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Anotace:

Tato bakalafska prace se zabyva problematikou efektivniho vyuziti PR nastroji v ramci hotelu
Kalimeta. V teoretické ¢asti jsou vymezeny zakladni pojmy jako je marketing, komunikace a
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a nasledné¢ dotaznikové Setfeni, zkoumajici kvalitativni zpracovani webovych stranek. Na
zékladé¢ vyhodnocenych vyzkumnych Setieni bylo navrzeno a doporuceno fteSeni pro

efektivngjsi vyuziti PR nastrojii v daném podniku.
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UVvoD

Tato bakalaiska prace zkouma problematiku v ramci vyuzivani nastroji public relations v
hotelovém komplexu KALIMETA, ktery se nachazi v obci Kuroslepy. Duvodem k vyzkumu
pravé vtomto hotelu byla zejména jeho unikatnost. Hotel je totiz konstruovan jako kruhova
stavba coZz mu dodava na jedine¢nosti, ktera se jen tak nevidi. Samotny hotel obsahuje hned
nékolik prvku kterymi se vétSina jinych ubytovacich zatizeni pochlubit nemuze, tudiz ma oproti
nim ur¢itou vyhodu a rozhodné na ¢em stavét. Aby ovSem tyto prvky dokéazaly do maximalni

miry naplnit svij ucel je téeba je spravné zarodit.

Dal$im diivodem pro¢ byl vyzkum sméfovan pravé do tohoto hotelu byl také fakt, ze zde byl
pfed rokem provadén vSeobecny vyzkum v rdmci seminarni prace. Tento vyzkum byl ovSem
velice strohy a nezaméfoval se ani nijak zasadné na problematiku public relations, proto byla

prvni myS$lenka po vybéru tohoto tématu smétovana prave na hotel KALIMETA.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je pojednat o tom, jak si hotel vede z pohledu své veiejné
propagace a udrZzovani vztahti s vefejnosti prostiednictvim nastrojii public relations. Proveést
vyzkumna Seteni a na zéklad¢ jejich zpracovanych a vyhodnocenych vysledki urcit mezery s
nedostatky, na kterych by bylo mozné nasledné¢ zapracovat a pomoci tak hotelu s jeho
zefektivnénim v dané oblasti, jez by nasledn¢ vedlo k vétsSimu zviditelnéni a tudiz i ke zvySeni
poptavky ze strany zakaznikli jak po sluzbich ubytovacich, tak i hudebnich, kulturnich ¢i

firemnich.

Bakalatska prace je rozd€lena do tii ¢asti. Prvni ¢ast je teoreticka ve které jsou vymezeny a
rozebirany zakladni pojmy jako marketing, komunikace ¢i PR, které Uzce souviseji s danym

tématem a je tfeba jim spravné porozumét.

Druha ¢ast je poté praktickd ve které jsou provadéna vyzkumna Setieni. V ramci tohoto Setfeni
jsou vyuzivany dvé vyzkumné metody. Prvni je osobni rozhovor s panem jednatelem hotelu, kde
bude probirana vSeobecna problematika podniku a piedevs§im zjistovany nedostatky v oblasti
public relations a propagace. Druha vyzkumnad metoda je nasledné¢ provadéna formou
dotaznikového Setieni, které je zamétené na zhodnoceni kvalitniho zpracovani webovych stranek

ze strany respondenti. Divodem k tomuto vyzkumu byl zejména fakt, Ze hotel disponuje po
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mnoha webovych portalech bannery, které zakazniky pfesmérovavaji pfimo na tyto webove

stranky.

Treti ¢ast je nasledné ¢asti navrhovou ve které jsou na zakladé vyzkumnych Setfeni, jejich
zpracovanych dat a zjisténych nedostatkti vytvoieny navrhy, vedouci k feSeni a eliminaci téchto

problémt.
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1 TEORETICKA CAST

1.1 Marketing

Celkova podstata marketingu ¢ni v nalezeni vzajemné hierarchie mezi zajmy zékaznika a
organizace. Tato situace je Vv obecné feci nazyvana jako ,,situace dvou vitézi“ nebo také ,,win-
win“ a symbolizuje prospésny stav pro ob¢ strany. S takto naplnénym vztahem jsou nasledné

spokojenost z naplnéni svych oc¢ekavani a uspokojeni potieb. [10]

Zakladem celého marketingu je jeho fidici proces, jez je smétovan k zakaznikovi. Podnik jako
takovy ma poté za cil zjistit, jaké jsou potieby nejen samotného zakaznika, ale pochopit také
vSeobecné potieby trhu a to ve vSech jeho smérech (politickych, legislativnich, ekonomickych,

technologickych, kulturnich ad.) [6]

