjaké hmotné doplitkky. Mluvime o opa¢ném procesu k tomu, co bylo zminéno na zacatku

kapitoly, kdy hmotné vyrobky byly doprovazeny sluzbami (Kotler, 2004, s. 421).
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Stuperi nehmotnosti Sluzby pro organizace Sluzby pro spotiebitele

VA as et Bezpeénost, komunikaéni Mugzea, galerie, zabava,

nehmotné systémy vzdélavani, zdravotnictvi
Sluzby poskytujici y _

Pojisténi, drzba vefejnych ~ PosStovni sluzby, udrzba
pridanou hodnotu .

prostort, poradenstvi komunikaci
k hmotnému produktu

Doprava, skladovani, Informacni automaty
Sluzby zpFistupnujici ) )

architektura, vyzkum V obcich, postovni zasilky,
hmotny produkt ) )

a vyvoj stavebni spofeni, charita

Zdroj: (Vastikové, 2008, s. 15)

Tabulka 1 Nehmotna povaha sluzeb

Neoddeélitelnost sluzeb

Co znamena neodd¢litelnost sluzeb, si mizeme piedstavit jako opak hmotnych vyrobk.
Hmotné vyrobky jsou vyrobeny, poté mohou byt n&jakou dobu skladovany, nasledné
mohou byt prodany a jest€ pozdé€ji mohou byt spotiebovany. Tohle u sluzeb neplati.
Sluzby jsou nejprve prodany a teprve poté jsou soucasné vytvoieny a spotiebovany.
Neoddgélitelnosti sluzeb tedy rozumime, ze sluzby jsou vazany na poskytovatele sluzeb.
Zameéstnanec, ktery sluzbu prodava ¢i poskytuje, je soucasti sluzby samotné. Z ditvodu,
ze mezi poskytovatelem sluzby a spotiebitelem dochazi k interakci, je komunikace mezi

témito dvéma subjekty dilezitou soucasti marketingu sluzeb (Kotler, 2004, s. 422).

Na piikladu kadefnického salonu Cibakova ukazuje, Ze u sluzeb vznika problém
limitovaného Casu poskytovatele sluzby. Tento problém se podle Cibakové (2008, s. 30)

da tesit nasledujicimi kroky:
e prace s veétSimi skupinami zédkaznikt
e rychlejsi poskytovani sluzby

e vyskoleni vice pracovniktl poskytujicich sluzbu ve srovnatelné kvalité
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Rozmanitost kvality sluzeb

Tato vlastnost znamena, ze je kvalita sluzby proménliva. Je vysoce zavisla na tom, kdo,
kdy a jakym zptsobem sluzbu poskytuje. Napiiklad nékteré hotely jsou znamé svymi
kvalitnimi sluzbami. Ale i v téchto hotelech mize byt recepéni jednou vesely, rychly
a ochotny a podruhé mrzuty, pomaly a nepfijemny. Z tohoto piikladu je zfejmé, ze i kvalita
sluzeb jednoho konkrétniho zaméstnance se méni v ¢ase podle unavy, podle jeho osobnosti

a jinych okolnosti (Kotler, 2004, s. 422).

Vzhledem k proménlivé povaze kvality sluzeb Cibakova (2008, s. 31) hovofi

0 moznostech, které mohou podniky pouzit pro kontrolu kvality. Tyto moZnosti zahrnuyji:

e Dikladné vybirat a skolit personal. Pro uskute¢néni tohoto bodu je potieba poditat

s naroky na naklady, ¢as a potfebny skolici personal.

e Poskytovat zaméstnancim stimuly, které zdirazni kvalitu a jsou zaloZené na zpétné
vazbé se zakaznikem. Napiiklad jde o permanentni zkoumani spokojenosti
zakaznika pomoci hodnoticich anket nebo na konci mésice odménit pracovnika

S nejvyssi dosazenou kvalitou jim poskytované sluzby.

e Standardizovat proces poskytovani sluzby. Bud prostfednictvim internich
standardt, nebo pfipravenim urcité volby pro zakaznika, aby se 1épe uspokojily

jeho specifické pozadavky.

e Umoznit t€snéjsi kontakt mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzby.

Pomijivost sluzeb

Pomijivost sluzeb je zptuisobena tim, ze sluzbu nelze skladovat. Nelze ji uchovat pro
nasledny prodej nebo pouziti v budoucnu. Pomijivost sluzeb je snadnéji zvladnutelna, kdyz
je poptavka po sluzbach stald. Pokud se poptavka v ¢ase méni, zplisobuje poskytovateli
vazny problém. Naptiklad néktefi 1€kafi si ctuji poplatek i v ptipad¢, Ze pacient nedorazil
na pfedem dohodnutou schiizku. Dopravni spole¢nosti musi vlastnit vice dopravnich
prostiedkli, aby pokryly dopravni Spicky. I kdyz by takové mnozstvi dopravnich
prostfedkd nepotiebovaly. To by se ovSem poptavka v Case nesméla ménit a pasazéfi
by museli dopravu vyuzivat rovnomérné. Dalsim piikladem jsou hotely, které poskytuji
mimo hlavni sezonu slevy, aby piildkaly zakazniky. Také restaurace se brani tim,
Ze najimaji zaméstnance na caste¢ny uvazek na dobu, kdy maji nejvice zakaznikl (Kotler,

2004, s. 422).
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Nemoznost vlastnit sluzbu

Tato vlastnost sluzeb souvisi s jeji nehmotnosti a pomijivosti. Pii zakoupeni zbozi
zékaznikem na néj prechazi vlastnické pravo na zbozi. AvSak pii zakoupeni sluzby
zékaznik neziskdva za své penize zadné vlastnictvi. Kupuje si pouze pravo na poskytnuti
sluzby. Pokud se jedna o vefejné sluzby, pak je mu pravo vyuzivat sluzby produkované
staitem nabizeno sménou za placené dané nebo socidlni a zdravotni pojisténi. Nemoznost
sluzbu vlastnit ovlivituje budovani distribu¢nich kanald. Distribu¢ni kanaly sluzeb jsou

oproti zbozi obvykle ptimé nebo velmi kratké (Vastikova, 2014, s. 20).

1.2 Sluzby podle poskytovatele

Pted zapocetim prace na komunika¢nim planu je zapotiebi urcit sektor sluzeb, na ktery
se prace bude orientovat, jelikoz sektor sluZzeb je velmi obsahly. Je rozdélen do tfi
podmnozin podle subjektli, které sluzby poskytuji. Témito subjekty jsou stat, neziskové

organizace a podnikatelsky sektor.

Nejvyznamnéj$Sim zdstupcem v poskytovani sluzeb z vySe uvedenych podle Vastikové
(2008, s. 12) je stat. Stat zprostiedkovava sluzby v oblastech vzdélani, zakonodarstvi
a prava, zdravotnictvi, obrany a bezpecnosti statu. Mezi dalsi sluzby, které poskytuje stat
svym obcanum, se fadi finan¢ni sluzby, socialni sluzby, dopravni sluzby a informacni

sluzby.

Do neziskovych organizaci fadime nadace, charitativni organizace, cirkve, obcanskd
sdruzeni atd. Tyto organizace vypliiuji prostor mezi obCanem a stitem. Neziskové
organizace obcantim umozinuji podilet se na vefejné politice jinymi zplisoby nez

prostiednictvim voleb (Vastikova, 2008, s. 12).

Poslednim zminénym subjektem poskytovani sluzeb je podnikatelsky sektor. Ten
Vastikova (2008, s. 12) popisuje jako sektor poskytujici sluzby, za které realizuje
piiméfeny zisk. Podnikatelsky sektor se zaméfuje na pojiStovnictvi, bankovnictvi,
hoteliérstvi, leteckou dopravu, ale také na nékteré 1€ékatské sluzby, cestovni ruch, pravni

a komer¢ni poradenstvi, soukromou dopravu a opravarenské sluzby.

1.3 Odvétvové tridéni sluzeb

Kvuli rGznorodosti sluzeb je nutné je roztiidit do nékolika kategorii podle jejich

charakteristickych vlastnosti. Tento krok se nazyva odvétvové tridéni sluzeb. Jeho cilem,
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jak uvadi Payne (1996, s. 18), je pomoci manazeriim ve sluzbach ptekonat stavajici bariéry

a Cerpat zkusenosti z jinych odvétvi, které se sluzbami maji podobné rysy.

Uvedme si tedy charakteristiku sluzeb V tercidlnim, kvartérnim a kvintérnim sektoru
ekonomiky:

Tercialni

Tercialni sluzby jsou charakteristické tim, ze byly dfive vykonavany doma. Typickymi
zastupci tohoto sektoru jsou sluzby stravovaci a ubytovaci v podobé restauraci a hoteld,
dale sluzby jako holi¢stvi a kadetnictvi, kosmetické sluzby, pradelny a cistirny, opravy

a udrzba, rukod¢€Iné a femeslnické prace.

Kvartérni

Tento sektor pojima sluzby typu dopravy, obchodu, komunikace, financi a vetejné spravy.
Typickym rysem téchto druht sluzeb je usnadiiovani a rozdélovani ¢innosti a zefektivnéni

prace.

Kvintérni

Tyto sluZzby lze charakterizovat jako sluzby, které né¢jakym zptisobem méni a zdokonaluji

pfijemce. Jedna se o sluzby zdravotni péce, vzdélavani a rekreace (Vastikova, 2014, s. 23).
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2 SITUACNI ANALYZY

Analyzy obecné zkoumaji urcité vlivy, aktudlni situaci apod. Pro podnik jsou analyzy
vnitiniho a vnéjSiho prostiedi nezbytné, a to pro planovani a s tim souvisejici rozhodovani
0 budoucich krocich firmy. Podnik tak ziska ptehled jak o vlastni ¢innosti, tak 0 prostiedi,
ve kterém pilsobi nebo kam chce vstoupit. Tato kapitola pojednavd o dvou

nejvyznamnéjsich analyzach, jimiz jsou PEST analyza a SWOT analyza.

,Usp&sné firmy jsou si védomy, Ze marketingové prostiedi pfedstavuje nekonéici fetézec
piilezitosti a hrozeb. Ukolem marketingovych pracovnika je tyto piilezitosti a hrozby véas
identifikovat. Lze je proto opravnéné nazyvat stopafi trendt, vyhledavaci prilezitosti*

(Kotler, 1998, s. 156).

2.1 PESTE analyza

»Planovani neprobiha ve vzduchoprazdnu. Planovac¢i musi dobie rozumét tomu, co se déje
ve vnéjSim prostiedi a jaky to ma vliv na jejich ¢innost* (Solomon, 2006, s. 49). Proto

se provadi analyza vnéjSiho prostedi s nazvem PESTE.

Nazev PEST analyza se sklada z poc¢ate¢nich pismen ¢tyt oblasti vnéj$iho prostiedi, které

tvori jeji zaklad (Bélohlavek, 2001, s. 199). Jsou to faktory:
e Politické a legislativni e Spolecenské a kulturni
e Ekonomické e Technologické

Prvotni PEST analyza byla nésledné rozsifena o dalsi faktor, jimZ je ekologické, pfirodni

nebo environmentalni prostiedi.

»Marketingova situacni analyza obvykle za¢ina analyzou prostiedi firmy. Prostfedi firmy
1ze analyzovat riznym zpiisobem. Nekteti davaji prednost analyze prostiedi podle faktort,

které ¢leni na kontrolovatelné a nekontrolovatelné* (Jakubikova, 2005, s. 41).

Bélohlavek (2001, s. 200) dodava, ze neni nutné analyzovat a prochazet vSechny faktory,
jelikoZ podrobny vycet faktorii ze ctyt zékladnich prosttedi PEST analyzy miZe byt zna¢né
obsahly. Na organizaci ma vSak obvykle vliv jen par nejdilezitéjSich sil. PEST analyza
jerovnéz dobrou metodou jak urCit dlouhodobé vlivy, které pusobi na firmu nebo

predpovédét jejich vyskyt v budoucnosti.
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Politické a legislativni prostiedi

VSechna rozhodnuti v marketingu jsou silné ovlivnéna vyvojem politického
a legislativniho prostfedi. Toto prostiedi pojimé zakony, vladni organizace a natlakové
skupiny. Ne¢kdy zédkony vytvareji pro firmy nové prilezitosti. Uved'me si ptiklad striktnich
zakont, které se tykaji likvidace odpadu. Tyto zdkony vytvaieji skvélé piilezitosti pro

firmy zabyvajici se recyklaci (Kotler, 1998, s. 150).

,»1 kdyz néktefi podnikatelé tvrdi, ze ptehnana legislativa pouze omezuje konkurenci, podle
jinych ndzorti zédkony v kone¢ném disledku pomahaji firmam tim, Ze zaru€uji férové
podminky pro vSechny a pomahaji t€m odvétvim, jez se ocitnou v potizich® (Solomon,
2006, s. 52).

Spolecenské a kulturni prostiedi

Lidé Zijici v urcité spolecnosti maji sva zédkladni minéni a drzi se urcitych hodnot, které
se béhem jejich Zivota jen stézi méni. Lidé téméf nevédomky pfijimaji nazory svého
spoleCenstvi, které definuji jejich budouci vztahy k sobé&, k ostatnim, k pfirodé a vesmiru

(Kotler, 1998, s. 154).

Kulturni faktory vyjadiuji také hodnoty obyvatelstva ve vztahu ke zdravi, Zivotnimu
prostiedi a socidlnimu citéni. VSe se odraZzi v tom, jakou ma obyvatelstvo pracovni
moralku, jak si vazi a vyuZziva volny ¢as, jaké ma naroky na vzdélani a co pro né vzdélani
znamena. Po seCteni téchto bodl vidime bohatstvi statu, Zivotni styl a uroven obyvatel.
Kazdy jednotlivec Zije v jiném prostiedi, které utvaii jeho zdkladni hodnoty a ovliviiuje

jeho postoje a chovani (Heskova, 2003, s. 31).
Ekonomické prostiredi

Trhy 1 lidé potiebuji kupni silu, kterd pfimo zavisi na béznych piijmech, cenach, tsporach,
dluzich a v neposledni tfadé s dostupnosti uvérd. Podnikatelé a obchodnici by proto méli
vénovat zvysenou pozornost trendiim v pfijmech obyvatelstva a zmén ve struktute jejich
vydajii. Struktura pifijmi zéavisi na struktufe primyslu a je ovliviiovana politickym

systémem (Kotler, 1998, s. 147).

»Je dulezité si vSimnout, Ze kdyz firmy hodnoti ekonomické prostiedi, hodnoti v§echny
faktory, jez ovlivituji ndkupni chovéni spotfebiteli a ostatnich firem véetné divery, jakou

lidé maji k aktuadlnimu stavu hospodarstvi. ,,Krystalova koule®, kterou pfi tom pouzivaji,
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musi mit globalni dopad, jelikoz udalosti v jedné zemi mohou mit dopad na hospodaiskou

situaci v jinych zemich* (Solomon, 2006, s. 50).
Technologické prostiedni

,Firmy dnes vnimaji technologie jako investice, které si nemohou dovolit nevynalozit,
jelikoz technologie poskytuji mnoha firmédm dilezité konkuren¢ni vyhody. Mnoho objevi
v technologické oblasti zdsadnim zplsobem ovliviluje marketingové aktivity.
Technologické zmény mohou dramatickym zplisobem proménit cela odvétvi, naptiklad

kdyz vyndlez tranzistoru zpisobil revoluci ve spottebni elektronice” (Solomon, 2006,

s. 52).
Environmentalni prostiredi

Poskozovani piirodniho prostfedi v devadesatych letech minulého stoleti ptedstavovalo
jeden z nejvyznamngjSich problému. Néktera mésta dosahla kritické hranice kvality
ovzdu$i. Doslo a bohuzel stile dochdzi k chemickému znecistovani atmosféry, pludy
avody. Ztohoto divodu jsou staty nuceny prostfednictvim novych zakond regulovat
¢innosti firem. Napiiklad zakony zaméfené na ekologii tvrdé postihuji ta odvéti, ktera
az doposud vypoustéla do atmosféry Skodliviny bez jakékoli sankce. Proto napiiklad
ocelarny a automobilky investuji obrovské mnozstvi penéz na sniZeni emisi. Také firmy
vyrabéjici saponaty a mydla jsou nuceny dodrzovat pfisné ptedpisy na ochranu Zivotniho
prostiedi. Pro podnikatele to znamena jediné, musi pozorné situaci sledovat a dbat novych

zakon, které se snazi redukovat dopady moderniho primyslu (Kotler, 1998, s. 149).