Marketing je postaven zejména na téchto vzajemnych vztazich se zakazniky a ackoliv jej
spousta lidi povazuje jen za nastroj diky kterému dochézi u zékaznika k uspokojeni jeho potieb
a prani, tak ma rovnéz za ukol vzbudit u nich i nové potieby. Jedna se o potieby o kterych
vét§inou zékaznik ani sdm nevi a proto je potieba nabidnout mu hodnoty takového charakteru,
které mu nikdo jiny nabidnout nemiiZze a nedokéze. Organizace ma z4jem nejen o udrzeni svych

stavajicich zakaznik, ale také o ziskavani novych. [10]

1.2 Definice marketingu
Pro uspésné vyuziti a aplikaci marketingu v kazdém podniku je tfeba znat jeho zakonitosti.
Jako prvni je zapotiebi pochopit spravny vyznam marketingové strategie, ktera nam udava

odpoveéd’ na dvé zakladni otazky: Kdo jsme? Kam sméfujeme? [3]

Marketing je ve smés procesem ktery probihd v jednotlivé jdoucich na sebe navazujicich
krocich a to za procesu ktery je plynuly a nepfetrzity. Hlavnim pojmem v rdmci tohoto procesu
je praveé samotny zakaznik, stejné tak jako uspokojovani jeho potieb, ptani a v neposledni fadé

pak dosahnuti jeho maximalni vérnosti podloZenou spokojenosti. Tento proces ma za cil vytvorit

13



dlouhodoby vztah, jez bude prospéSny pro obé strany a spole¢né tak napomahat k ristu firmy

z pohledu dlouhodobého ¢asového horizontu. [10]

Obsahem marketingu je nespocet riznych ¢innosti, které Uzce souviseji s uspokojovanim
firemni potieby. Mezi tyto ¢innosti se fadi napiiklad: reklama, podpora prodeje, vyvoj vyrobku,
poznavani konkurence, prizkum a ovlivilovani potieb zakazniki, boj s konkurenci, distribuce
vyrobku aj. Marketing se tedy neda povazovat za pouhopouhy prodej, jelikoz pravé prodej je

soucasti bohatého portfolia ¢innosti marketingu.

V soucasné dob& a soucasném marketingu se stavi na prvni misto zakaznik, zejména pak
jedné-li se 0 vérného a dlouhodobého zakaznika, ktery nema potiebu vyhledavat konkurenci. V
minulosti byl pfed zdkaznikem upfednostiiovan zisk firmy. Je dilezité umét komunikovat se
zakazniky, zjiStovat jejich potieby a zaroven jim umét nabidnout spravny produkt, na spravném
misté, ve spravném Case a za spravnou cenu. Nasledny finanéni zisk je mozné povazovat za

vysledek zakaznikova zajmu o zbozi ¢i sluzbu. [11]

1.3 Komunikace

Vyraz komunikace by mél byt vysvétlovan jako zaklad kazdého vztahu mezi vSemi lidmi. Na
téchto vztazich a schopnosti vzajemné komunikovat a domluvit se je rovnéz zavislé veskeré dalsi
lidské byti a pieziti. Komunikace jako takova je proces, pii kterém si lidé sd€luji ¢i vyménuji
hodnoty a vyznamy, které nemusi zahrnovat ¢isté jen oblast informaci ale rovnéz tieba také dalsi
projevy a vysledky lidské ¢innosti. Témi mohou byt nejrizné;jsi nabidky produkti stejné tak jako

nasledna reakce zakaznikl na tyto produkty.

Komunikacni pfedmét mize predstavovat kterykoliv vytvor (ptirodni ¢i lidsky, neverbalni ¢i
verbalni, duchovni ¢i hmotny), ktery piedstavuje a prezentuje jedna strana (jakykoliv subjekt,
napiiklad fyzickd osoba Ci instituce) a vnima zase strana druhd (jakykoliv objekt, naptiklad
organizace ¢i jedinec). Zaklad komunikace piedstavuje prave to, jaky projev je ze strany jedné

(ze strany subjektu) a poté nasledna zpétna reakce ze strany druhé (ze strany objektu). [2]
Pti definovani komunikace se da fici, Ze se jednd o jakési vysilani, pfijimani a nasledné
zpracovavani veskerych ziskanych informaci. Vzdy, kdyz se nékdo pokusi vyslat néjakou zpravu,

poznatek, mySlenku ¢i informaci, at’ uZ je to n€jakd organizace, viceclennd skupina lidi nebo
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tteba jen samotny jednotlivec a dany pfijemce je schopen tuto informaci dostate¢né dobie

pochopit, tak pak vzdy vznika komunikace . [3]

1.3.1 Marketingova komunikace

Nejviditelngjsi ¢asti marketingu je pro zakaznika marketingova komunikace, kterou si velice
Casto vetejnost plete se samotnym marketingem jako celkem. Marketingovd komunikace mé za
ukol zménit postoj a chovani zakaznikii ke kone¢nému produktu, podniku ¢i znacce. D4 se fici,
Ze je to jakakoliv forma komunikace, kterd je pouzivana k informovani, pfesvéd¢ovani, nebo
tteba ovliviiovani spotiebiteli a zprostfedkovateld. Jednd se o zamérné a cilené vytvareni
informaci jez jsou uréeny vyhradné pro trh a to ve formé kterou je cilova skupina ochotna
akceptovat. VSechny podniky vedou komunikaci se svymi zakazniky a to bez ohledu na to, zda
se jedna o z&kazniky minulé, soucasné a nebo budouci. Rovnéz musi peclivé uvazovat o tom,
jaké bude jejich poslani, na kterou cilovou skupinu se cht&ji v budoucnu zaméfit a zejména pak

jak by mé¢l vypadat nasledny vysledek jejich komunikace.