2.2 SWOT analyza

Jednad se o metodu kvalitativniho vyhodnoceni vSech stranek fungovani firmy. SWOT
analyza se sklada ze dvou ¢asti. V prvni ¢asti, kterd ma interni charakter, ziskavame silné
a slabé stranky firmy. V ¢asti druhé, kterd ma externi charakter, se hovofii o ptileZitostech
a hrozbach firmy. SWOT analyza vychdzi z ptedpokladu, ze firma dosdhne svych cila
maximalizaci pfednosti a pfileZitosti a minimalizaci vlastnich slabin a vnéjSich hrozeb

(Moudry, 2008, s. 58).

Sharp (2013, s. 206) uvadi, ze marketingové piilezitosti moou pfichazet v mnoha formach.
Kazda z nich by méla byt posouzena na zakladé¢ atraktivity a pravdépodobnosti na tspéch.
Atraktivita miiZe byt posouzena z hlediska potencidlni velikosti trhu, tempa ristu, ziskové

marze, konkurenceschopnosti a distribu¢nich kanald. Dalsimi faktory mohou byt
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technologické pozadavky, rozsah vladnich omezeni, dostupnost vladnich grantt,

ekologické obavy a spotieba energie. *

Westwood (2002, s. 32) popisuje SWOT analyzu nasledovné: ,,Charakterizuje sily
aslabiny ve vztahu knaSim piilezitostem a ohrozeni na trhu. Pfednosti a slabiny
se vztahuji k podniku, zatimco pftilezitosti a hrozby jsou obvykle brany jako externi

faktory, nad nimiz podnik nema kontrolu.*

Pti SWOT analyze je zapotfebi obsahnout co nejvice oblasti, véetné téch, které byly doted’
pfi béZné analytické cinnosti na okraji z4jmu. Je to dualezit¢é zejména tehdy, kdy
se s marketingovym pfistupem zaciné nebo je potieba realizovat zasadni strategické zmény

(Lesakova, 2014, s. 48).
Pro¢ je SWOT analyza pro firmu dilezita?

e Vytvaii logicky ramec, ktery hodnoti aktualni a budouci pozici firmy.

e Ukazuje na strategické moznosti, které jsou pro firmu ziejmé nejvhodné;jsi.

e Jeji vytvafeni mize byt provadéno periodicky. Predev§im z diivodu odhaleni toho,
které interni a externi oblasti nabyly nebo ztratily na vyznamu.

e Vede k navyseni vykonnosti organizace (Moudry, 2008, s. 58).

! Marketing opportunities can come in many forms, and each should be assessed for its attractiveness and
success probability. Attractiveness can be assessed in terms of potential market size, growth rates, profit
margins, competitiveness and distribution channels. Other factors may be technological requirements, the
extent of government restrictions, availability of government grants, ecological concerns and energy

requirements.
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3 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Termin marketingovy mix byl poprvé pouzit vroce 1948 jeho zakladatelem N. H.
Bordenem. Jako prvni dal najevo, Ze marketingové aktivity ve firmé nelze chépat jako
jednotlivé na sebe nenavazujici ¢innosti, ale Ze se jedna o komplexni zalezitost, ktera musi
byt harmonicky propojena. Marketingovy mix proto hledd optimalni vzéjemné propojeni

mezi fyzickym produktem a jeho cenou, propagaci a distribuci (Foret, 2006, s. 167).

Marketingovy mix podle Kotlera (2007, s. 70) piedstavuje soubor marketingovych
nastroji, které firma uziva k upravé nabidky na zékladé jednotlivych cilovych trha.
Marketingovy mix obsahuje vSechny aktivity, kterymi muze firma ovlivnit poptavku

po svém produktu.

Zakladnim modelem marketingového mixu jsou tzv. 4P, které obsahuji produktovou
politiku (produkt), cenovou politiku (price), komunikac¢ni politiku (promotion)
a distribucni politiku (place) (Kotler, 2007, s. 70).

Vlivem rozvoje poskytovani sluzeb a naptiklad socialniho marketingu se zakladni koncept
4P rozsifil o dalsi tfi prvky a vznikl tak marketingovy mix s ozna¢enim 7P. Dal$im tfemi
P jsou personal a zakaznici (people), materialni prostiedi (phycical evidence) a procesy
(process) (Foret, 2006, s. 168).

3.1 Produkt

Pod pojmem produkt je chapano zbozi, sluzba, mySlenka, misto, osoba... JednoduSe
cokoli, co je v ramci smény nabizeno k prodeji. Tento bod marketingového mixu se zabyva
designem a balenim zbozi, jeho fyzickymi rysy ¢i s nim spojenymi sluzbami. MiZeme fici,
ze produkt je kombinaci mnoha riznych prvki, které dohromady tvoii celkovou podstatu

produktu a jsou dulezité pro jeho tspéch na trhu (Solomon, 2006, s. 19).
Z analytického pohledu podle Foreta (2006, s. 170) rozliSujeme u produktu tii nasledujici
urovne:
1. Jadro produktu - jez je obecnym vyjadifenim toho, co zakaznici kupuji.
Je to primarni uzitek, ktery produkt svym spotiebitelim piinasi.
2. Vlastni produkt — je skutecny nebo také realny produkt. Skuteény produkt

zahrnuje pét charakteristickych znaki: kvalitu, provedeni, styl a design, znacku,

obal. Kli¢ovym prvkem definujicim sluzbu je kvalita.
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3. Rozsifeny produkt — obsahuje napiiklad dal$i nabizené tzv. dodatecné sluzby
¢i vyhody pro zakazniky. Jsou jimi naptiklad del$i zaru¢ni lhity, garanéni opravy

apozarucni servis, odborna instruktaz, leasing, platba na splatky apod.

rozsireni
produktu

instalace .
vlastni

produkt

baleni

znacka vyhotoveni

jadro
uzitku

podminky
dodavek
a uvérovani

dodatecné
sluzby

kvalita

Zdroj: Jakubikova, 2008, s. 159

Obrazek 2 Komplexni produkt a jeho tii urovnée

Pokud je produktem myslena sluzba, mizeme ji klasifikovat podle mnoha hledisek. Sluzby
se rozliSuji na: osobni, penézni, financni, pojistovnické, servisni, femeslnické, technické,
obchodni a zprostfedkovatelské, poradenské, kulturni a sportovni (Jakubikova, 2008,
s. 157).

3.2 Cena

»Stanoveni ,,spravné‘ ceny zbozi a sluzeb mé vzristajici vliv na hospodateni firem. Cena
zpusobilost dan¢ho produktu (kvalitu u sluzby). Cena ovliviiuje poptavku, ovliviluje
postaveni firmy vaci konkurenci i jeji celkové postaveni na trhu, informuje kupujici,
podléha regulaci nebo je naopak deregulovdna atd. Cena by méla splhovat strategicka

kritéria firmy a soucasné i o¢ekavani trhu“ (Jakubikova, 2008, s. 216).

Stanoveni ceny ovliviwji faktory interni a externi. Mezi interni faktory patéi naklady
na vytvoreni produktu, na jeho distribuci, prodej i propagaci. Cim jsou naklady nizsi, tim
I cena muze byt nizs§i. Naklady na produkt obvykle reflektuji spodni hranici ceny produktu,

jelikoz hlavnim cilem ceny je pokryt nadklady na produkt a sekundarnim cilem je pfinést
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zisk. Zatimco interni faktory ovliviiyjici cenu urcuji jeji dolni hranici, externi faktory, jimiz
jsou trh a poptavka, naopak urcuji horni hranici ceny. V kazdém piipad¢ neni urCovani

ceny ni¢im jednoduchym (Foret, 2006, s. 188).

3.3 Distribuce

Hlavnim cilem distribuce je usnadnéni pfistupu zakaznikim ke sluzbé nebo produktu
obecné. Distribuce sluzeb souvisi s mistni lokalizaci sluzby a s volbou zprostiedkovatele
sluzby. Jako ptiklad zde poslouzi hotely. Ty mohou prodavat sluzbu piimo nebo mohou
vyuzivat cestovni agentury a sluzbu prodavat jejich prostfednictvim. Cestovni agentury

jsou v tomto ptikladu zprosttfedkovateli sluzeb hoteltl (Janeckova, 2001, s. 31).

y

»| Pfimy prodej

Sité nebo sdruZeni
hotell
» Centralni
, ...... rezervaénl‘ SyStém ,
Centra ...............
’ pro turistiku G 't " L y
Hotely | : oalevy »| Spotrebitelé
:_>Z' tupci hoteld ; agentury
: astupci hotelt
> P % - AAA A T
<
o < < o
predstavuiji

alternativni kanal

Zdroj: Janeckova, 2001, s. 126

Obrazek 3 Distribucni kanaly hotelovych sluzeb

Pii vybéru zprostfedkovatele je nutno zvolit urCitd kritéria vybéru a tato kritéria
u potencialnich zprostfedkovatell detailné zkoumat. Podle Janeckové (2001, s. 124) témito
kritérii jsou:

e vySe ndkladi na poskytovani sluzby pomoci zprostfedkovatele a na komunikaci

S nim
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e pohodli pro spotiebitele, uzivatele, klienty

e duvéryhodnost a spolehlivost zprostfedkovatele

e pokryti trhu a dostupnost

e kvalita véetné posuzovani kvalifikace personalu zprostfedkovatele

e schopnost poskytovani doplnkovych sluzeb, komunikace se zékaznikem

pfi vyfizovani reklamaci

e schopnost pfedavat informace o trhu

3.4 Propagace

Marketingovd komunikace neboli také propagace je ¢ast firemni komunikace, ktera
se zaméfuje na podniceni prodeje. Je nutné, aby byla marketingova komunikace v souladu
s cili firmy, a spolecné musi tvofit jednotnou image. Marketingova komunikace obsahuje
veskeré formy komunikace, kterymi se firma snazi ovlivnit zdkaznika a ptimét ho ke koupi

(Jakubikova, 2008, s. 240).

3.5 Lidé

U poskytovani sluzeb ve velké mite dochazi k fyzickému kontaktu a interakci mezi
zdkaznikem a poskytovatelem sluzby. Z tohoto divodu jsou lidé vyznamnym prvkem
Vv marketingovém mixu sluzeb, jelikoZ maji pfimy vliv na kvalitu sluzby. Protoze
je zakaznik soucasti procesu poskytovani sluzby, Castecné se na jeji kvalité podili i on.
Dtlezitou ¢innosti kazdé organizace poskytujici sluzby je vzdélavani a motivovani svych
zamé&stnancl a stanoveni urcitych pravidel komunikace se zdkazniky (Janeckova, 2001,

s. 31).
Zameéstnance organizace poskytujici sluzby rozliSujeme podle Kincla (2004, s. 125) na:

1. Koncep¢ni pracovniky — ovliviiyji prvky marketingové strategie, ale do kontaktu
se zékazniky pfichédzeji jen ziidka. Jsou to zejména pracovnici v marketingovém

vyzkumu.

2. Obsluhujici pracovniky — nepodili se pfimo na marketingovych aktivitach, ale
Casto prichdzi do kontaktu se zdkazniky. Musi mit proto jasnou piedstavu
0 marketingové strategii, o své loze v organizaci a musi mit dobré komunikacni

schopnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

3. Podpurné pracovniky — bézné nepfichazi do kontaktu se zakazniky, ani
se nepodili na marketingovych aktivitdich. Ovliviiuji vSak veskeré cinnosti

organizace.

Druhou skupinou jsou zakaznici, které rovnéz Kincl (2004, s. 126) rozdé¢luje do tii

hlavnich kategorii podle jejich role pro firmu:

1. Zékaznik jako produktivni zdroj — mize byt vnimén jako ¢asteCny zaméstnanec,
jelikoz ptispiva svym ¢asem, Usilim a jinymi zdroji k prubéhu poskytovani sluzby.

2. Zakaznik prispivajici ke kvalité a spokojenosti — tito zakaznici véfi, ze piispéli
k zefektivnéni sluzby. Ptispivaji tim, ze kladou otazky, ale také tim, Ze si stéZuji,

pokud je sluzba nevyhovujici.

3. Zakaznik jako konkurent — jde o zakazniky, ktefi si tu samou sluzbu mohou
zprostiedkovat sami. Zavisi tak na jejich odbornych znalostech, zdrojich, ¢asovych

a ekonomickych moznostech, divéie a kontrole.

3.6 Materialni prostredi

Velkou roli hraje nehmotna povaha sluzeb. Kvili tomu zdkaznik nedokaZe posoudit sluzbu
dtive, nez ji spotiebuje. Tim se zvySuje riziko nakupu sluzeb. Materialni prostiedi funguje

jako diikaz o vlastnostech a kvalité sluzby pro zékazniky (Janeckova, 2001. s. 31).
Kincl (2004, s. 126) charakterizuje dvé skupiny materialniho prostiedi sluzeb:

1. Prostor pro sluzby — jednd se o venkovni a vnitini prostory. Mezi venkovni
fadime vzhled exteriéru prodejny, oznaeni, parkovisté, okolni krajina a prostiedi.
Do vnitinich patii vzhled interiéru prodejny, zatizeni, oznaceni, uspotadani, kvalita
vzduchu a jeho teploty.

2. Ostatni fyzické atributy — sem spadaji vSechny ostatni pomicky, se kterymi

se zakaznik dostdvd do kontaktu. Naptiklad vizitky, Ucetni doklady, zpravy,

obleceni zaméstnancti, brozury a vzhled webovych stranek.

3.7 Procesy

Tato cast komunikacniho mixu se zabyva otdzkou, jakym zplsobem je sluzba
poskytovana. Naptiklad zbytecné cekani u I€katfe, v restauraci, na ufadech, vytvari

nespokojenost zédkaznikli a snizuji tim kvalitu sluzby. Z tohoto diivodu je nutné provadét
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analyzy procest, vytvofit jejich schémata, klasifikovat je a u slozitych procest

zjednodusSovat jejich jednotlivé kroky (Janeckova, 2001. s. 31).
Kincl (2004, s. 126) ve své knize rozliSuje tfi druhy poskytovani sluzeb:

1. Masové sluzby — jejich charakteristikami jsou nizka osobni interakce, vysoka

standardizace a moznost nahrazeni pracovnich sil mechanizaci nebo automatizaci.

2. Zakazkové sluzby — zde je charakteristikou vysokd mira pfizpisobivosti a stiedni
mira kontaktu mezi poskytovatelem a zakaznikem.
3. Profesionalni sluzby — tyto sluzby jsou poskytovany specialisty. Vyzaduji silné

zapojeni poskytovatele a zakaznika do procesu sluzby.
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4 KOMUNIKACNI MIX

Marketingova komunikace je jednou ¢asti komplexniho marketingového mixu. Je nejvice
viditelna pro spotiebitele, jelikoz zahrnuje prosttedky, jimiz se firmy snazi své spotiebitele
informovat, presvédCovat je o koupi apfipominat jim vlastni produkt nebo znacku

(Jakubikova, 2009, s. 238).

4.1 Osobni komunikace

Jedna se prevazné o ptimou komunikaci se zadkaznikem. Muze mit vice forem, a to osobni
nebo telefonicky rozhovor, komunikace prostfednictvim e-mailu, diskuze na internetu,
osobni dopis apod. Vyhodou je okamzitd reakce od ptijemce, okamzita zpétnd vazba
a moznost prizpisobeni obsahu a zpiisobu komunikace dané situaci (Jakubikova, 2009,

S. 241).

4.1.1 Osobni prodej

Osobni forma komunikace zahrnuje osobni prodej. Je to forma komunikace s jednim nebo
vice zdkazniky. Hlavnim cilem je dosazeni prodeje. Forma a obsah sdéleni je mozno
prizpusobit konkrétnimu zakaznikovi a situaci. Jedna se o nakladny, ale vysoce efektivni
neoddélitelnosti sluzby. Osobni prodej sluzeb ma nékteré spoleéné prvky s prodejem
hmotnych produktd. Naptiklad: vyhleddvani perspektivnich zakaznikii,  kontakt
se zakaznikem, prezentace sluzby, uzavieni prodeje a nabidka doplitkovych sluzeb

(Janeckova, 2001, s. 133).

Osobni prodej je nejucinnéjsi forma komunikace pfedevsim pii budovéani vztahu nového
zakaznika a presvédc¢ovani o koupi. Prostfednictvim osobni komunikace se navic vytvareji

dlouhodobé¢ vztahy a pozitivni vztahy se zakazniky (Kincl, 2004, s. 73).
Osobni prodej podle Heskové (2009, s. 120) zahrnuje nasledujici formy:

Pultovy prodej — je typicky pro maloobchodni jednotky, kde dochdzi k ptimému kontaktu
mezi persondlem obchodu a zdkazniky. Kromé& samotného prodeje jsou zakaznikovi
poskytovany rovnéz informace o produktu, zbozi mu muze byt pfedvedeno, jsou mu

nabidnuty doplitkové sluzby, vytizuji se reklamace apod.
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Obchodni prodej — jde o prodej produkti v supermarketech a jinych velkych tetézcich,
kde zadkaznici nakupuji volnym vybérem. Obchodnici zde vyuzivaji strategie vlastnich

neboli maloobchodnich znacek (pt. Kaufland se svou maloobchodni zna¢kou K-Classic).