Je velice dilezité aby zakaznik o vyrobku védél, mél moznost jej poznat, vnimal jeho vyhody
spole¢né s kone¢nym uzitkem a nebo si jej tfeba mohl porovnat s konkurenci. Stejné tak je

zapotiebi, aby komunikace byla cilend a nenechavala se na ndhodu. [3]

Marketingovy manazéti potiebuji znat Sirokou $kalu informaci, maji-li byt schopni zjistit
pozadavky a pfani spotiebitelii/zakaznikd v urcitém prostiedi. Dokud neziskaji k tomuto Gcelu
potfebné informace, tak nemohou dosti zodpovédné rozhodovat o tom, co a pro koho se bude
vyrabét, nebo jaky druh sluzby bude poskytovan a kdo by ji mél vyuzivat. Komunikovani se
spotiebiteli a zakazniky je procesem pro ziskavani informaci a nazyva se marketingovou

komunikaci. [4]

Marketingova komunikace obsahuje veSkeré nastroje na zakladé kterych podnik komunikuje
se svymi zakazniky a to zejména za ucelem zvyseni poptavky po svych vyrobcich, zvyseni image,
postaveni znacky nebo tfeba navyseni svého trzniho podilu. Rovnéz umoziuje zdkaznikovi lepsi
a jednodussi orientaci na trhu s moznosti ohodnoceni nabizenych sluzeb a zbozi. Témét ve vSech

odbornych literaturdch jsou uvadény jako hlavni néstroje marketingové komunikace tyto:
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e Reklama,

e Vztahy s vetejnosti — public relations,
e Podpora prodeje

e Osobni prodej

e Pifimy marketing

Z uvedenych informaci lze vyvodit zavér, Ze PR se da teoreticky povazovat za soucést
marketingové komunikace. Objevuji se zde ovSem také jiné nazory na véc a to takové, Ze
komunikace s vetejnosti je soucasti strategického fizeni podniku. Na zakladé tohoto pohledu se
PR povazuje za vyznamngj$i nastroj, ktery piesahuje samotné poslani marketingu v podniku. Na
druhou stranu pii pohledu ze strany strategického fizeni podniku, umoznuje PR ptizpisobeni se
okoli a ovliviiovani jej za ucelem dosazeni uréenych strategickych cili. Pti bliz§im pohledu na
skupinu aktivit PR mezi které se fadi ku piikladu lobbing, personalni politika nebo feSeni
krizovych situaci, se neda nezli souhlasit, Ze se jedna o Cinnost jenz ma ptimy strategicky

vyzkum. [3]

1.4 Public relations

Public relations (v Cestiné€ je tento vyraz nejéastéji prekladan jako ,,vztah s vefejnosti),
predstavuje systematickou a planovitou ¢innost. Cilem této ¢innosti je, aby Organizace vytvaiela,
utvrzovala ¢i prohlubovala své dobré vztahy a divéru s diileZitymi a podstatnymi skupinami

vefejnosti. [2]

V ramci public relations se vzdy jedna o dlouhodobou ¢innost, kterd by méla nejen poskytovat

informace vetejnosti, ale rovnéz ziskavat i zpétnou vazbu od ni.

Public relations se povazuje za samostatnou fidici funkci, ktera ma za tikol vytvaret a udrzovat
komunikac¢ni kandly, usilovat o divéru novych a prohlubovani u sou€asnych vztaht, snazit se
dojit vzajemnému porozuméni a hledat urcitou moznost spoluprace mezi organizaci a vefejnosti.
Jeho dalSim dilezitym ukolem je informovat hlavni vedeni organizace ¢i podniku o stavu

vefejného minéni a starat se 0 maximalni moznou vstiicnost ke spole¢enskym potfebam. [5]
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,wJSOU odpovédné za vytvareni atmosféry odpovednosti organizace v jeho snaze drzZet krok
S pozadavky doby a uci je vyuzivat dobovych zmeén k prospéchu organizace tim, Ze anticipuji
trendy jako systém vcasné vystrahy. Zakladni podminkou je z hlediska praxe vyuziti vyzkumu a

z hlediska etiky nasazovani nezavadnych forem komunikace “. [5]

Mnoho lidi definuje public relations jako uréity dialog mezi organizaci a skupinami, ktery ma
hlavni slovo pfi rozhodovéani o uspéchu ¢i netuspéchu organizace (tzv. stakeholders). Tyto
skupiny jsou povazovany za jedny z klicovych, jelikoz mohou organizaci razantné¢ pomoci
k dosazeni jejich cild, ovsem rovnéz ji v tom mohou dosti u¢inné branit. Za nejcastéjsi skupiny
se kterymi PR spolupracuji jsou povazovany komunity, investofi, darci, zaméstnanci,
aktivistické skupiny, partnefi, dodavatelé, kontrolni instituce, mistni komunity, klicovy nazorovi
vudci a v neposledni fad¢ jsou to samotni zakaznici. Jednou z diilezitych a podstatnych skupin
jsou novinafi, kteti ovliviuji veSkeré zminéné skupiny. Tento dialog organizace s klicovymi
skupinami by mél dojit k vzdjemnému pochopeni, které by poté mélo zapfi€init uspéSny a
dlouhodoby chod celé organizace. Pracovnici PR pfedstavuji jakysi pomysiny ,,most“, ktery

spojuje organizaci s jejim okolim. [1]

vvvvvv

jejich duvéryhodnost. Diky této skutec¢nosti je daleko jednodussi ovlivnit néjakym zptisobem své
perspektivni zakazniky ktefi nechtéji byt pod reklamnim vlivem a proto se ji imysIné strani a

vyhybaji. Public relations jsou v tomto ohledu na rozdil od reklamy daleko u¢innéjsi. [2]
Rovnéz jsou také velice uzite¢né a efektivni pfi uvetejiiovani novych produkti a jejich vyuziti.
Takeé jsou velice u¢inné pii budovani znacky a zvySovani jeji povésti (brand reputation), stejné
tak jako jeji ochrany v ptipad¢ ze by byla v ohrozeni. [1]
Public relations ma jedine¢nou tlohu pii které se déli na dva plany. Naplni prvniho planu je
udrzovat a zlepSovat firemni image spolu s pozici firmy tak, aby budila u vefejnosti dobry dojem.

Plan druhy je nasledné zaloZen na ovliviiovani konkrétni nabidky. [2]

141 CilePR

Za jednu z nejpodstatnéjsich véci v ramei komunikaéniho procesu public relations se povazuji

jeho cile, které je zapotiebi si pevné stanovit. Organizace by vzdy méla vychazet ze stanovenych

17



cilt a strategii. Ty Které jsou fizeny zptsobem ,,corporate identity vychazi jak ze stanoveni
téchto cild tak z firemni filozofie a vétsina téchto organizaci ma rovnéz minimalné stanovenou
néjakou strategii, ze které pfi stanovovani cilii nasledné vychéazi. OvSem je zde i spousta dalSich
predpokladt s nimiz je tfeba se obeznamit. Jednim z nich je analyza vychoziho stavu organizace
vV ramci sou¢asné image, stanoveni nové image které je zapotiebi dosahnout a nasledné plan ktery

zpracovava stanovené cile do jednotlivych realizacnich poloh.

Cilem PR by mélo byt:

e tvofit dobré jméno a povést;

e vytvafeni a prohlubovani dobrych vztahi mezi firmou a vefejnosti;
e prohlubovat vzédjemnou diveru a porozumeéni,

e zmirnit nasledky vzniklé vlivem nenadalych udalosti;

e Vyuzivat PR také jako fidici nastroj. [9]

Cile public relations se vétSinou sdruzuji ve dvou polohach a to konkrétné v taktickych a

strategickych. [8]

1.4.2 Strategické cile

Strategickeé cile obsahuji zaméry public relations, které se odvozuji z ¢innosti dané firmy nebo
organizace a to konkrétné¢ v fadu stfednédobého horizontu (tj. na miniméln€ dva az tii roky).
V kazd¢ praxi miize byt sttednédoby horizont posuzovan ponékud jinak. Konkrétné v té Ceskeé
je Casto povazovan za piili§ vzdalenou budoucnost. Obecné plati, Ze ¢im je budoucnost
organizace méné transparentni, tak o to téz8i je nasledné ur¢eni dlouhodobého cile v rdmci
komunika¢niho procesu public relations. Strategické cile mohou nabyvat ku piikladu nasledujici

podoby:

e Pokusit se o prohloubeni loajality zakaznikt viici firmé (vnéjsi PR).

e Obeznamit zaméstnance o planovaném rozsiteni produkce (vnitini PR).
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e V misté sidla organizace se pokusit o navazani spoluprace s krajskym zastupitelstvem
(vngjsi PR).
e Pokusit se o zlepSeni image organizace u investort (vnejsi PR).

e Zkvalitnit firemni produkci (vnitini PR).