Piimy prodej — je prodej bez prodejnich jednotek nebo mimo prodejni jednotky.
Je zalozeny na pifimém osobnim kontaktu se zdkazniky. Z celkového balicku marketingové
komunikace je piimy prodej nejnakladnéjSim nastrojem. Jeho zakladem je verbalni
a neverbalni komunikace. Praxe ukazuje, ze neverbalni komunikace pfinasi zakaznikovi
az 90 % informaci. Mezi vyhody patii snadnéjSi segmentace zakaznikl, trzni zacileni,
interaktivita, komplexnost informaci a snazsiho budovani trvalého vztahu se zakaznikem.

Nevyhody jsou vysoké naklady, nizky dosah a frekvence.

4.1.2 Direct marketing

,»PIimy marketing je zaloZzen na budovani stalého vztahu se zédkazniky, ktefi jsou pozadani
o reakci prostiednictvim riznych komunikacnich cest, napiiklad telefonem, postou,
internetem nebo osobni navstévou. Zakladem dobrého pfimého marketingu jsou kvalitni

adresy* (Jakubikova, 2008, s. 261).
Vyhody pfimého marketingu jsou podle Janeckové (2001, s. 137) nésledujici:
e zamcéfeni na jasné vymezeny a smysluplny segment
e cfektivnost cilené komunikace, ktera umoziluje vytvoreni osobniho vztahu
e kontrolovatelnost, méfitelnost reakci
e operativnost reakce
e nazornost predvedeni produktu
e dlouhodobost vyuzivani

Heskova (2009, s. 130), ve své knize uvadi n€kolik nastrojii pfimého marketingu. Zde
se vyuzivaji vSechna dostupna média, ktera firm€ umozni oslovit konkrétni cilovou

skupinu.
Témito néstroji jsou:
Direct mail — nejstarsi a nejrozsifenéjsi nastroj. Diive se vyuzivalo klasického zptisobu

fyzické poSty. Nastupem internetu se hojné vyuziva elektronickych poStovnich schranek.

Ptima posStovni zasilka nabizi rozmanity zpiisob navazani kontaktu s piredem definovanou
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cilovou skupinou zékaznikti. Nezbytnym predpokladem pro tuto formu komunikace
je firemni marketingova databaze kontaktti. Databazi lze vytvaret vlastni nebo ziskat od

treti strany.

Neadresna zasilka — z ¢asti se jedna o podobnou formu komunikace jako je direct mail.
Rozdil je v tom, ze se zprava nedorucuje postou konkrétnimu potencidlnimu zakaznikovi,
ale je hromadn¢ distribuovéana do schranek adresatii s bydlistém ve vybrané lokalité. Tato
forma muze byt realizovana jak fyzicky, tak elektronicky. Odtud vznikl pojem spam, ktery

znamena neo¢ekavanou a nechténou zpravu, ktera je pfijemcem c¢asto ihned smazana.

Telemarketing — patii k zakladnim formam direct marketingu. Formou telefonického
spojeni se navazuje kontakt s cilovou skupinou. Pouziva se zejména pro ziskani informaci
a zpétné vazby od zdkaznika, kombinuje se s osobnim prodejem, ma za cil udrzovat
kontakt se stavajicimi zakazniky a zvysit prodej. Telemarketing rozdélujeme na in-bound
a out-bound telemarketing. Rozdil je v tom, ktera strana vyvola prvotni iniciativu. U out-
bound telemarketingu je kontaktovan zakaznik zaméstnancem firmy, kdezto u in-bound

telemarketingu zakaznik kontaktuje firmu.

Elektronicky a mobilni pfimy marketing — s rozvojem internetu a mobilnich technologii
je neoddélitelnou soucasti prezentace firmy jeji vlastni webova stranka popiipadé mobilni
aplikace do chytrého telefonu. Rozhodnuti pro vytvofeni webovych stranek doprovazi dva
faktory, jimiz jsou redukovdni ndkladii a generovani vynosu. Internet nabizi stale vice
moznosti pro firmy a jednou zvyznamnych cinnosti na internetu je elektronické
obchodovani skrze tzv. e-shopy. Mezi dal§i moznosti patii vyuZziti tematicky zamétenych
portald (ubytovaci portaly), bannerovych reklam, diskusnich for, obchodovéni
prostfednictvim mobilniho telefonu neboli m-commerce avyuZivani mobilniho

marketingu, jehoz nejsilngjsim predstavitelem je SMS marketing.

4.2 Neosobni komunikace

Nazyvéa se rovnéZ masovd komunikace, protoze se vyuziva pro osloveni velké skupiny
zdkaznikd. Miuzeme fici, Ze obsahuje vSechny dal$i nastroje, které nejsou zahrnuty
vV osobni komunikaci. Neosobni formy komunikace maji mnoho podob. Mezi zikladni

patii:
e Reklama e Public relations

e Podpora prodeje e Sponzoring
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421 Reklama

»Reklama se neustdle méni, pfesto 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 Zzivotniho stylu, hodnotového systému,

postojl, pfani a zpsobu vnimani‘ (Svétlik, 2003, s. 160).

Podle Svétlika (2003, s. 157) je hlavnim cilem reklamy to, aby reklamni sd€leni zékaznika
informovalo, ptesvédc¢ilo ho 0 koupi nebo mu piipomnélo vyznam, ktery pro néj zakoupeni
produktu pfedstavuje. Aby byla reklama Gspésnd, musi byt tvofena tfemi hlavnimi faktory.

Jsou to:

e Strategie reklamy — obsahuje zasadni rozhodnuti o cilech, kterych ma byt

dosazeno.

e Tvorivost — forma reklamy musi pfildkat pozornost zdkaznika a musi byt snadno

zapamatovatelna.

e Profesionalni zpracovani — na reklamu je kladen silny duraz z pohledu

profesionélniho zpracovani.

Reklamu, podle Heskové (2009, s. 83), je mozno délit do nasledujicich typt reklamnich
médii:
Masova média — jsou to vysilaci média, mezi ktera patii rozhlas a televize a dale tiskova

média, do kterych fadime noviny, Casopisy a venkovni tiSténou reklamu.

Specificka média — jedna se o vSechny ostatni formy, které nejsou chapany jako masova
média. Jsou to naptiklad reklamni pfedméty, venkovni reklama, vykladni skiin€, reklamni
polepy automobilii apod. Najdeme zde vSak také nekonvencni zpiisoby reklamy jako

je reklama na horkovzdu$nych balonech, reklama tazena za letadly, laserové projekce atd.

Osobity druh reklamy piedstavuje reklama v misté prodeje neboli In-store advertising.
Tato forma zahrnuje reklamu umisténou na ndkupnich vozicich, na regalech, vyuziva
se audiovizualnich pomtcek atd. Supermarkety a vétsi ndkupni centra zavadi tzv. POP
rddia, kterd poskytuji zdkaznikim aktudlni informace o déni v prodejnach a jsou dale

doplnéna o hudbu, rady zakaznikim a komer¢ni reklamy (Heskova, 2009, s. 84).
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Druh média ; Vhoda . Nevyhoda
Televize Siroky dosah Pomijivost sdéleni
Celoplo3né pokryti Vysokeé celkové naklady
Moznost opakovatelnosti Nutnost plénovat s predstihem
Pésobeni na smysly
Rozhlas Operativnost Nekomplexnost
Nizké ndklady Pomijivost sdéleni
Moznost segmentace Problém méfeni zpétné vazby
Noviny Nizké néklady na osloveni Spatna kvalita reprodukce
t Pokryti mistniho trhu Velkd konkurence
| MoZnost segmentace Problém méfeni zpétné vazby
Vysokd vérohodnost Krétka Zivotnost
Casopisy Kvalita a barevnost tisku Nedostatecnd pruznost
MoZnost segmentace Dostupnost — vy3sf cena
Venkovni rekiama Mistni pokryti Kontroverzni akceptace média
MoZnost se vracet ke sdéleni Problém bezpecnosti
. Relativni flexibilita (bilthoardy)
l ‘ Kreativita ztvarnéni Omezend segmentace

Zdroj: Heskova, 2009, s. 83

Obrazek 4 Vybrané reklamni prostiedky — hlavni vyhody a nevyhody pouZiti

4.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje predstavuje soubor riznych néstroji motivace kratkodobého charakteru,
které jsou vytvareny pro stimulovani nakupt uréitych produktii zakazniky. Na rozdil
od reklamy pusobi podpora prodeje na zakaznika okamzit¢ a nuti ho ucinit rychla
rozhodnuti. Podpora prodeje se snazi o zvySeni obratu a k tomu vyuZziva naptiklad doCasné
snizeni cen, vytvoreni vyhodnych balickli, ziskavani novych zikaznikli, odménéni
stavajicich zakaznikd, zvySeni Cetnosti ndkupd nebo zvySeni pfitazlivosti produktu

(Jakubikova, 2008, s. 256).

Podle Heskové (2009, s. 98) existuje fada nastroji podpory prodeje, které lze vyuzit

k puisobeni na zakaznika. Mezi tyto nastroje patii:
e bezplatné vzorky produktii k vyzkouseni neboli sampling
e kupony, které zakaznikiim umozni ziskat urcité slevy nebo nadhrady
e prémie, které predstavuji produkt zdarma nebo za sniZenou cenu
e odmény za pravidelny nakup nebo za nakup vétSiho mnozstvi
e soutcéZe a loterie

e ochutnavky a ptredvadéni vyrobkt
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e multibaleni a cenova zvyhodnéni

e vérnostni karty, které vyuzivaji maloobchodni fetézce za ucelem posileni vérnosti

U svych stavajicich zakaznikt

4.2.3 Public relations

Public relations se volné preklada jako budovani vztahii s vetejnosti. Za hlavni rozdil mezi
PR a reklamou je povazovan fakt, ze zatimco reklama propaguje vyrobek, PR propaguje
firmu. Primarni funkci PR je vytvofeni pozitivnich pfedstav o firmé a spoluvytvaret
podminky pro uskutecnéni cili firmy. Marketéti mnohdy nevyuzivaji PR tak, jak by mohli.
Ptitom chytfe vytvofeny PR program, ktery je v souladu s ostatnimi prvky komunikaéniho

mixu, mize byt velmi ucinny (Kincl, 2004, s. 74).
Public relations Ize podle Heskové (2009, s. 111) rozdélit do nasledujicich skupin ¢innosti:

Vytvareni firemni identity — kazda firma ma svoji vlastni identitu. Mze byt bud’ cilen¢
planovand, nebo cilen¢ nepodpoiend. Image firmy je chapana jako vné&jsi pohled na firmu.

Celkovy image je tvofena souborem image firmy, znac¢ky a image produktu.

Krizova komunikace — je neodmyslitelnou souéasti komunikacni strategie firmy. Krize
je obecné chapana jako problém, ktery je potieba feSit pod Casovym tlakem. Jelikoz
negativni publicita miize siln€ poskodit diivéru vetejnosti ve firmu, ta doptfedu ptipravuje
krizové plany, jejichZ ulohou je vyfesit ptipadnou krizi. Do krizového planu patii napiiklad
stanoveni krizového tymu, vytvofeni manudlu pro tiskovou konferenci a zpisob

poskytovani informaci médiim, monitoring médii, pfiprava podpiirnych materialti apod.

Lobbing — jeho zajmem je dosazeni legislativnich zmén a navrhovani alternativnich feseni.
Tento druh public relations nemé v ¢esku dobrou povést zejména kvili nékterym
skandalim a uplatkafskym aféram. Proto je na ng nahliZeno jako na nekalou c¢innost.
Avsak v nékterych zemich je lobbing soucasti firemni politiky. Lze vyuzit nékolika
nastrojl jako petice, dopisy politiklim, demonstrace nebo propagovani vlastni véci znamou

osobnosti, vefejna setkani, plakaty, setkani s politikem atd.

Socialni komunikace — patii do sféry socidlni odpoveédnosti organizaci a oblasti trvale
udrzitelného rozvoje. Jejim smyslem je pozitivné stimulovat zajmové skupiny firmy jako
napiiklad zaméstnance, akcionafe, investory a spotiebitele. SpoleCenskd odpoveédnost

jenad ramec zakonné povinnosti firem a je ryze dobrovolna. Pfedstavuje investice
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do zaméstnancu, zivotniho prostiedi a do vybranych zajmovych skupin. Vyuziti tohoto

druhu komunikace mize vyrazné€ podpofit pozici firmy na trhu.

Sponzoring - v dnesni dobé narista z nékolika duvodu. Predevsim kvili faktu, Ze tradi¢ni
masova reklama je stale draz$i a mnohdy drazdi lidi, jelikoz je intenzita reklam pftilis
vysoka a tlak na vefejnost sili. Do budoucna se stejnd situace mtize dotykat také
sponzorstvi, pokud dojde k ptehlceni lidi. Objevuji se nové moznosti sponzorstvi zejména
Vv oblastech vyuzivani volného ¢asu. Vlddy méné financuji kulturni a jiné spolecenské
sponzorstvi pro sponzora je dosaZeni medialniho pokryti. Toho je v n€kterych piipadech
vyuzivano v téch oblastech (tabdkové vyrobky, alkohol), kde legislativa znemoznuje

reklamu (Pelsmacker, 2003, s. 331).

Existuji riizné druhy sponzorstvi. Jejich vycet vidime na nésledujicim obrazku:

MUSH (sponzorstvi
»na dobry Gcel")

Sponzorstvi zalozné
na transakcich

Vztah
k pfic¢iné

_ Ambush
(ze zavetri)

Vztah
k udélostem

Hodnotovy
marketing

Zdroj: Pelsmacker, 2003, s. 336

Obrazek 5 Typy sponzorstvi
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4.3 Komunikacni strategie

Existuji dvé zakladni komunikacni strategie, a to strategie tahu neboli push strategie
a strategie tlaku neboli pull strategie. Hlavnim rozdilem je, ze strategie tlaku je agresivnéjsi

nez strategie tahu.
Strategie tlaku (push strategie)

Vyuziva ptredevsim osobni prodej. Proto je zapotiebi Skolenych prodejct, ktefi propaguji
produkt smérem k obchodnikiim a ti je dale tlaci distribu¢nimi kanaly. Vyrobce propaguje
produkt velkoobchodnikim, ti je propaguji maloobchodnikim a ti je propaguji
spotrebitelim (Kotler, 2007, s. 838).

Strategie tahu (pull strategie)

Je zalozena na vzbuzovani zajmu zakaznika. Proto je povazovana za vhodnéjsi

vvvvvv

neprojevuje okamzité. Trva delsi ¢asové obdobi, nez se dostavi vysledky. U této strategie
se vyuziva komunikaénich nastroju jako je reklama, ucasti na veletrzich a vystavach, ale

hlavné public relations (Chytkova, 2009).

Marketingové Marketingové

aktivity aktivity
dodavatele obchodnich
(osobni prodej, mezi¢lanka
néastroje na (osobni prodej,
podporu prodeje reklama,
Vyrobce/ a dalsi) Velkoobchod a/nebo | podpora
producent sluzeb maloobchod prodeje a dal3i)
(hotel, restaurace, »| (cestovnikanceldf, L »| Spotiebitel
dopravce, lyzatské cestovni agentura,
stfedisko, cestovni informac¢ni centrum
kancelat aj.) aj.)
Strategie push
Poptavka Poptavka
Vyrobce/ < Velkoobchoda/nebo | | spot¥ebitel
producent sluzeb ¢ maloobchod

Marketingové aktivity dodavatele (reklama, podpora prodeje a dal3i)

A

Zdroj: Jakubikova (2009, s. 243)

Strategie pull

Obrazek 6 Komunikacni strategie tahu a tlaku
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5 KOMUNIKACNI PLAN

Mohlo by se zdat, ze marketingové planovani je jednoduchou Cinnosti, kterou se zabyva
vyhradné marketingové oddéleni podniku. Opak je pravdou. Marketingové planovani
prostupuje vSechna oddé€leni a ziskavd komplexni informace o aktudlnim fungovani
podniku. Ze ziskanych informaci se vypracovava marketingovy neboli komunikaéni plan
firmy. Existuji také rizné metody marketingového pladnovani. V praxi se vyuziva
individualnich pfistupt dle konkrétni firmy a jeji situace.