1.4.3 Taktické cile

Takticke cile se vramci komunikaéniho procesu public relations chovaji spise jako
kratkodobé. Tyto taktické cile se v soucasné ¢eské praxi daleko 1épe formuluji a to zejména proto
7e vznikaji na zaklad¢ jakékoliv bézné situace nebo naptiklad planovaci praxe, ktera ma trvani
jednoho roku. Tento strategicky cil public relations je mozné také rozdelit do nékolika

samostatnych taktickych cili.

Ptiklady:

e Navysit pocet lidi, kteti budou ¢ist firemni ¢asopis (vnéjsi PR).

e Obeznamit vefejnost se zavedenim a zprovoznénim novych subjektt, jako je napiiklad
Cisticka odpadnich vod aj. (vn&jsi PR).

e Postarat se, aby byli pracovnici spole¢nosti informovani o zméné pracovni doby (vnitini
PR).

e Poukdzat na turisticky vyznam mésta, napiiklad oslavou jeho zaloZeni. (vnéjs$i PR).

e Prohloubit a utvrdit vztahy mezi zaméstnanci a organizaci v ramci kulturnich,

sportovnich ¢i spole¢enskych aktivit. (vnitini PR). [8]

1.5 Nastroje public relations

Prostfednictvim nastroji public relations neni vétSinou zakaznikim nic nabizeno ani
prodavano. Public relations pouze poskytuji informace o potadanych aktivitdch u kterych se

predpoklada Ze Sirokou vefejnost oslovi, zaujmou a budou mit pozitivni zpétnou odezvu.

Public relations vyuzivaji rovnéz jako reklama bohatého dosahu sdélovacich prosttedku.

Ovsem rozdil mezi PR a reklamou je zejména v tom, ze PR vyuzivaji ke svému zvefejiiovani a
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publikovani zejména zpravy, které nejsou placené a jsou vedeny v masmédiich. Nejcastéjsi
vyuZiti maji public relations zejména pii krizovych situacich (skandaly, havarie) a to zejména

proto aby nedoslo u vefejnosti k zatraceni a uchovalo se dobré jméno jak firmy, tak i znacky

Publicitu miizeme vyjadfit jako neovlivnitelnou ¢innost ¢i pozornost ze strany novinait a
firemnich sdélovacich prostiedki. Nejedna se samoziejmé jen o tu zadouci publicitu. V mnoha
ptipadech jde pravé spiSe o tu nezadouci, kterou mize byt naptiklad jakykoliv problém a nebo

jsme se néjakym zpiisobem dostali do potizi, at’ jiz vlastnim ¢i cizim pri¢inénim.

U ubytovaciho ¢i restaura¢niho zafizeni se v tomto ohledu miiZe jednat naptfiklad o nenadale
vyhofeni nebo vytopeni daného podniku, vznik salmonely po konzumaci nespravné
zpracovanych surovin aj. Ve jsou to situace které novinafti velice radi referuji a proto je potieba
aby byli zavcas informovani o tom, jak ke vzniknutym skute¢nostem opravdu doslo a predeslo
se tak §ifeni zbyte¢nych famu, jez by poskozovaly dobré jméno firmy. Je proto zapotiebi myslet

na to, ze public relations jsou zejména o vlastnim aktivnim pfistupu.

Jak je jiz znamo, tak hlavnim ukolem a cilem public relations z dlouhodobého pohledu je to,
aby si firma udrZela své dobré jméno, image, povést, renomé ad., nejlépe kdyby tyto prvky
v o¢ich zakaznikii a vefejnosti jeSté zesilila a utvrdila. Dulezitd je také spravnd prezentace
firemni identity, ktera stmeluje firmu po jeji vniténi strance. Prvky jako image nebo podnikovéa
identita jsou jiz vytvareny diky samotne komunikaci s klicovymi vefejnostnimi skupinami 0
které se také opiraji. Velikou vyhodou v tomto piipadé je ze potencial téchto dvou hodnot se da
vyuzit také jako propagacni sdéleni, které nebude nikterak finanéné naro¢né a Castokrat se stava
daleko efektivnéjSim, nez rozsahle a hlavné finanéné velice narocné reklamni kampané. Dalsi
vyhodou je dobry image v ocich vetejnosti, diky ¢emuz zakaznik firmu 1épe pfijima pii jeji dalsi
komunikaci. V opa¢ném piipadé ma-li firma Spatnou image, nebude ji nikterak platna ani

seberozsahlejsi reklamni kampan.