»Problém spociva v tom, Ze jakkoli je velmi jednoduché pochopit marketingové planovani

vvvvvv

vubec* (McDonald, 2012, s. 42).

5.1 Co je to marketingové planovani

Kotler (2005, s. 71) na otazku, zda by marketingové planovani mélo pouzivat stejny
format, odpovida, ze je pfiznivcem standartniho planovaciho formatu. Podle néj je hlavnim
pfinosem piehlednost a moznost rychlého porovnavani pro Gfedniky. Druhym pozitivem
je moznost systematicky piemyslet o efektivnim marketingu. Pokud nékdo upiednostiiuje
jiny format zpracovani komunika¢niho planu, neni to chyba. Jakykoli komunikacni plan

by vsak mél zacinat situacni analyzou a koncit kontrolou.

Nasledujici obrazek znazornuje proces marketingového fizeni v jeho tfech hlavnich fazich:

Planovani

sttuacni analyza
cile —p Realizace - Kontrola

strategie

provadéci program

Zpétnd vazba

F Y
]

R e s e L R e L A L L i e 8 L

Zdroj: Zamazalova (2010, s. 25)

Obrazek T Proces marketingového rizeni
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Komunikacni plan je podle Kotlera (2007, s. 112) slozen z nasledujicich krokt:

e Marketingovy audit e Marketingovy mix

e Analyza PESTE a SWOT e Programy ¢innosti

e C(ile e Rozpocet

e Strategie e Kontrolni mechanizmy

5.2 Marketingovy audit

»Marketingovy audit predstavuje systematické a periodické prezkoumavani prostiedi, cild,
strategii a aktivit spolecnosti, jehoz cilem je identifikace problémovych oblasti
a prilezitosti a doporuceni dalSiho postupu pro zefektivnéni marketingu spolecnosti‘

(Kotler, 2007, s. 109).

Marketingovy audit se provadi prostfednictvim situacéni analyzy. Jednd se o rozbor
souCasn¢ marketingové situace. Soucasti situacni analyzy je analyza vnéj$iho a vnitiniho
prostfedi podniku. Vyhodnocuji se ty faktory, které ovliviiuji pozici firmy. Pfi analyze
vngjSiho prostfedi (makroprostiedi) firmy se vyuziva PESTE analyza. Vystupem situacni

analyzy je SWOT analyza (Zamazalova, 2010, s. 26).

5.3 Cile

,Cenove cile, cile na podporu prodeje, propagacni cile apod. by nemély byt zamenovany
s marketingovymi cili. Jinymi slovy souviseji marketingové cile pouze s produkty a trhy*

(McDonald, 2012, s. 227).

Marketingové cile musi byt stanoveny piesné, jasné a korektn€. SouCasné¢ by mély byt
srozumitelné, vhodné, realné, méfitelné v casovych etapach, akceptovatelné, vzijemné

sladéné a uspotadané dle zvolené hierarchie (Zamazalova, 2010, s. 27).

5.4 Strategie

Jedna se o stanoveni urcit¢ marketingové logiky, na zaklad¢ které chce podnik dosdhnout
svych marketingovych cilii. Strategie by méla byt zvolena tak, aby se podnik zaméfil na ty
segmenty trhu, které jsou pro podnik nejlukrativngjsi a ve kterych se mize nejlépe uplatit

Z konkuren¢niho hlediska. Jednotlivé segmenty se 1isi podle pozadavku spotiebitelil, jejich
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reakcemi na marketing a rentabilitou pro podnik. Proto by méla byt pro kazdy zvoleny

segment vypracovana samostatna marketingova strategie (Kotler, 2007, s. 112).
Marketingové strategie, které¢ vedou k naplnéni marketingovych cilti, maji tfi faze:
e volba cilovych trhii
e volba zadouci pozice ve vnimani zékaznikl cilového segmentu
e volba marketingovych nastroju k dosazeni Zadouciho u¢inku

Prvni dvé faze jsou soucasti strategického marketingového plénovani. Tieti krok,
marketingové taktické planovani, se zabyva tvorbou a vybérem strategii v oblasti

marketingového mixu (Zamazalova, 2010, s. 27).

Pii vybéru cilového trhu miize podnik podle Kozdka (2005, s. 75) uplatnit tfi zdkladni

strategie marketingového pfistupu:
e Nediferencovany marketingovy pristup — jednd se o pfistup, ktery nerozliSuje
trzni segmenty. Rovnéz byva nazyvan trzni agregaci.
e Diferenciovany marketingovy pristup — podnik se zaméfuje na identifikaci

urCitého poctu trznich segmenti a u kazdého realizuje specificky marketingovy

pristup.

e Koncentrovany marketingovy pristup — v tomto pfipad¢ podnik rozliSuje trzni
segmenty, ale marketingovy mix cili pfedev§im na jeden vybrany specificky

segment.

Smith (2000, s. 31) uvadi, ze aby bylo mozné efektivné zacilit na urcity segment,

je zapotiebi, aby segmenty trhu spliiovaly nasledujici podminky:
e Mc¢fitelnost segmentu e Piistup k segmentu

e Dostatecna velikost segmentu e Vhodnost segmentu

5.5 Marketingovy mix

Komunikaéni mix v nejbéznéjsich ptipadech obsahuje reklamu, podporu prodeje, public
relations, osobni prodej a pfimy marketing. RozSifuje se také sponzoringem, lobbingem,
ucasti na veletrzich, vystavach adalSimi formami propagace, které nabizi nové

technologické objevy, zejména internet a chytré telefony (Zamazalova, 2010, s. 30).
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5.6 Casovy harmonogram

Predstavuje Cast komunikac¢niho planu, kterd znazoriiuje program pro realizaci planu.
Harmonogram specifikuje Casové uUseky a odpovédné lidi za provedeni planovanych
ginnosti. Casovy harmonogram ma nejéastéji podobu sloupkového diagramu (tabulky).
V komunikaénim planu by nemély byt obsazeny podrobné ¢asové harmonogramy. Ty by
z davodu prehlednosti a jasnosti mély byt soucasti piilohové c¢asti (Westwood, 1998,

s. 89).

5.7 Rozpocet

Vyhotoveni komunika¢niho planu a stanoveni jeho jednotlivych cinnosti umoznuji
manazerovi vytvofit marketingovy rozpocet. Tento rozpocet muize chapat jako vykaz
oc¢ekavanych ziskll a ztrat. Pro uréeni pifijml se vyuziji trzby, jez jsou piedpokladané,
a prumérna Cistd cena produktu. K uréeni vydaji se uvadi naklady na vyrobu, fyzickou
distribuci a marketing. Rozdil mezi pfijmy a ndklady ptedstavuje ocekdvany zisk.
Rozpocet vytvofeny manazerem je pfedloZzen vys$Simu vedeni a je bud schvalen, nebo

zamitnut (Kotler, 2007, s. 113).

5.8 Kontrolni mechanizmy

,Obvykle jsou stanoveny cile a rozpoCty pro kazdy mésic a Ctvrtleti. Tato praxe umoZznuje
vy$§im trovnim fizeni kontrolovat vysledky jednotlivych obdobi a identifikovat podniky

¢i produkty, které neplni stanovené cile* (Kotler, 2007, s. 113).

Kontrola a nasledné vyhodnoceni maji za cil sledovat a zabezpe€ovat neptetrzité fungovani
marketingového planu. Kontrola umoznuje hodnotit uroven plnéni marketingovych aktivit,
poskytuje zdkladnu vhodnou na identifikovani problémovych okruhli a navrhuje systém

korek¢nich opatieni v zajmu dosazeni vytyCenych cilti (Cibakova, 2008, s. 55).



1. PRAKTICKA CAST
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1 MARKETINGOVY AUDIT

Na zaklad¢ vypracovani marketingového auditu bude provedeno zhodnoceni aktualniho
stavu a bude mozno navrhnout feSeni piipadnych slabych stranek a navrzeni nového

komunika¢niho plénu hotelu.

1.1 Charakteristika hotelu

Hotel byl uveden do provozu v roce 1998. Za dobu svého pisobeni si vybudoval silnou
pozici na trhu. Vyhodou je jeho odlouceni od okolniho svéta skvélou polohou. Diky tomu
se Vvjeho okoli nenachdzi z4dna piima konkurence. Od zacatku majitelé usilovali
0 vytvofeni luxusniho romantického hotelu s vys$si cenovou hladinou a profesiondlnimi
sluzbami na vysoké urovni. Aktualné¢ v hotelu pracuje dvanact zaméstnancti na plny

uvazek a dva zaméstnanci na poloviéni uvazek.

Obecné se hotelu daii velmi dobte, coz odrazi fakt, Ze se majitelé rozhodli tento rok
zakoupit lod’, diky které rozsiti sluzby hotelu o moznost vyhlidkovych plaveb po jezeru

s kapacitou dvaceti péti lidi.

Zhotovenim analyzy PESTE a SWOT bude pfiblizena aktualni situace hotelu. Analyzy
odhali, v jakém podnikatelském prostifedi se hotel nachazi, jaké jsou jeho silné a slabé
interni stranky a jaké jsou jeho pfilezitosti a hrozby. Vystupem téchto analyz je logicky

ramec, na zaklad¢ kterého lze postupovat v prave aktudlniho komunika¢niho mixu.

1.2 PESTE analyza

Nasledujici faktory ndm pfibliZi, v jakém podnikatelském prostiedi hotel aktualné plsobi.

Tyto faktory je zcela nemozné nebo obtizné zménit.
Politické a legislativni faktory

Ackoli je Skotsko soucasti Spojen¢ho kralovstvi, ma vlastni politicky i legislativni systém.
Politika Skotska je diky nejsilngjsi strané SNP (Skotsk4 narodni strana) stala. Je zaméfena
levicové a jejim hlavnim bodem je dosazeni statni nezavislosti na Spojeném kralovstvi.
Ptimy vliv ma na hospodateni hotelu navySovani minimalni mzdy v ramci Velké Britanie.

Tento rok se minimalni mzda zvysila o 8 %.
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Ekonomické faktory

Ekonomice zemé se Vv poslednich letech dafi. V roce 2015 zaznamenala Velka Britanie
druhy nejvétsi ekonomicky rist v ramei skupiny G7. Lidé maji vice finan¢nich prostiedkti

a mohou si je dovolit vynalozit vice za rekrea¢ni aktivity.
Spolecenské a kulturni faktory

Pro podnikatelsky sektor hoteliérstvi maze hrat negativni roli kulturni vniméni Skotl
a Anglicanti. Diky historii je zakofenéno jisté nepratelstvi, které v praxi znamena,
Ze obyvatelé Skotska neradi pfijimaji anglické produkty, anglické nazory a celkové Anglii.

Skotové jsou velmi patrioti¢ti a udrzuji vlastni tradice.
Technologické faktory

Z diivodu neustéalého technologického pokroku se hotelu nabizi mnohé inovace v podobé
novych elektronickych prosttedkli do kancelate, pokojl, kuchyné a pradelny. VétSinou
se jednd o jednorazové, ale nakladné polozky. Na druhou stranu se zakoupenim novych

technologicky vyspélejsich elektrospotiebicl snizuji naklady na energii a lidskou praci.

1.3 SWOT analyza

Nyni se zamé&fime na interni a externi faktory hotelu. Roz¢lenime jednotlivé faktory
na silné a slabé stranky, piilezitosti a hrozby. Faktory interni jsou pruzné a je v moci hotelu
je zménit. RovnéZ faktory externi jsou z vétsi Casti ovlivnitelné nebo je Ize minimalné

predvidat a snizit jejich negativni dopady.

Interni faktory

Silné stranky Slabé stranky
e Lokalita e Nizka ubytovaci kapacita
e Prostory e Néklady na provoz
e Vysoka uroven sluzeb e Nizky pocet mist k sezeni
. V restauraci
e Renomé

y - e Uzka cilova skupina
e Moznost ubytovani se psy P
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Externi faktory
Prilezitosti Hrozby
e Poradani svateb a vecirki e Spatné pocasi
e Rozsifeni doprovodnych sluzeb ¢ Rekonstrukce
e Rozsifeni ubytovaci kapacity e Mal4 navstévnost
e Ziskani dalSiho ocenéni e Aktudlni situace v Evropé

e Skoleni zaméstnancu

Kazdy bod SWOT analyzy si rovnéZ podrobnéji rozepiSeme. Ziskdme tak podklady
pro detailni piehled aktudlni situace, moznych pfilezitosti a hrozeb a umozni nam

to vytvorit zavér této analyzy.
Lokalita

Umisténi hotelu z néj déla na prvni pohled vyjimecné misto pro straveni klidné dovolené
v piirodé. Hotel se nachdzi v malebném prostfedi severniho Skotska na pobtezi. Lezi
pfimo na biehu jezera Loch Sunart. Jednd se o misto naprostého klidu a odlouceni
od méstského ¢i primyslového ruchu. Asi po péti minutach chiize od hotelu zacina prvni
ze dvou blizkych narodnich parkid. Ten nabizi znacené turistické stezky. Proto je tato
lokalita vyborna na horskou pé&si turistiku nebo cykloturistiku. Jelikoz jsou okolni ptirodni
krasy dostupné bez nutnosti vydani vysilujicich fyzickych vykond, je tato lokalita oblibena

I U starsi generace, na kterou Se hotel zamé&fuje.
Prostory

Prostory spole¢né s lokalitou jsou nejsilnéjsi stavebni kameny tohoto uspéSného hotelu.
Budova byla postavena koncem 18. stoleti jako panské sidlo. Béhem 1. svétové valky
slouzila jako vojenska basta. Po valce slouzila jako myslivecka usedlost a tehdy bylo
k zakladni budové pristaveno zadni kiidlo. Exteriéry jsou takika zachovany dodnes.
Klasicky vzhled skotské architektury dava jasné najevo, ze se jednd o tradi¢ni historickou
stavbu, ktera svou atmosférou bere dech. Interiéry jsou rovnéz velmi tradi¢né zatfizeny
a Clovek se v nich citi naprosto okouzlen. Dominantou hotelu jsou dvé oteviena ohniste,
u kterych mohou hosté travit chladné skotské vecery. AvSak naprostym skvostem, ktery
dostal své misto 1 v logu hotelu, je staletd lipa stojici o samoté pfed hlavnim vchodem

hotelu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

Vysoka trovei sluZeb

Hotel je ocenén ¢tyfmi hvézdami, coz z n¢j déla luxusni misto na trdveni volného Casu.
Co hosté pociti jiz pfi prvnim kontaktu, je profesiondlni pfistup ze strany zaméstnancu.
V hotelu se dba na osobni pfistup. Prakticky je hotel na osobni komunikaci mezi
zaméstnanci a hosty zalozen. Obsluha oslovuje hosty jménem a je jim k dispozici takika
dvacet ¢tyii hodin denné&. Uklid v pokojich i celém hotelu je provadén na denni bézi. Tato

silné stranka je podtrzena vynikajicimi komentafi v knize hostd.
Renomé

Mimo to, Ze je hotel ocenén Ctyfmi hvézdami, dostal za dobu svého Etrnactiletého
fungovani fadu exkluzivnich ocenéni. Tento fakt pfispivd k vysoké navstévnosti 1 pfi
vysSich cendch. Mezi ocenéni hotelu patii naptiklad AA inspektor’s choice, coz znaci
zatfazeni hotelu mezi nejlepsi ve Velké Britanii. Déle je hotel zafazen do hotelového
privodce Good Food Guide, ziskal certifikat vitéze exkluzivity za rok 2015 portalem Trip
Advisor. V roce 2014 se dostal do hotelového privodce Michelin. Je drzitelem ocenéni
od Skotské turistické organizace v podobé nejromantictéjsiho hotelu roku 2010, nejlepsi
hotelové kuchyné za rok 2010, nejlepStho mimoméstského hotelu Skotska roku 2009
a 2010.

MoZnost ubytovani se psy

Ptekvapivou sluzbou je moznost ubytovani se v hotelovém pokoji spolecné se psim
mazlickem. Majitelé pst proto hotel velmi radi navstévuji. Je jim k dispozici komfortni
zazemi pro jejich spolecniky. Pokoje jsou pied piijezdem psich navstévnikli opatfeny
nutnym vybavenim pro psy a jejich majiteliim je nabidnuta péce o né v dobé¢, kdy chtéji

mit Cas jen pro sebe.
Nizka ubytovaci kapacita

Hotel disponuje 11 pokoji o celkové kapacité 22 ltizek. Ve vytizenych letnich mésicich
jsou tyto kapacity nedostateCné. Proto se rezervace provadi i n€kolik mésicti doptedu.

Na druhou stranu tento fakt déla z hotelu opravdu exkluzivni misto.
Niaklady na provoz

Hotel na vlastni provoz vynaklada finan¢ni prosttedky celorocné. Kvuli staii budovy jsou
nutné neustale drobné opravy a v obdobi chladnych mésicii a zimy je zapotiebi v celé

budové topit. Kolem hotelu je travnatd plocha o velikosti tii fotbalovych hfist, kterou
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je tieba béhem 1éta sekat a udrzovat nékolik zakouti s lavickami. O tyto zalezitosti, véetné

drobnych oprav v interiéru, se stara jeden zaméstnanec, ktery pracuje na plny tvazek.
NizKky pocet mist k sezeni v restauraci

Pro navstévniky hotelu, ktefi zde nejsou ubytovani, nabizi hotel moznost uziti restaurace
s celkovou kapacitou 14 mist k sezeni. Casto byva tato kapacita zaplnéna skupinou
napiiklad 8 az 10 lidi, ktefi zaberou celou restauraci. Poté hotel ztraci potencialni nové
ptichozi hosty na vecefi. V restauraci je bar s nealkoholickymi i alkoholickymi napoji.

AvsSak hostlim, zejména kvili nedostatku mista, neni umoznéno dat si pouze piti bez jidla.
Uzka cilova skupina

Hotel patii do vyssi cenové kategorie sluzeb. Tim padem i v piipadé netiplné obsazenosti
hotelu neni kvilli finanéni naro¢nosti mozné, aby ziskal naptiklad kolemjdouci turisty.
Prakticky vSichni hosté jsou pfedem objednani. To ddva na jednu stranu hotelu moznost
lep$i organizace, na druhou stranu se v nékterych mésicich musi potykat s vysokou

neobsazenosti.
Poradani svateb a vecirku

Prvni ptileZitosti jak zvysit piijem hotelu i jeho dobrou povést je pofadani svateb a vecirku.
Svatby jsou jiz jednim z balickt extra sluzeb, které hotel nabizi. V roce 2015 vsak v hotelu
probéhly pouze tii svatby z toho dvé vétsi, jejichz hosté obsadili cely hotel. Proto je zde
prilezitost pro diraznéjsi propagaci moznosti pofadani svateb v roce 2016. Dalsi moznost,
jak jednorazovée obsadit hotel vice hosty, je pofadani napiiklad firemnich vecirkid. Kvili

vys$si cenové kategorii je tieba se zaméfit na vetsi firmy ve Skotsku a Velké Britanii.

RozSifeni doprovodnych sluzeb

v rw

Hotel ma mozZnost Vv roce 2016 rozsifit sluzby, které nabizi hostim pro traveni volného
casu. Diky velkému travnatému a zaroven rovinatému pozemku se nabizi piij¢ovat hostlim
tradi¢ni anglickou hru Cricket a francouzkou hru Petangue. Obé& hry jsou vhodné pro starsi
veékovou kategorii hosti. Déle je vhodné mit k dispozici na zaptj€eni alesponn dva pary

horskych kol, kajaky a malé lod’ky na projizd’ky po jezete.
Rozsireni ubytovaci kapacity

Majitelé v minulém roce zakoupili pfilehly domek, ve kterém je mozno vybudovat dalsi

v

dva soukromé apartmany. Tim by se mohla ubytovaci kapacita rozsifit az o Sest mist.
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Ziskani dal$iho ocenéni

Hotel v minulosti obdrzel mnoha ocenéni. Tato ocenéni zvySuji jeho renomé a davaji
prostor ke zvySovani cen za nabizené sluzby. Aktualné nejzadanéjsi ocenéni pro restauraci
je Michelinska hvézda. Pokud by doslo k jejimu ziskani, hotel by to posunulo opét do vyssi

cenové kategorie.
Skoleni zaméstnancu

Zaméstnanci jsou polovinou uspéchu hotelu. Proto se jejich Skoleni napiiklad

v sommelierstvi a spolecenské etiketé jevi jako dobry krok pro zvySeni urovné sluzeb.
Spatné pocasi

Skotsko se obecné potykd s nepfili§ vlidnym pocasim. Podnebi je ovlivnéno Golfskym
proudem. Casté srazky a vitr jsou na dennim potadku. Nejlepsi pro cestu do Skotska je léto
a podzim. Tato hrozba se da zmirnit kvalitni nabidkou doprovodnych sluzeb uvniti hotelu.

Muze se jednat o zivou vecerni hudbu ¢i pestrou nabidku deskovych her.
Rekonstrukce

Kvili stafi budovy se da pfedpokladat, Ze pfipadnéd rekonstrukce by mohla stdt nemalé
finan¢ni prostfedky. Pii vétsi rekonstrukci by musel byt hotel uzavien, coZ by rovnéz
znamenalo Ubytek piijmu. Této hrozbé se da branit pravidelnou kontrolou celé¢ budovy

a ukladanim finan¢nich prostfedkt uréenych pro ucely neplanované rekonstrukce.
Mala navstévnost

Vysoka uroven sluzeb a tomu odpovidajici ceny mohou u tak odlehlého hotelu znamenat
malou navstévnost. Této hrozbé se da branit nabidkou ubytovacich voucheri a slevovych
poukazl v piipadé, Ze by hotel zaznamenal malou navs§tévnost. Druhou variantou obrany
je posileni propagace hotelu pravé v obdobi s nizkou navstévnosti. Jedna se predevsim

0 zimni obdobi.
Aktualni situace v Evropé

Situace v Evropé muze v nékolika letech pozménit evropské klima a smysleni Evropand.
Mize znamenat ochromeni mény, snizeni pfijmi obyvatelstva, nezajem o dovolenou,
strach cestovat apod. V takovém piipadé by bylo nutné podstatné snizit cenovou hladinu,

aby hotel pfildkal i méné majetnou klientelu.
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1.3.1 Vlastni hodnoceni situa¢nich analyz

vvvvvv

a vybudoval skvélou startovaci pozici pro rok 2016. Silné stranky hotelu jsou stavebnimi

kameny tspésného fungovani v budoucich letech.

Co se tyce slabych stranek, je pozitivni, Ze majitelé pfiznavaji jejich existenci a ihned
je reflektuji do pfilezitosti. Naplnéni pfilezitosti tedy dokaze vyfesit aktualni stav slabych
stranek a posunout kvalitu hotelu o kus dal. Zejména Skoleni zaméstnancti umozni déle
zvySovat uroven nabizenych sluzeb. To by v8ak nemélo byt jednorazové, ale pro opravdu
vysokou efektivitu bude nutné skolit zaméstnance ve stanovenych periodach ¢i pti jakékoli

zméné v hotelovém provozu.

Hrozby odrazeji zejména rekonstrukci a drsné pocasi, které ve Skotsku vladne. Necekana
rekonstrukce naptiklad stiesni krytiny nebo nakladna oprava ¢i potizeni nového plynového
kotle by mohly velmi ovlivnit chod hotelu. Proto by bylo vhodné vytvofit rekonstrukéni
plan, ktery by po malych krocich a snesitelnych finan¢nich ¢astkach eliminoval riziko
necekané vysoce ndkladné rekonstrukce. Neovlivnitelnou hrozbou je pocasi. Nelze
doptedu naplanovat jaké bude, ale je naptiklad mozné vytvofit dotaznik, ktery by zjistoval,
zda jsou lidé ochotni travit Cas v hotelu 1 pfi dlouhodobé Spatném pocasi ¢i nikoli
a co by v takovém piipadé uvitali. Tato metoda vyzkumu se zda byt zajimavym nastrojem
jak ptfedchazet malé obsazenosti hotelu v obdobich Spatného pocasi. Dotaznik by byl

rozesilan hostiim, ktefi jiz hotel v minulosti navstivili.

1.4 Marketingova komunikace

Historie hotelu sjeho vybornymi vysledky jasné ukazuje na kvalitni hospodaieni
a fungovani na trhu. V roce 2015 hotel dokonce dosahl nejvyssich piijmi v historii. Cast
tohoto uspéchu miizeme ptisoudit marketingovym krokim, protoze pravé minuly rok hotel
zavedl hned né€kolik zmén ve své corporate identity. Pomoci outsourcingu vyuzil externi
marketingovou agenturu, kterd provedla nésledujici zmény. Byly vytvofeny a spustény
nové webové stranky, které jsou opatfeny aktualnimi a profesionalné vyfocenymi
fotografiemi. Webové stranky dostaly svézi nadech a uZivatelské rozhrani bylo
zjednoduSeno spole¢né s rezervacnim formulafem. Byl vytvofen vlastni propagacni
videospot, ktery je mozno zhlédnout piimo na webovych strankach hotelu. Bylo
renovovano logo, jehoz symbolem se stala lipa stojici pfed hotelem. Personal se pySni

novym dress codem s korporatni tmavé modrou barvou. Hotel se vice zaméfil také
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na propagaci na turistickych a hotelovych portalech ve Velké Britanii. Tim se dostal
do uznavaného hotelového privodce Michelin Guide, dale portalu Sawdays a zaujal misto

Vv prestiznim hotelovém privodci Velké Britanie The Good Hotel Guide pro rok 2016.

Z vyse uvedeného je ziejmé, ze se hotel zamétfuje z velké Céasti na neosobni formu
komunikace pfi ziskdvani novych zakazniki. Je nutné ale zdlraznit, ze komunikace s hosty
je ze strany zaméstnanct i majiteltl velmi osobni a pratelska. Majitelé hotelu dbaji na to,

aby byl s kazdym hostem navazan ptatelsky vztah, ale vzdy na profesionalni Grovni.
Strategické cile hotelu pro rok 2016 jsou nasleduyjici:

e udrzet postaveni nejromantict&j$iho hotelu Skotska z minulych let

e Zzkvalitnit stdvajici nabizené sluzby

e zakoupit vyletni lod’ a tim rozsifit nabizené sluzby

e udrzet konkurenceschopnost

e Mmit spokojené zdkazniky

Podle majiteld hotelu jsou jejich marketingové cile v souladu se strategickymi cili.

Marketingové cile pro rok 2016 jsou definovany jako:
e Ziskéani novych zakaznikt
e vytvoreni vétSiho povédomi o hotelu
e informovani zakaznikl o aktualnich nabidkach
e Zzlepseni obsazenosti hotelu

Cile definované timto zptisobem nejsou méfitelné ani terminované. Bylo by je potieba
zménit, aby spliovaly zdkladni pozadavky, jimiZ jsou méfitelnost, reédlnost,

akceptovatelnost a vymezeni v Case.

1.5 Komunikacni strategie

Pro komunikaci s trhem si hotel zvolil strategii tahu. Vyuziva zejména webové stranky
pro svou prezentaci a je soucdasti ¢tyf turistickych privodct ve Velké Britanii, z ¢ehoz dva
nejsiln€j$i vyuzivd pro placené reklamni kampané. Drtivd vétSina zdkaznikli sama
kontaktuje hotel pravé diky tomu, Ze je zaujme nabidka na webovych strankach

¢1 V turistickych privodcich. Internetové portaly turistickych privodct umoznuji pridavani
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komentatiti svymi uzivateli pod hlavickou hotelu. Tato funkce znamena budovani silného
emocniho faktoru. Komentaie funguji takika jako osobni doporuceni, coz je jednou
z nejsilngjsich forem propagace v dne$ni dobé€. Proto je pro hotel dulezité, aby udrzoval

vysokou troven svych sluzeb a jeho hosté psali pozitivni komentaie a hodnoceni.

1.5.1 Rozpocet

Rozpocet na veskeré marketingové aktivity je tvofen na zakladé zkuSenosti z minulych let.
Hotel vyuziva propaga¢ni balic¢ky turistickych a hotelovych portald na internetu. Tyto
balicky maji ro¢ni charakter a hotel je plati jednorazové. Zajimavosti je fakt, Ze cena téchto
propagacnich balicku kazdy rok o néco vzroste. Hotel vyuziva i dalSich forem propagace,

ale pro tyto jednordzové a ne pfili$ ndkladné akce nevytvari rozpocet.

1.5.2 Vlastni hodnoceni komunikacni strategie

Zvolena strategie je dana povahou hotelu. Jedna se o luxusni hotel s urcitou exkluzivitou.
Proto je logické, ze hotel neni inicidtorem a pfimo nehledd ani neuto¢i svymi nabidkami
na potencialni zakazniky. Naopak se zaméfuje na to, aby ve svych potencidlnich
zakaznicich vytvofil onen pocit exkluzivity a touhy po straveni dovolené pravé na tomto

miste.
1.6 Marketingovy mix hotelu (7P)

Marketingovy mix hotelu nam pfiblizi jeho povahu. Zjistime vice o nabizené sluzb¢, cené,
distribuci, zplsobu propagace, zdkaznicich, materidlnim prostiedi a procesech neboli
jakym zptsobem je sluzba poskytovana. Vzhledem k tomu, ze tato prace je zameéfena
pfedevS§im na zpiisoby propagace a nasledné zhotoveni komunikacniho planu, je tato
problematika hlavnim bodem mého zkoumdni a je podrobné&ji popsana v dalSich ¢astech
prace. Shledavam vSak nutnym mit alespoil okrajové povédomi o celém marketingovém

mixu hotelu, jelikoz vSechny body, jak uvadi Kotler (2007, s. 70), jsou vzajemné
propojeny.

1.6.1 Sluzba

Poskytované sluzby v hotelu jsou charakteristické vysokou kvalitou. Jelikoz tento druh
sluzby spada podle Jakubikové (2008, s. 157) do osobni kategorie sluzeb, je zde kladen
diraz na osobni komunikaci se zakazniky pted 1 béhem pobytu. Jadro produktu zahrnuje

stravovani a ubytovani. Vlastni produkt, tedy jeho kvalita, provedeni, styl a design,
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se odrazi v ziskanych ocenénich. Sluzby jsou nabizeny ve velmi atraktivnim prostiedi
typického skotského staveni z poloviny 19. stoleti. Kuchyn¢ klade diraz na styl a kvalitu
jidla a vyuziva Sirokou Skalu lokdlnich surovin. Za rozSifeny produkt mtzeme také
povazovat moznost vyprani a vyzehleni Spinavého pradla, donasku jidla na pokoj,
rozestlani postele pfed spanim ¢i pomoc zékazniklim v planovani volného Casu. Personal
hotelu jim poskytuje informace o blizkych turistickych lokalitach, zprostiedkovava vylety
lodi po jezefe, zapijcuje kola pro cykloturistiku apod. Rovnéz je zakaznikim, ktefi maji

s sebou psa, nabizeno jeho hlidani.

1.6.2 Cena

Cenova politika hotelu reflektuje jeho postaveni na trhu a kvalitu nabizenych sluzeb.
Soucasné koresponduje s cilovou skupinou zakaznikl a splituje strategické kritéria hotelu.
Cenu ovliviyji interni faktory jako je kontinualni zdrazovani energii, potravin, alkoholu,

dorucovacich sluzeb a zvySovani minimalni mzdy ve Velké Britanii.

1.6.3 Distribuce

Primérnim zplisobem distribuce je ptimy prodej sluzby koncovym zékaznikiim bez vyuZiti
zprostiedkovatelt. Hotel pro své rozsifeni pisobnosti zvolil vyuziti nékolika hotelovych
portalti jako alternativnich kanalti pro komunikaci se zakazniky. Tyto portaly spliuji
kritéria, jez jsou podle JaneCkové (2001, s. 124) dilezité pti jejich volbe. Zakaznici mohou
skrze portaly provést kompletni rezervaci véetné platby nebo jim portaly poslouzi jako

zprostiedkovatel kontaktu na hotel. Hotel nevyuZziva sluzeb cestovnich agentur.

1.6.4 Propagace

Propagace hotelu probihd v nejvétsi mife neosobni formou a to prostfednictvim
internetovych turistickych a ubytovacich portalti. Zde vidim nejvét§i moznost zlepSeni

propagace praveé vytvorenim systému osobni komunikace mezi hotelem a jeho zékazniky.

1.6.5 Lidé - zakaznici, zaméstnanci

Hotel mé jasn€ vytyCenou cilovou skupinu, kterd je dana zejména jeho povahou a vyssi
cenou nabizenych sluzeb. V minulych letech byl hotel obsazen témét z 60% manzelskymi
pary, jejichz veék se pohyboval vrozmezi 41 — 60 let svyssimi piijmy nebo jiz

naspofenymi penézi z pfedeSlé pracovni kariéry. Pfiblizné tfetina manzelskych par
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si ptivezla jednoho nebo dva psy. Zbyvajicimi hosty byli mladi 1idé nebo manzelské pary

od 28 — 40 let, rodiny se starSimi détmi a manzelské pary nad 61 let.

Zajimavym ukazatelem je fakt, Ze zhruba 10 % hostl se do hotelu opét vraci, nckteti

dokonce pravidelné.