K zakladnim pouzivanym nastrojim PR se vétSinou pocita také bohata Skala aktivit, které se
vzéjemné dopliuji a kombinuji. Tyto aktivity se bézn¢ pouzivaji v komunikacni praxi a fadi se

mezi n¢ naptiklad:
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e Aktivni publicita/media relations (vztah s médii) — Z historického pohledu se jedna o
zéklad celého public relations a to hlavné v podobé tiskovych zprav, besed, interview
prostiednictvim sdélovacich prostfedki (radio, televize) a nebo tieba také vytvareni a

vydavani vlastnich podnikovych ¢asopist, novin apod.

e Events (organizovani udalosti) — jsou udalosti v ramci kterych mtize dochéazet naptiklad
k ptedstavovani nového produktu, oslavy konce a zacatku nového kalendainiho roku ¢i

tteba vyro¢i zalozeni podniku.

e Lobbying (lobovéani) je v podstaté prezentovani a zastupovani nazorti a myslenek celé
organizace v ramci vedenych jednani s politiky a zakonodarci. Jedna se o informace které

jsou bud’ ziskdvany, nebo pfedavany.

e Sponzoring (sponzorovani) nejruznéjSich akci ze vSech moznych segmenti, at’ uz

sportovnich, kulturnich nebo socialnich.

¢ Reklama a organizace kde se jedna o vzajemné propojeni public relations s reklamou, jez
se zamétuje na firmu jako celek a jeho hlavni Glohou je zvySit podvédomi u vetejnosti a

zkvalitnit image. [1]

e Digitalni komunikace — pojmem digitalni komunikace rozumime zejména spravu

socialnich siti (facebook, twitter), webt apod. [7]

Zejména organizovani udalosti se povazuje za jednu z nejlepsich moznosti jak prohlubovat a
upeviovat vzajemné vztahy nejen uvniti organizace (mezi zaméstnavateli a zamé&stnanci), ale

také s mistnim obyvatelstvem z blizkého okoli a samoziejmé také se zakazniky. [1]

21



1.5.1 Metody vyzkumu public relations

Ke zhodnoceni dané oblasti v public relations se vyuziva hned n€kolik metod. Mezi ty
nejpodstatnéjsi a nejdalezitéjsi patii zejména ekonomické a sociologické. Velice podstatné jsou
také metody zkoumajici medialni analyzu a monitoring médii. V nasledujici kapitole budou

probirany tyto jednotlivé vyzkumné metody véetné jejich piinosu.

Vyzkum vefejného minéni — je zékladni metodou diky které je mozné zjistit jaky postoj
zaujima vefejnost vici nékterym otazkam. Takovymi otdzkami mohou byt napiiklad: jak Siroce
jsou informovani o daném tématu, nebo tieba jaka je u dané organizace mira oblibenosti a

Znamosti.

Vyzkum vefejného minéni je mozné provadét dvéma zpusoby. Prvni z nich je zplsob
reprezentativni ktery je zalozen na tom, ze par ur¢itych respondentll odpovida proporcionalné
reprezentaci celé spole¢nosti. Druhy zptisob je zaméfeni se na konkrétni cilové skupiny, které
mohou predstavovat napiiklad seniofi, lidé stfedniho v€ku, studenti apod. Vyzkum vetejného
minéni je kvantitativni forma, jenZ testuje pfedem stanovené hypotézy v ramci kterych jsou

vyuzivany metody a techniky statistického charakteru.

Kvalitativni vyzkumné metody — jsou vyuzivany zejména ke zjisténi bliz§ich podrobnosti a
to zejména v ramci pociti a emoci které jsou Uzce spojené s vnimanim dané problematiky.
Kvalitativni vyzkumy se nedaji sice povaZzovat za reprezentativni, ani objektivni, ov§em dokazi
ptijit na podstatné faktory jez mohou zptisobit ovlivnéni nékterych procesi. V tomto ptipadé by
se mohlo jednat naptiklad o ptijeti sdéleni. K témto metoddm patii také mimo jiné i naptiklad
hloubkové/expertni rozhovory, pozorovani, kvalitativni analyza medialniho textu, diskuze ¢i

focus groups. [7]

1.6 Rozdil mezi reklamou a public relations

V Ceské republice se zagaly §itit famy Ze ,,PR je reklama zadarmo®, coz neni v zadném

ptipadé€ pravda. Proto je potieba si ukdzat a rozebrat pro¢ tomu tak neni.

Reklama je druh komunikace kterou od sebe velice jednodusSe rozpoznd jak jeji podavatel tak
I pfijemce a velice dobfe si uvédomuje fakt, Ze reklama mu chce néco prodat ¢i n&jakym

zpusobem zmeénit/ovlivnit jeho chovani. Reklama déava jasny pokyn: Navstivte naSi restauraci,
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kupte si parfém, navstivte nasi internetovou stranku, jdéte do naseho supermarketu. Délka
reklamy nebo jeji prostor jsou ptedem jasné definované a vymezené. Reklama je placend a

zadavatel za jeji uverejnéni (televizni, radiové) plati sjednanou castku.

U public relations to pro piijemce (divaka, posluchace) neni az tak jednoduché. Proto je v nize
uvedenych bodech poukdzano na to, jaky je mezi t¢mito dvéma prvky rozdil a v ¢em vSem se od

sebe odlisuji.