V nize uvedené tabulce jsou zobrazeny pocty zakazniki Vv letech 2013 — 2015, které
mi byly vedenim poskytnuty. Nutno upozornit, ze celkova kapacita hotelu je 22 hostd.

Pramérna doba pobytu hostti je dvé noci.

546 661 924
1 006 1123 1192
140 184 160
1692 1968 2276

Zdroj: interni materialy hotelu

Tabulka 2 Navstévnost hotelu v letech 2013 — 2015

Z tabulky c¢islo 2 je patrny narGst poctu hosti béhem poslednich tii let. Podle majiteld
hotelu v roce 2014 prispélo k naristu navstévnosti zejména velmi hezké 1éto. Ke zlepseni
propagace a zmén¢ firemni identity doslo az v roce 2015, coz vedlo ke zméné poméru
velikosti prvnich dvou vékovych skupin. Da se predpokladat, ze v roce 2015 se navysil
pocet hostll v rozmezi 28 — 40 let a naopak se snizil nartust hostd ve véku od 41 — 60 let,
praveé diky spusténi novych webovych stranek hotelu. Pocasi v letnich mésicich v roce

2015 oproti roku 2014 bylo dle slov majitelti hotelu o poznani horsi.

Pozici koncep¢nich pracovnikii v hotelu zastdvaji majitelé. Ti se jiz aktivné nepodili
na kontaktu se zdkazniky, ale zaméiuji se zejména na marketingové aktivity, ucetnictvi,

budouci investice, rozSifovani sluzeb a vytfizovani ptipadnych reklamaci a oprav.
Nejvetsi skupinou jsou obsluhujici pracovnici. Jejich soucasti jsou manazeti hotelu, kteti
komunikuji osobné, telefonicky nebo elektronicky se zdkazniky od vyfizeni objednavky

po ukonceni pobytu. Jsou pIlné seznameni s marketingovymi cili hotelu a maji na starosti
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zasobovani a vyrizovani emailové korespondence. Ostatni obsluhujici pracovnici jsou

v piimém kontaktu se zdkazniky a staraji se o né¢ béhem jejich pobytu.

Posledni skupinou jsou podptrni pracovnici. Sem patii kuchati, pomocné sily v kuchyni
a pracovnik vykonavajici drobné opravy a udrzujici hotel v kazdodennim provozu

po technické strance.

1.6.6 Materialni prostredi

Prostory pro sluzbu jsou na vysoké urovni. Cisty a komfortni interiér hotelu zaujme
na prvni pohled. Vysokou pfidanou hodnotou pro zakaznika je i jeho poloha na biehu

jezera uprostied okolnich lest a hor.

1.6.7 Procesy

Zpisob poskytovani sluzeb mizeme zatadit do kategorie profesiondlni sluzby. Personal
hotelu je pIn¢€ specializovan a nabizi kompletni hotelovou péci pro své zakazniky.

1.7 Komunika¢ni mix — aktualni stav

Na zéklad¢ analyzy aktualniho komunikaéniho mixu se pokusim zhodnotit zejména
efektivitu vynalozenych finan¢nich prostfedkid na ziskani jednoho zakaznika a dale
provéazanost jednotlivych komunikac¢nich prvk. Mym cilem je potvrdit nebo vyvratit

ucelnost stavajiciho komunikaéniho mixu. V této analyze vychazim z:
e cilové skupiny zakaznikl a dat o navstévnosti v letech 2013 — 2015
e vydaji na marketingové aktivity hotelu v letech 2013 — 2015
e teoretickych znalosti

e vlastniho pozorovani chodu hotelu

1.7.1 Reklama

Je az ptekvapivé, Ze hotel dokaze fungovat a profitovat stak malym mnozstvim
reklamnich aktivit. Reklama se omezuje na pouZiti internetu a inzerci v tiskovinach.
Podkategorie nakladi za reklamu v ramci internetu jsou naklady na cilenou PPC reklamu
na socialni siti Facebook, poplatek za propagaci na nejvétSich hotelovych portalech Velké
Britanie, jimiz jsou Bestloved.com a Booking.com, naklady na vytvofeni propagac¢niho

videa a novych webovych stranek hotelu. Inzerce v tiskovinach zahrnuje poplatky
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zaumisténi bannerové reklamy do turistickych map a turistického magazinu
HotelAndTravelGuide. Hotel disponuje personadlem aktivnim v oblasti tvorby grafiky
reklamnich bannerti, coz sniZzuje naklady na reklamu. V tabulce jsou uvedeny vydaje
za reklamu v letech 2013 — 2015.

2013 2014 2015
X X 6 904 K&
84 574 K& 96 656 K& 107 012 K&
41 424 K& 41 424 K& 41 424 K¢
X X 37972 K&
X X 19 331 K¢
4 487 K¢ 5005 K¢ 5 178 K&
12 082 K& 14 671 K& 17 260 K&
142 567 K& 157 756 K& 228 179 K&

Zdroj: interni materialy hotelu (pfepoéitino na ¢eské koruny dle aktudlniho kurzu CNB

britské libry ze dne 21. 3. 2016, kurz 34.52)

Tabulka 3 Vydaje za reklamu v letech 2013 — 2015

1.8 Osobni formy komunikace

Pro pifimou komunikaci se zakazniky hotel nejvice vyuziva elektronicky marketing.
Vynaklada roéné nemalé finanéni prostiedky, aby byl hotel takto propagovan a byl vice
viditelny potencialnim zékaznikiim. Po dobré zkuSenosti z minulych let s touto formou

propagace je opét zvolena i pro rok 2016.

1.8.1 Elektronicky marketing

4

Nejaktivnéjsi je hotel ve své propagaci na portalu Bestloved.com, kde diky ro¢ni placené
kampani zaujima misto na titulni stran¢ v sekci romantické hotely Skotska. Po kliknuti

na zalozku hotelu se navstévnikim stranky nabidne podrobny popis s kvalitnimi
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fotografiemi, moznost online rezervace a rovnéz cileny vybér péti nejlepsich komentait
hotelovych hosti. Portal bestloved.com navic nabizi moznost propagace ve vlastnim
rocnim turistickém magazinu s nazvem HotelAndTravelGuide. Distribuuje jej do vSech
hotelti, které zde inzeruji a do vybranych restauraci a informacnich turistickych center
ve Velké Britanii, kde jsou navstévnikim k dispozici. Déle je tento hotelovy privodce
portdlem propagovan a proddvan, coz umoziuje hotelim oslovit dalSi potencidlni
zékazniky. Od roku 2013 je proto hotel soucasti 1 tohoto tist¢ného magazinu. Obsahem
zaujima dvé strany formatu A4, které davaji prostor ke kvalitnimu popisu hotelu i foto-
prezentaci. Soucasti popisu je nabidka stalych a nejzadanéjSich pobytovych balickt
pro obdobi Vanoc a Nového roku. Novinkou roku 2016 je moznost odbéru mési¢niho
newsletteru pro navstévniky portalu Bestloved.com, coz vytvaii dal$i moznost propagace.
Hotel by mohl touto formou oslovit svou cilovou skupinu zakazniki, ale zatim tuto

placenou sluzbu nevyuzil.

Na portalu Booking.com vyuziva hotel rovnéz ro¢ni reklamni kampain. Je zde umistén
Vv sekei skotské hotely na plazi. Bali¢ek placené reklamni kampané zahrnuje propracovany
rezervacni systém, systém spravy hodnoceni od hostl s funkci detailniho piehledu
a nakonec upiednostnéni potadi ve vyhledavacich Google, Yahoo a Bing. Vyhodou tohoto
portalu je jeho vysoka navstévnost, publicita a fakt, Ze informace o hotelech jsou dostupné
ve 41 jazykovych mutacich. Posledni vyhodou je stalost ceny reklamni kampané

Vv poslednich ttech letech.

Dale hotel disponuje od roku 2015 kvalitnimi webovymi strankami, kde je pravidelné
aktualizovan obsah. Tyto webové stranky byly druhou nejvétsi financni polozkou
vynaloZenou na propagaci v roce 2015. Pro jejich tvorbu byla najata externi marketingova
firma, ktera webové stranky vytvofila na kli¢. Jsou optimalizovany pro snadné zobrazeni
ve vyhledavacich a disponuji modernimi prvky. Stranky jsou propojeny se vSemi

socidlnimi sitémi, které hotel vyuziva.

Nékolik let je hotel aktivni také na socialnich sitich. Zamétuje se zejména na vlastni
stranku na siti Facebook, ale vyuziva také Twitter. V roce 2015 byla zakoupena PPC (Pay
Per Click) kampan. Tento tah byl realizovan spiSe na zkouSku bez hlubsiho povédomi
0 tom, na ¢em by si mé&l dat hotel pii této propagaci zéalezet a jakou strategii by mél zvolit.
Vzhledem k vynalozenym finanénim prostfedkim dosazena efektivita majitele hotelu
nepiesveédcila o tom, Ze by méli v této aktivité pokracovat i v dalSich letech. Hotel nicméné

Facebook hojné vyuziva pro sdileni aktualni situace, novych fotografii, referenci od hostt,
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novinek a dalSich zajimavosti, diky kterym si udrzuje kontakt se stdvajicimi zédkazniky
a vytvari lukrativni obsah pro budouci zékazniky. Aktudlné¢ ma hotel na své Facebook
strance 1 964 fanousku. Facebook je propojen se socidlni siti Twitter, coz znamena,
ze veskeré statusy a fotografie sdilené na strance hotelu v siti Facebook jsou automaticky

duplikovany na stranku hotelu na siti Twitter.

Dalsim krokem v roce 2015 pro zlepSeni prezentace hotelu bylo vytvofeni propaga¢niho
videa. Spole¢né s timto videem byl zaloZzen Youtube kanal hotelu, kde bylo video

umisténo. Za rok nasbiralo 791 zhlédnuti.

1.8.2 Direct mail

Vétsina pobytii je objednavana telefonicky nebo emailem. Diky takovym rezervacim
si hotel mize dlouhodobé vytvafet vlastni databazi zakaznikd. Ta je aktualizovana
v ptipad¢, ze se zakaznici opétovné vraci. Hotelu se tak otevira moznost piimého

marketingu v podob¢é komunika¢niho nastroje Direct mail.

Aktualni stav je takovy, Ze hotel vyuziva sluzeb softwaru Microsoft Outlook, s jehoz
pomoci vSem kontaktim z databdze rozesila vytvofené akce a zvyhodnéné pobytové
balicky. Nevyhoda je takovd, ze jsou tyto maily rozesilany hromadné a tudiz mohou
pusobit jako spam. Dalsi nevyhodou této neadresné komunikace je, ze mnohé emailové
adresy mohou byt davno uZivateli nepouzivané nebo zrusené. V minulém roce hotel
na zakladé¢ pozorovani, kolik takto oslovenych zakaznikd vyuzilo zaslané akce, dosel
k zavéru, ze efektivnost tohoto nastroje propagace je 19 %. To znamena, Ze z necelych
2300 hostli v minulém roce na tuto formu propagace pfistoupilo 437 hostii. Celkova

navratnost hosti je primérné 28 %, coz v minulém roce ptredstavovalo 644 hosti.
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1.9 Neosobni formy komunikace

1.9.1 Podpora prodeje

Pro kratkodobé zvySeni trzeb nebo obsazeni hotelu mimo sezonu je vyuzivano nastroji
podpory prodeje. Konkrétné jsou to zvyhodnéné pobytové balicky. Ackoli je mozné
pobytové balicky kombinovat nebo upravit dle aktualnich moznosti a pozadavki,

dlouhodob¢ jsou nastaveny tii druhy:
e dv¢ noci za cenu jedné
e kompletni servis za cenu B&B (Bed and breakfast)
e déti a domaci mazli¢ci zdarma

Dale se hotel zaméfuje na svatky béhem roku. Vytvafi specidlni akce na pobyt v obdobi

svatku sv. Valentyna, Velikonoc, Dnu matek, Vanoc a Nového roku.

Naptiklad pro obdobi svatku sv. Valentyna byl vytvoien zvyhodnény bali¢ek pro pary
s nazvem Full Romance. Byl podpofen jednorazovou reklamou na turistickych portalech
a naplnil celou ubytovaci kapacitu hotelu. Tento balicek pobytu na dvé noci byl finanéné
zvyhodnén o 25 % vici bézné pobytové taxe. Navic zahrnoval kompletni servis hotelu
s pfidanymi bonusy v podob¢ uvitaciho Sampaniského a Cokolady, kvétin pro damu,

specialniho Valentynského menu a moznosti snidané do postele.

Vsechny akce a pobytové balicky jsou vzdy v jejich aktudlnich obdobich propagovany
na webovych strankach hotelu, turistickych portalech a na Socialni siti Facebook. Tyto

zvyhodnéné pobytové balicky rovnéz zptistupiiuji hotel méné movité skupiné zékazniki.

1.9.2 Public Relations

Pro budovani vztahu s vetfejnosti hotel vyuzivd marketingovy néstroj, a to cilené planované
budovani firemni identity. Hotel se prezentuje jako romanticky, luxusni a pratelsky. Jsou
zde vitani ti, ktefi miluji vysokou troven sluzeb pro sebe a také pro své psi mazlicky.
Faktem je, Zze hotel patii do kategorie tzv. Dog friendly, ¢imz se otevira SirSi skupiné

zakazniki a podtrhuje tim svou image ptatelského hotelu.

V oblasti socidlni nabizi hotel svym zaméstnanciim riizné vyhody. Naptiklad jim poskytuje
ubytovani v blizkosti hotelu a stravu pfimo v hotelu a to za velmi vyhodnych podminek
nebo jim proplaci cestovni naklady v dobé¢, kdy je hotel delsi dobu uzavien a zaméstnanci

odjizdi ¢i odlétaji domu.
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1.10 Vlastni hodnoceni aktualniho stavu komunikaéniho mixu

Z analyzy stavajiciho komunika¢niho mixu vyplyva, ze hotel klade nejvétsi diraz
na internetovou propagaci. Nejsiln€j$i propagace je na hotelovych portalech, vlastnich
webovych strankach a socidlnich sitich. Zamérem pro rok 2015 bylo vytvoifeni novych,
efektivnéjsich a prehlednéjsich webovych stranek hotelu, coz se skute¢né podatilo. Kromé
Cistého designu, kde vynikaji kvalitné nafocené fotografie, se tvlirce zaméiil také
na jednoduchost a snadnou orientaci. Myslel také na moderni zptsoby vyhledavani, a proto
byly stranky zhotoveny s diirazem na responzivni schopnost. Tim padem jsou uzivatelsky
snadno obsluzné na chytrych telefonech a tabletech Sjinym rozliSenim obrazovky.
Do budoucna bych doporucil investovat do nastroje Google Analytics, ktery umoZziuje
detailni sledovani navs$tévnosti webovych stranek, nabizi moznost optimalizace webu
Vv pfipadé zmény v algoritmu vyhledavace Google a dalsi. Také by bylo dobré investovat
do toho, aby se odkazy na hotel objevovaly ve vyhleddvacdich na ptednich mistech. Proto

by byl lepsi néstroj pro detailni monitoring stranek ku prospéchu.

Co se tyce propagacniho videa, porovnam-li jeho cenu se zpracovanim a vyslednym
dojmem, urcit€¢ mohlo byt vytvofeno Iépe. Video bohuZel postrada letecké zabéry, které
jsou v dnesni dob¢ popularni a které by budoucim hostiim ukazaly nadherné okoli hotelu.
Dale v ném neni zobrazen hotel v bézném provozu, tim padem ptisobi prazdnym dojmem,
jako by byl malo navstévovany. Vytvoreni vlastniho Youtube kanalu a provazani videa

na Youtube s webovou strankou hotelu povazuji za spravny krok.

Jednoznaéné nejslabsi strankou je nedostate¢né vyuziti nastroji direct marketingu. Hotel
disponuje vlastni databazi zakazniki, bohuzel v§ak neni vyuzivan jeji potencial. Ptitom
by bylo mozné ziskat spoustu dulezitych informaci o tom, jak hosté hodnoti kvalitu
nabizenych sluzeb, nebo co by jim dokazalo pobyt jesté vice zpiijemnit.

Zbylé aktivity propagace mimo internet jsou velmi okrajové a nevyvazené. Naptiklad
nejsou vyuzity formy jako reklama v radiu, venkovni reklama ¢i vlastni tiSt€na propagacni

brozura hotelu. Funk¢ni neni ani ¢ast public relations, kde se nabizi velka pfilezitost

pro sponzoring.

1.11 Zhodnoceni moZnosti doplnéni stavajiciho marketingového mixu

Hotel buduje svou propagaci vyhradné na internetu tedy on-line. Nelze hovofit

0 marketingové kampani, jelikoz jednotlivé prvky propagace nejsou spole¢né propojené.
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Hotel nalezl tii cesty na internetovych portalech, diky kterym primarné oslovuje své
potencidlni zékazniky a tuto aktivitu dopliiuje béznym zplsobem tvorby image
na socialnich sitich. S touto formou je hotel doposud spokojen, protoze je tento zplisob
pohodlny a v porovnani s vynaloZzenymi prostfedky velmi efektivni. V roce 2015 doséhlo
mnozstvi rezervaci provedenych na téchto internetovych portadlech 68 %. Nicméné
problémem je mala navstévnost hotelu v obdobi mimo sezénu, tedy od fijna do dubna,

kromé obdobi Vanoc a Nového roku.

Z analyzy zékaznika z obdobi 2013 az 2015 se neptiklanim k moznosti vyuziti placenych
reklamnich kampani na socialnich sitich. Divodem je pfedev§im vekova skupina
zakaznik hotelu. Jelikoz je 64 % vsech zakazniki ze zkoumaného obdobi ve véku
41 avice let, domnivam se, ze by tato forma propagace nebyla v porovnani
s vynalozenymi prostfedky efektivni. Ponechal bych aktivitu na socialnich sitich jako
doposud, kdy slouzi ptedevsim pro budovani image hotelu sdilenim fotografii a aktualniho

déni jako neadresny kontakt s okolnim svétem.
Vidim zde moZnost vyieSeni problému nizké névstévnosti mimo sezonu ve trech krocich:
o zefektivnéni vyuziti databaze zékazniki

e doplnéni stavajiciho marketingového mixu o on-line i off-line nastroje

propagace

e propojeni stavajicich pobytovych bali¢ki se sponzoringem a tim posileni image

hotelu
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2. NAVRH NOVEHO KOMUNIKACNIHO PLANU

Vzhledem ke kolisajicimu a nejasnému rozpoctu na marketingové aktivity z minulych let,
pied zapocetim této Casti bakalaiské prace prob¢hlo sezeni s majiteli, kde byla probrana
otazka rozpoctu. Bylo odsouhlaseno vyuziti dosavadnich forem propagace s doplnénim
0 n¢kolik dalSich bodl marketingového mixu. Byl stanoven celkovy rozpocet £9 500
na propagaci v roce 2016 pii dobrych podminkéch, coz je v pfepoctu podle aktualniho
kurzu CNB, 327 940 K&. Pii $patnych podminkach bylo odsouhlaseno zredukovani
rozpoctu na castku £7 000, tedy 241 640 K¢&. Pro zachovani dosavadnich forem
komunikace v roce 2016 je vynalozena finanéni ¢astka £5 339, po piepoctu 184 294 K¢.

Komunikacni plan bude vytvofen za Gcelem splnéni nasledujicich marketingovych cili,

které vychazeji z marketingovych cilii vytvofenych majiteli hotelu pro rok 2016:
e navySeni efektivnosti emailové komunikace ze stavajicich 19 % na 35 %
e ziskani zpétné vazby na nabizené sluzby od 80 % hostii
e navySeni obsazenosti hotelu mimo sezénu ze stavajicich 23 % na 50 %

Pii ndvrhu novych cest komunikace budu vychdzet z internich dat o zdékaznicich,

kdy nejcastéjsi skupinou zékaznikl hotelu jsou manzelské pary v rozmezi 41 - 60 let.

Tento komunikacni plan se bude vyhradné zamétovat na jeden ze strategickych cilii hotelu

pro rok 2016:
e mit spokojené zakazniky

Jelikoz jsou majitelé s propagaci z minulych let spokojeni, novy komunikacni plan bude

obsahovat zptisoby propagace z minulych let. Tyto zptsoby jsou:
e propagace na vybranych internetovych portalech
e inzerce v turistickych mapéch a turistickém magazinu
e vyuziti vlastnich internetovych stranek a socidlnich meédii
Stary komunikac¢ni plan bude doplnén o nasledujici formy propagace:
e osobni forma propagace:

o Direct marketing v podobé Telemarketingu, Direct mailu a Neadresné

zasilky



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

e neosobni formy propagace:

o propagace v masovych médiich prostfednictvim indoor reklamy

na letistich v Glasgow a Edinburghu

o vytvoteni hotelové brozury pro rok 2016 a jeji distribuci na letistich

v Glasgow a Edinburgu

o vyuziti mobilniho marketingu v podobé moznosti odbéru novinek

a aktudlnich zvyhodnénych balicki na internetovych strankach hotelu
o Ppublic relations v podobé sponzoringu na dostihovych zavodech

Jednotlivé body propagace budou spojeny firemni grafikou, navzajem se budou dopliovat

a vzdy odkazovat na webovou stranku hotelu.

2.1. Zefektivnéni vyuziti databaze zakazniku
Tato ¢ast celého konceptu komunikace se zdkazniky bude vytvofena vyhradné za Gcelem:
e opétovného prodeje
e posileni vztahu s minulymi zakazniky
e ziskani novych zékaznikt
e ziskani zpétné vazby na nabizené sluzby

Hotel ma k dispozici emailové adresy a telefonni kontakty svych hostti za poslednich Sest
let svého plsobeni, kdy zacal aktivné budovat vlastni databazi. Nicméné pro t¢ely nového
komunika¢niho modelu budou vyuzity kontakty za posledni tfi roky, kvuli jejich
aktualnosti a realizovatelnosti tohoto komunikacniho planu. Celkové se jedna o 2 137
emailovych adres a telefonnich ¢isel. Bude vyuZzita metoda Direct marketingu, konkrétné
Telemarketing, Dicect mail a Neadresnd =zasilka. Tyto metody by mély byt

nizkonakladovou polozkou, a presto by mély mit pozitivni dopad na provoz hotelu.

Telemarketing a Direct mail budou na sebe navazovat a budou vyuzity vyhradné
pro aktudlni zdkazniky. Neadresnd zasilka bude vyuZita pro osloveni minulych zédkaznikl

za posledni ti roky s cilem opétovného navazani vztahu.
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2.1.1. Telemarketing

Prvnim krokem komunikace se zakazniky bude kratky telefonat v intervalu 5 — 7 dnt
po ukonéeni jejich pobytu v hotelu. Ugelem telefonatu bude opdtovné vzbuzeni pociti

a vzpominek zakaznikii na nedavny pobyt. Telefonat by mél obsahovat nasledujici:
e predstaveni manazera a jmenovité osloveni zakaznika
e pod¢kovani za pobyt
e zjisténi, zda byl zakaznik spokojen

e prostor pro zakaznika, aby se vyjadiil kotazce a ptipadné se zeptal

na dopliujici informace
e ukonceni telefonatu s pranim hezkého dne

Cely rozhovor by mél mit pratelsky charakter, nemél by pfesdhnout 2 minuty a v zddném
ptipadé by nemél obsahovat obchodni sdéleni. Po ukonceni telefonatu si manazer zapiSe
poznamky, které budou pouzity v druhém kroku komunikace, jimz je Direct mail.
Pozndmky budou =zapisovany do ptedem pfipraveného elektronického dokumentu

Vv podobé tabulky. Obsahem tabulky jsou nésledujici informace:
1. jméno a pifijmeni hosta (hostl)
2. pobytod—do
3. jiné sde€leni (datum narozeni, n¢jaké vyroci, pes, ...)
4. datum telefonatu
5. datum pro zaslani adresného emailu
6. spokojenost hosta (hostil)

7. poznamky

2.1.2. Direct mail
Utelem tohoto druhu komunikace bude adresné oslovit minulé zakazniky hotelu
v intervalu 14 — 21 dnti po jejich navstéve.

Hlavicka emailu bude upravena podle zakaznika, jemuz je mail uren a vychazi
z poznamek v tabulce v prvnim kroku komunikace. Mail bude dale obsahovat graficky

zpracovany newsletter s vyuzitim korporatnich barev loga a bude mit vzdy pét bodu:
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e pod¢kovani za navstévu

o Jmenovité podeékovani za navstévu s pifipadnym pifanim k aktualnim
svatkiim, pod nimz budou podepsani majitelé hotelu. V tomto bodu
je kladen duraz na znalost téchto zakaznik. Napiiklad pokud hosté
v dob¢ svého pobytu oslavili narozeniny, vyro¢i nebo svatbu, bude i toto

zakomponovano do textu podékovani.
e vyzkum spokojenosti

o Zakaznik bude pozadan, aby ohodnotil Sest boda (pokoj, jidlo, personal,
okoli hotelu, cena, celkova spokojenost) prostiednictvim udéleni
hvézdicek od 0 do 5, kdy 0 je chapana jako nedostate¢né a 5 je chapano
jako vynikajici. Pod touto ¢asti mu bude nabidnuta moznost napsani
vlastniho komentate, ktery mize byt po udéleni souhlasu pouzit jako

reference na webovych strankach hotelu.
e aktualni novinky a speciality kuchyné
o Stru¢ny popis novinek a upozornéni na aktualni speciality kuchyné.
e nabidka zvyhodnéného pobytového balicku
o Zékaznikim bude piednostné, tedy jeSté¢ pied samotnou propagaci

aktualné¢ zvyhodnénych pobytovych bali¢kid, nabidnuta moznost tyto

balicky vyuzit.
e nabidka darovani vyhod pratelim

o Tento bod bude vytvofen za ucelem podpory propagace hotelu pomoci
osobniho doporuceni. Minulym zdkaznikim bude nabidnuta moZnost
darovat jednorazovy zvyhodnény pobyt v hotelu v libovolném terminu
svym pratelim. Toto zvyhodnéni by bylo stanoveno na jednu
bonusovou noc zdarma. Novi zdkaznici jej vyuziji tak, Ze pfi telefonické
rezervaci nahlasi jméno a adresu svych ptatel, ktefi jim toto

zvyhodnéni darovali.

2.1.3. Neadresna zasilka

Vychazi z konceptu Direct mailu. Jedné se o emailovou komunikaci, kterd bude hromadné

rozesilana vSem kontaktim z interni databaze za posledni 3 roky. Bude obsahovat stejny
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newsletter jako Direct mail, ale bude neadresny a hlavicka mailu bude mit obecny
charakter. V hlavi¢ce mailu bude mimo osloveni a podékovani za pobyt také uvedeno,
ze se jedna o informativni mésicni newsletter s aktudlnimi nabidkami pro minulé
zékazniky hotelu. V prvnim odeslaném mailu bude zobrazen “vyzkum spokojenosti”,

v dalsich mailech jiz tato ¢ast nebude.

Ucelem neadresné zasilky bude znovuobnoveni komunikace mezi hotelem a minulymi
zékazniky. Interval rozesilani neadresné zasilky bude jeden meésic. Adresatovi bude
umoznéno odmitnout odbér téchto maill. Pfi odhlaseni odbéru bude zakaznik pozadan, aby
udal divod. Toto sdéleni bude mit pro hotel informac¢ni charakter a mize v budoucnu vést

ke zkvalitnéni sluzeb.

2.2. Propagace v masovych médiich

Vzhledem k povaze hotelu a jeho cilové skuping se priklanim k propagaci prostfednictvim
reklamy na nejvétSich letistich Skotska, jimiz jsou Edinburgh a Glasgow. Odpovéd
na otazku, pro¢ by méla byt reklama na letiStich, je zfejma - na letistich jsou lidé, ktefi
ptiletéli navstivit Skotsko a strdvi zde nékolik dntl. Proto se jim nabidne hned pfi vstupu
do zem¢& moznost ubytovani v luxusnim tradiénim hotelu v piekrasné lokalité severniho

Skotska.

Tato reklama by méla podobu reklamniho banneru umisténého ve vnitinich prostorach
letisté. Jejim hlavnim ucelem by bylo pfimét kolemjdouci navstivit internetové stranky
hotelu. Reklama by byla sama o sobé jednoducha a obsahovala by pouze logo, nazev
hotelu, odkaz na webové stranky a slogan. Slogan se pro tento ucel reklamy vice nez hodi,
jelikoz jeho volny pteklad zni “nic podobného neni ani trochu tak specidlni” (nothing
similar is quite so special), coz je piima cesta k tomu, aby se u potencialnich zakaznikd
vytvofila touha ziskat vice informaci o tomto misté. Hlavnim ldkadlem této reklamy

by vsak byla velkoplosna fotografie zachycujici hotel a jeho scenérii v letnich mésicich.

Pro ty, ktefi vyuzivaji své chytré telefony, by navic reklama obsahovala tzv. QR kod.
Tento kod by po nasnimani telefonem odkazal uZivatele pfimo na internetové stranky
hotelu. Tato moznost je v dneSni dob& hojné¢ vyuZzivana, a proto ani na$ hotel nezlistane

technologicky pozadu.

Ze statistickych udajii ziskanych z internetovych stranek zminénych letist vyplyva,

ze denné¢ by mélo kolem této reklamy projit 30 495 cestujicich na letisti v Edinburghu
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a 24 383 cestujicich na letisti v Glasgow. Profil pasazéri je 50 % Zen, 50 % muzil
a z celkového poctu je 82 % britské narodnosti a 18 % zahrani¢nich turistd. Z jejich
vékového rozdeleni vyplyva, ze 69 % vSech cestujicich spada do nasi cilové skupiny podle
véku, coz znamena 37 865 cestujicich denné. Veékové rozdéleni cestujicich za rok 2015

je zobrazeno v nasledujicim grafu:

Struktura cestujicich

1%

m16-17 let

W18-24let

W 25-34let

W 35-44 |et

W 45-54 let

M 55 avice let

Graf 1 Struktura cestujicich na letistich v Glasgow a Edinburghu v roce 2015

Dalsi vyznamny ukazatel, kterym je rozdéleni pasazéri podle ekonomickych skupin,
je pro nas hotel piiznivy. Z celkového poétu pasazéru, opomineme-li vékové skupiny
do 24 let, je 42 % ve skupiné AB, coZ znamend nejvyssi ekonomickou téidu Velké
Britanie. Z tohoto pohledu do cilové skupiny hotelu spada celkové 15 903 potencionalnich

zakaznikl denné.

Pro ziskani zpétné vazby o efektivnosti této reklamy budou porovnany statistické udaje
navstévnosti internetovych stranek za minulych Sest mésicti pfed zapocetim této reklamni
kampané a néasledné bude monitorovana navstévnost v mésicich béhem jejiho fungovani.
Pokud se navys$i navstévnost minimalné o 30 %, bude tato kampan shleddna uspé&Snou
amuizeme dale uvaZzovat o prodlouzeni této reklamni kampané 1 na zimni obdobi

roku 2017.

Pro realizaci bude najata firma Redcliffe, ktera se postara o vytisténi a dodani reklamnich

bannert o velikosti 6 096mm x 3 048mm. Grafické zpracovani bude diky vlastnim
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moznostem vytvofen0 jednim z manazeri hotelu. Hotel disponuje nékolika
profesiondlnimi fotografiemi z minulosti, které pro tuto reklamu budou vyuzity. Oba

posledni body snizi celkovy naklad za reklamu.

2.3. Vytvoreni propagacni brozury

Hotel nutné potfebuje vlastni prezentacni material. Proto bude vytvofena brozura (tzv.
Leaflet), ktera bude rozdavana piimo v hotelu primarné tzv. nerezidentiim, tj. zakazniktim,
kteti ptijdou na jidlo, ale nejsou zde ubytovani. Tito zakaznici mnohdy zadaji vizitku
s odkazem na internetové stranky hotelu, ktera vSak aktualné neexistuje, proto jim bude
rovnou nabidnuto néco hodnotnéjsiho. Brozura bude vytvoifena pro rok 2016
s jednorazovym néakladem 2 000 kust. Grafické zpracovani bude podobné jako
u billboardi provedeno personalem hotelu. Pro tisk brozur bude vybrana na zaklad¢ kvality

a ceny firma IncusPrint.

2.3.1. Obsah brozury

Obsah brozury bude spojovat ostatni formy propagace a stane Se tak pro zakaznika
navodem pro ziskani vice informaci o hotelu. Brozura bude ve formatu A4 slozeném
na tfetiny. Bude vytvofena tak, aby na prvni pohled zaujala titulni stranou s fotografii
hotelu uprostied panenské piirody. Bude kladen diraz na Cisty design s velkymi

fotografiemi.

Nejvétsim ldkadlem je mimo lukrativni umisténi hotelu jeho vyhldSend kuchyné. Proto
bude ¢ast brozury vyhrazena pravé tomuto tématu. Z divodu sniZeni nakladi bude mit
brozura ro¢ni charakter, avSak nabidka jidel se méni zhruba jednou za tfi mésice
V zé&vislosti na ro¢nim obdobi. Po kratké chvili by tedy menu v brozufe nebylo aktudlni.
Tento problém bude vyfesen tak, ze v kulinaiské ¢asti brozury bude vyhrazeno misto, kam

je nalepi aktualni menu pfimo personal hotelu.