1. Public relations se v mnoha pfipadech da jen tézko rozeznat od reklamy — ov§em na rozdil
od reklamy neni PR nikterak graficky ¢i podobné ozna¢eno a pokud ano neni mozné to
povazovat za PR nybrz za tzv. ,,advertorial“, nebo jinou formu s inzertnim obsahem.
Takovymi muze byt napiiklad pfimo inzerat, komeréni ptiloha ¢i sdéleni za jehoz

uvefejnéni byl zaplacen uréity finanéni obnos.

2. Neni tfeba aby PR mélo (vétSinou ani nemd) vytvorenou vyzvu na urcitou akei, ma spise
za Ukol postarat se 0 navozeni atmosféry, nastoleni tématu, informovani o tom co se

v dané organizaci zrovna déje a podporovat jeji image.

3. PR jebéh nadlouhou trat’, coz znamena ze jsou dlouhodobého charakteru se stanovenymi

strategickymi cili, na rozdil tfeba od kampani které trvaji vétSinou jen nékolik malo tydnu.

4. Stejné jako reklama neni zadarmo ani PR — firma kterd necha napiiklad do novin
otisknout informacni sdéleni o tom Ze nedavno uvedla na trh novy pocita¢ za néj sice
neplati, oviem musi poté zaplatit lidskou silu, tzn. uréitou PR agenturu nebo své vlastni
interni odd¢leni, které mu dopomiize k tomu aby se sdéleni do novin ,,dostalo. Firma
ovsem nema kontrolu nad obsahem této zpravy, coz znamena Ze novinaii tuto zpravu sice
otisknou, ovsem mohou k ni dale doplnit Ze dany po¢ita¢ nema napiiklad dobré funkéni

vlastnosti apod.
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Tab. 1. Rozdily mezi PR a reklamou

PR

Reklama

je dlouhodobé

je kratkodoba, ma povahu kampani

je skryté, Casto obtizn€ rozpoznatelné

je zjevna, kazdy ji pozna

probihd kdekoliv v médiich, nebo vefejném
diskurzu — online i offline

objevuje se na presn¢ vymezenych a
oznaCenych mistech (plakéty, inzeraty,
billboardy, TV spoty)

je mélo persvazivni

je hodné persvazivni

nemusi obsahovat zjevny apel na akci

musi obsahovat jasny apel (jinak neni i¢inna)

vytvaii dialog

vytvaii monolog

zabyva se Sir§imi souvislostmi a tématy

soustiedi se na jednu akci

Zdroj: Hejlova, 2015, s.104

Jak je reklama efektivni a uzite¢na se nejlépe zjist'uje u online reklam jelikoz zde je mozné
ptimo vidét, kolik lidi jiz rozkliklo reklamni banner a nebo kolik lidi si v ndvaznosti po
rozkliknuti reklamniho banneru také néco z dané internetové stranky odkoupilo. Ovsem veskeré

spory o tom kterd reklama je jak efektivni jsou na dennim poradku a nejsou v tomto ohledu

Zadnou novinkou. [7]
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PRAKTICKA CAST
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2 ANALYTICKA CAST

2.1 Predstaveni podniku

Prakticka c¢ast této bakalarské prace pojednava o problematice nastroji public relations
vramci hotelu KALIMETA ktery se nachazi v obci Kuroslepy v Ttebi¢ském kraji, okresu
Vysocina. Hotel vystupuje pod pravnickou formou jako spole¢nost s ru¢enim omezenym a jeho

jednatelem je pan Petr Liskutin.

Hotel KALIMETA byl otevien 7.listopadu 2014, tudiz je v provozu teprve kratkou dobu.
V nésledujicich kapitolach budou provadény dvé formy vyzkumu. V prvni ¢asti se bude jednat
0 rozhovor se samotnym panem Liskutinem, ve kterém budou zkoumany rizné prvky hotelu
jako naptiklad silné a slabé stranky, jeho vyuZzivani PR néstrojl, propagace, udrZovani vztaht se

zékazniky aj.

V druhé ¢asti bude provadén vyzkum hodnotici kvalitu zpracovani webovych stranek hotelu,
jakozto jednoho z nejpodstatnéjsich nastroja public relations. Hotel disponuje po celém internetu
spoustou reklamnich bannert, které zakazniky po rozkliknuti pfesmérovavaji pfimo na tyto
oficialni webové stranky hotelu a proto je jejich kvalitni zpracovani v tomto piipadé o to

podstatnéjsi a dulezité;si.