Jako nastroj podpory prodeje bude v brozufe také umisténa jedna z nabidek zvyhodnéného
pobytu. Tento pobytovy balicek, jez obsahuje dvé noci all-inclusive za cenu “Bed
& Breakfast”, mohou zakaznici vyuzit v mésicich fijen az bfezen (kromé& Vanoc a Nového
roku). Snahou bude podpofit navstévnost hotelu mimo sezénu. V brozuie bude vytistén
unikatni koéd, po jehoz ptedloZeni bude mit zdkaznik narok vyuzit této nabidky. Diky

tomuto kodu bude mozné monitorovat efektivitu tohoto nastroje podpory prodeje.
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Struény popis obsahu broZury:

e nazev véetné loga a sloganu s fotografii hotelu na titulni strané

e strucny a poutavy popis hotelu

e piimy odkaz na internetové stranky

e piimy odkaz na prezentacni video hotelu umisténého na youtube.com

e telefonni a emailovy kontakt

e jedna strana vénovana popisu pokojii s fotografii nejluxusnéjsiho pokoje

e jedna strana vénovand popisu kuchyné s aktudlni nabidkou jidel a fotografii
vybraného pokrmu

e univerzalni nabidka zvyhodnéného pobytového balicku pro drzitele brozury

2.4. Zefektivnéni internetovych stranek

Vyuzitim nastroje mobilniho marketingu bude dana moznost navstévnikim internetovych
stranek hotelu stdt se odbérateli novinek v podobé newsletteru zasilaného do jejich
emailové schranky v mési¢ni periodicité. Tento zplisob propagace bude vyuzivat stejného
formatu jako Direct mail s vyjimkou prvnich dvou bodl, jimiz jsou “podékovéni
za navstévu” a “vyzkum spokojenosti”. Odbératel bude mit samoziejmé moZnost se bez

udani duvodu z odbéru novinek odhlasit.

Tato funkce je zaloZena na tzv. pop-up oknu, které se zobrazi navstévnikiim internetovych
stranek hotelu po kliknuti na zalozku “Special offers” (specialni nabidky). Pop-up okno
obsahuje stru¢ny text, ktery vysvétluje vyhodu odbéru novinek, kolonku pro zadani
pfijmeni a emailovou adresu. Timto zptisobem bude posileno ziskavani kontaktd do interni
databaze a zaroven bude také posileno vyuziti zvyhodnénych pobytovych balicki, které

jsou vytvafeny primarn¢ na podporu obsazenosti hotelu v mimosezoénnim obdobi.

Samotnou realizaci zajisti stdvajici firma, kterd vytvofila a po technické strance

spravuje internetové stranky hotelu.

2.5. Public relations

Pro posileni image hotelu a jeho dal$i propagaci bude dobré vyuZzit néstroje sponzoringu.

vvvvvv

se 0 zavod s nazvem WILLIAM HILL AYR GOLD CUP MEETING, ktery se kona

kazdorocné v mésici zaii a trva dva dny. Minulého roéniku se podle dat ziskanych
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z medidlniho serveru BBC zucastnilo vice jak 20 000 divakd a zivy pienos dostihli
sledovalo vice jak jeden milion lidi. Jelikoz je dostih jednim z nejnékladnéjSich sporth

vibec, miZzeme piedpokladat, Ze se této akce Gcastni lidé z nasi cilové skupiny.

Predmétem sponzoringu bude poukaz pro vitéze hlavniho zavodu v podobé pobytu na ctyfi
noci v nejlepsim hotelovém pokoji zcela zdarma. Celkova hodnota poukazu je, v ptepoctu
podle aktualniho kurzu CNB, 46 947 K¢&. Poukaz bude mozno vyuzit v jakémkoli obdobi
roku mimo Vanoce a Novy rok. Protihodnotou bude umisténi reklamy na hotel v lukrativni
¢asti zavodisté. Bude vyuzita stejna podoba reklamy jako na letistich v Edinburghu
a Glasgow, pouze s rozdilnym formatem, a to 1 800 mm x 1 200 mm. Pro tisk bude opét
vyuzita firma Redcliffe.

Tato sponzorska aktivita bude také propagovana na strdnkach hotelu, socidlnich sitich
a skrze emailovou komunikaci v podob¢ Direct mailu a neadresné zasilky.
2.6. Casovy harmonogram

V nasledujici tabulce je zobrazen casovy harmonogram vSech komunikacnich aktivit

béhem roku 2016 v ptipadé dobrého hospodateni hotelu:

Reklrama na turistickych X X X X X X X X X X X
portalech
RENEERRLNIG e Bk - - | - - X X X X X | X | X

Zdroj: vlastni

X
X
X
X

X X X X
X X X X X
X X X X

Tabulka 4 Casovy harmonogram komunikacnich aktivit v roce 2016
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billboardi a Direct marketingu v podobé¢ vlastni tvorby emailového newsletteru, direct
marketingu, neadresné zasilky a telemarketingu. Tyto body bude potieba individualné
ohodnotit samotnymi mayjiteli hotelu a pravdépodobné se odrazi na bonusech ¢i navyseni
platu manaZerskych pozic. Celkové naklady na kampan jsou zobrazeny v nasledujici

tabulce:

Stavajici marketingové aktivity

Socialni sité 6 904 K¢
Ubytovaci portal Bestloved.com 112 322 K¢
Ubytovaci portal Booking.com 41 424 K¢
Turistické mapy 5426 K¢

Inzerce v magazinu 18 218 K¢

Propagace v masovych médiich

Tisk reklamnich bannera 11495 K¢
Prondjem reklamni plochy v prostorach letisté 75 805 K¢

Tisk propagaéni brozury (2 000 kust) 4 598 K¢

Zefektivnéni internetovych stranek 2071 K¢

Public relations

Tisk reklamniho banneru 1688 K¢

Néklady na sponzorsky dar 46 947 K¢

Celkem 326 898 K¢

Zdroj: vlastni

Tabulka 5 Rozpocet na marketingové aktivity pri dobrych podminkdch

Po vysledném seéteni vSech polozek nebyl piekroCen stanoveny rozpocet £9 500

—~

327 940 K¢). Vysledna ¢astka rozpo¢tu na marketingové aktivity pti dobrych podminkach
Vv roce 2016 ¢ini £9 470 (326 898 K¢).
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2.8. Rozpocet pri Spatnych podminkach

V ptipadé¢ Spatnych podminek hospodateni hotelu by se rozpocet na marketingové aktivity
v roce 2016 snizil na ¢astku £7 000 (241 640 K¢). V tomto ptfipadé by bylo ustoupeno
od sponzoringu, reklamy v turistickych mapach a propagace v masovych médiich

by se omezila pouze na letisté v Edinburghu. Rozpocet by vypadal nasledovné:

Stavajici marketingové aktivity

Zdroj: vlastni

Tabulka 6 Rozpocet na marketingové aktivity pri sSpatnych podminkach

2.9. Kontrola pIlnéni komunika¢niho planu

Hlavni kontrola stanovenych cilli a jejich plnéni bude probihat kvartdlné¢. Na konci
kazdého kvartalu bude z internich dat vyhodnoceno, zda se dafi plnit stanoveny plan. Jako

hlavni cile roku 2016 byly stanoveny:
e navySeni efektivnosti emailové komunikace ze stdvajicich 19 % na 35 %
e ziskani zpétné vazby na nabizené sluzby od 80 % hostii
e navyseni obsazenosti hotelu mimo sezonu ze stavajicich 23 % na 50 %

¢ mit spokojené zakazniky
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Pokud bude z internich dat zjisténo, ze béhem prvnich dvou kvartali bylo dosazeno
nejméné poloviny ze stanovenych cilli, bude realizace komunika¢niho planu povazovéna
za efektivni. V tomto pfipad¢ bude dosaZzeno navyseni emailové komunikace na hodnotu
minimaln¢ 27 %, ziskdna zpétnd vazba od minimalné 40 % hostii a navySeni obsazenosti
hotelu mimo sezénu na minimalné 38 %. Ptfi dosazeni téchto hodnot bude predpokladan

stejny rust a splnéni stanovenych cilii také na konci ¢tvrtého kvartalu.
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ZAVER

V bakalaiské praci byla v prvni ¢asti teoreticky popsana problematika marketingu v oblasti
sluzeb. Vzhledem k tématu prace byl kladen diraz na marketingovy mix a piedevsim
na jednu z jeho c¢asti, a to komunika¢ni mix. V komunika¢nim mixu byly prostudovany

osobni a neosobni formy komunikace, komunikacni strategie a situacni analyzy PESTE

a SWOT. V posledni casti teorie byl popsan komunikacéni plan a jeho jednotlivé ¢asti.

Prakticka ¢ast je na zaCatku zaméfena na seznameni s hotelem a nasledné byl zpracovan
jeho marketingovy audit. Ten poslouzil jako zdklad pro zhodnoceni aktualniho stavu
marketingovych aktivit. I pfes spokojenost majitel hotelu se stavajicim stavem, byly
nalezeny slabé stranky a pro jejich eliminaci byl navrzen novy komunika¢ni plan. Tento
komunikac¢ni pldn zahrnuje stdvajici cesty propagace, které jsou mirné upraveny
a doplnény o dalsi formy osobni a neosobni komunikace. Byl vypracovan c¢asovy
harmonogram a rozpocet jednotlivych bodi komunika¢niho planu. Rozpocet byl
vypracovan tak, aby nepifekrocil hranici maximélni mozné financ¢ni Céastky stanovené
majiteli hotelu. Pro pfipad $patnych hospodaiskych podminek hotelu v roce 2016 byl
vypracovan navrh zjednoduseného komunikaéniho planu s nutnosti vynalozit mensi

financ¢ni ¢astku na jeho realizaci.

Celkovy dojem z dosavadniho fungovani hotelu a jeho marketingovych aktivit je kladny.
Hotel si zvolil jednoduchou, finan¢né realizovatelnou a pro jeho ucely efektivni cestu
osloveni svych potencidlnich zakaznikt. Hotel by se do budoucna urcité spokojil
se stavajici podobou svého komunikaéniho planu, ktery se jevi jako funk¢ni. Presto
si troufam fici, Ze jeho nova podoba mulze pomoci vyieSit nejvétsi problém hotelu,

a to malou obsazenost v obdobi mimo sezonu.

Hotel mé diky své lokalit¢ a takika nulové konkurenci v této Casti Skotska silné ambice
pro rist. VSe se odviji od moznosti majitell investovat finan¢ni prostredky. V piistim roce
by mél hotel zacit nabizet vylety vlastni lodi, coz bude znamenat rozsifeni sluzeb a nutnost
dal$i Upravy komunikac¢niho planu. Majitelé do budoucna také cht&ji dosahnout
michelinskou hvézdu, ktera by posunula celkovy standart hotelu na $picku ubytovacich

moznosti ve Velké Britanii.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 70

SEZNAM POUZITE LITERATURY

1.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

BELOHLAVEK, Frantisek, Pavol KOSTAN a Oldiich SULER. Management. 1. vyd.
Olomouc: Rubico, 2001, 642 s. ISBN 80-858-3945-8.

CETLOVA, Hana. Marketing sluzeb. 3. aktualiz. vyd. Praha: Bankovni institut vysoka
skola, 2002, 213 s. ISBN 80-726-5049-1.

CIBAKOVA, Viera, Zoltin ROZSA a Lubo§ CIBAK. Marketing sluzieb. 1. vyd.
Bratislava: lura Edition, 2008, 214 s. Ekonoémia. ISBN 978-80-8078-210-8.
JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. 1. vyd. V Praze: Oeconomica, 2005,
209 s. ISBN 80-245-0902-4.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. 1. vyd. Praha: Grada, 2009,
288 s. Marketing. ISBN 978-80-247-3247-3.

JANECKOVA, Lidmila a Miroslava VASTIKOVA. Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha:
Grada, 2001, 179 s. Manazer. ISBN 80-7169-995-0.

HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingovd komunikace a moderni trendy
v marketingu. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2009, 180 s. ISBN 978-80-245-1520-5.
KINCL, Jan. Marketing podle trhii. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004, 172 s.
Management studium. ISBN 80-86851-02-8.

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

KOTLER, Philip. Marketing management: analyza: planovani, vyuziti, kontrola.
9. vyd. Praha: Grada, 1998, 710 s. ISBN 80-716-9600-5

KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007,
1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

KOTLER, Philip. Marketing od A do Z: osmdesat pojmu, které by mél znat kazdy
manazer. 1. vyd. Praha: Management Press, 2003, 203 s. Knihovna svétového
managementu. ISBN 80-726-1082-1.

KOTLER, Philip. Marketing v otazkach a odpovédich. 1. vyd. Brno: CP Books, 2005,
130 s. ISBN 80-251-0518-0.

KOZAK, Vratislav a Pavla STANKOVA. Marketing I. 2. vyd. Zlin: Univerzita
Tomase Bati ve Zlin¢, 2005, 127 s. ISBN 80-731-8326-9.

LABSKA, Helena, Maria TAJTAKOVA a Miroslav  FORET. 2009. Zdklady
marketingovej komunikdcie. 1. vyd. Bratislava: EUROKODEX, s.r.o. ISBN 978-80-
89447-11-4.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

MCDONALD, Malcolm a Hugh WILSON. Marketingovy plan: pfiprava a Gspésna
realizace. 1. vyd. Brno: BizBooks, 2012, 575 s. ISBN 978-80-265-0014-8.

MOUDRY, Marek. Marketing: Zaklady marketingu. 1. vyd. Kralice na Hané:
Computer media, 2008. ISBN 978-80-7402-002-5.

MOUDRY, Marek. Marketing: Zéaklady marketingu. 1. vyd. Kralice na Hané:
Computer media, 2008. ISBN 978-80-7402-002-5.

PAYNE, Adrian. Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha: Grada, 1996, 247 s. ISBN 80-716-
9276-X

PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH.Marketingova
komunikace. Praha: Grada, 2003, 581 s. ISBN 80-247-0254-1.

SHARP, Byron. Marketing: theory, evidence, practice. Australia: Oxford University
Press, 2013. ISBN 978-01-955-7355-8.

VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderng. 2., aktualiz. a rozs.
vyd. Praha: Grada, 2014, 268 s. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8.

VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 1. vyd. Praha:
Grada, 2008, 232 s. Manazer. ISBN 978-80-247-2721-9.

WESTWOOD, John. Jak sestavit marketingovy plan. 1. vyd. Praha: Grada, 1999, 117
s. ISBN 80-7169-542-4.

WESTWOOD, John. Jak sestavit marketingovy plan. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
spol. s.r.0, 1998. ISBN 80-7169-542-4.

ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pfeprac. a dopl. vyd. V Praze: C. H. Beck,
2010, xxiv, 499 s. Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN 978-80-7400-115-4.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 72

SEZNAM OBRAZKU

Obrézek 1 Hlavni charakteristické vlastnosti SIUZeb ..........cccoeviiiiiiiiinini e 11
Obrazek 2 Komplexni produkt a jeho ti1 Grovng .........cccccveviiviiiiiiiiiieiie e 21
Obrazek 3 Distribucni kandly hotelovych sluzeb ...........cociiiiiiiiiiii 22
Obrazek 4 Vybrané reklamni prostfedky — hlavni vyhody a nevyhody pouziti .................. 30
ODbTAzek 5 TYPY SPONZOTSTVI c.vvviiiiiiiiiiiii ittt sbb e nnbe e e bee s 32
Obrazek 6 Komunikacéni strategie tahu a tlaku..........cccovviiiiiiii e, 33

Obrazek 7 Proces marketingoveho FZent ........c.ccviviiiiiiiiiiici e 34



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1 Nehmotna povaha SIUZEb ..........ccocvviiiiiiiiiii s 12
Tabulka 2 Navstévnost hotelu v letech 2013 —2015........coiiiiiiiie e 49
Tabulka 3 Vydaje za reklamu v letech 2013 —2015.........ccooiiiiiiiiie e 51
Tabulka 4 Casovy harmonogram komunikaénich aktivit v roce 2016 .........cccvveevrverrrerennn. 65
Tabulka 5 Rozpocet na marketingové aktivity pti dobrych podminkach...........ccccccveeneen. 66

Tabulka 6 Rozpocet na marketingové aktivity pfi Spatnych podminkach.............cccceeeneen. 67



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

74

SEZNAM GRAFU

Graf 1 Struktura cestujicich na letistich v Glasgow a Edinburghu v roce 2015