2.1.1 Historie podniku a jeho umisténi

Budovani a vystavba hotelu KALIMETA zacala na jate roku 2014 a jeji vystavba trvala devét
mésici. Po uplynuti této doby, které predchazelo mnoho usili, spousta diiny a fantasticka tviirci
prace byla dne 7. listopadu 2014 vystavba uspé$né dokoncena a vznikla tak unikatni kruhova
stavba KALIMETA, ktera nese ve svém nazvu také podtitul ,,centrum vzdélavani a
relaxace (KALIMETA - centrum vzdélavani a relaxace). Spousta hoteli ma v sobé
zakomponovan urcity prvek ¢i sluzbu na ktery je hrdy, snazi se na ném stavét a diky nému
prilakat dalsi a nové zakazniky (wellness sluzby, cizokrajna kuchyné apod.). Stejné tak je tomu
i u hotelu KALIMETA jehoz srdcem je akusticky ozvuceny prostor restaurace s velkym
otevienym krbem a sal vybaveny Spickovou profesiondlni digitalni zvukovou aparaturou L-
ACOUSTICS, scénickym divadelnim osvétlenim, video projekci, prezenta¢ni technikou a

podiem.
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Obr. 1: Exteriér hotelu KALIMETA

Zdroj: Kalimeta. In. Facebook [online]. [cit. 2017-03.20]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/kalimeta.cz/photos/a.739363842786552.1073741827.623484707707800/11537161813
51314/?type=3&theater

Samotna budova hotelu byla pfi jeji vystavbé inspirovana jak feckou, tak rovnéz egyptskou
geometrii, spole¢nd sprvky ,.Feng Suej“. Hotel se nachdzi na vynikajicim energeticky
vyznamném misté, tj. na kopci nad obci Kuroslepy (okr. Ttebi¢, kraj Vysocina), kde jej
obklopuje rozlehla pfirodni rezervace. Misto je tak jako stvofené na relaxa¢ni vychazky do
majestatnych lesd, luk i strani, nebo tieba také k hradim, zamkam, ziiceninam a dalsim velice
zajimavym paméatkdm. Hotel KALIMETA je ur¢en pro vSechny dobré lidi kteti maji zajem o
vzd€lavani sebe sama, sdileni svych znalosti a pfedavani zkusenosti, nebo tieba také potradani
seminait, workshopt, kurzt ¢i prezentaci. Jak jiz zde bylo zminéno, tak srdcem a specialitou
hotelu KALIMETA je akusticky ozvuceny restauraéni prostor, ve kterém je mozné si nejen
zazpivat a zahrat na své vlastni nastroje, ale rovnéZ si tfeba zpusobit skvély a nezapomenutelny

zazitek pti poslechu svych vlastnich audio nosict.
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Obr. 2: Prostor hudebniho restauraéniho salu s otevienym krbem

Zdroj:  KALIMETA: Centrum vzdélani a relaxace. [online]. [cit. 2017-03-20]. Dostupné z:
http://www.kalimeta.cz/fotogalerie?lightbox=dataltem-inoyx0y13

2.1.2 Podstata vzniku

Duvodu pro vznik této unikatni kruhové stavby bylo skute¢né mnoho. Prvnim z nich je jeho
umisténi. Hotel KALIMETA byl zbudovan v obci Kuroslepy zejména z duvodu energeticky
vyznamného mista, které obklopuji rozsahlé lesy s pfirodni rezervaci a vede sem pouze jedina
komunikace, tudiZ je to tzv. slepa ulice. Obec Kuroslepy ma strategickou polohu diky ¢emuz je

to sem blizko ze vSech stran (Brno, Ttebi¢, dalnice D1).

28



Map Satellite Prostéjov
Q

5 Jihlava Hotel Kalimeta
Pelhrimov o  ESO : _.ansko
\ o
fo @ Vys)kov 1 L
ES9 % i ° $
Iuv Telé Ui o/ Brono
c | ESO
¥,
+
Znojmo Hodi
Q i, C == -
E Miletlnvadi-eonice L8
Obr. 3: Mapa s geografickym vyznacenim hotelu
Zdroj: Kalimeta. In. Facebook [online]. [cit. 2017-03.19]. Dostupné z:

https://www.facebook.com/kalimeta.cz/photos/a.784491188273817.1073741830.623484707707800/11123703188
19234/?type=3&theater

Jak jiz bylo zminéno, tak KALIMETA nese v podtitulu svého nazvu a loga také ,,centrum
vzdélavani a relaxace”, coz znamena ze hlavni myslenkou pii tvorbé tohoto hotelu bylo
vzdé€lavani lidi, nehledé na to v jakém oboru (firemni, hudebni, zdravotni) a jejich nasledna
relaxace s regeneraci po celém dni. Z tohoto diivodu byla budova rovnéz konstruovana v kulaté

formé&, coz ma zapficinit pozitivni plisobeni na lidi a jejich vnimani.

2.1.3 Zacileni podniku

Ackoliv hotel KALIMETA funguje i jako Kklasicky hotel s vynikajici restauraci ktera je
oteviena pro Sirokou vefejnost a nejen pro jeho navstévniky, tak hlavnim zacilenim podniku
z pohledu ziskovosti, dlouhodobého rozvoje a prosperity jsou Vv soucasné dobé piedevsim
firemni akce, které mohou dopomoci k tomu aby zde mohli nasledné do budoucna probihat
kurzy a seminafe na aktivni témata. Z vétsich firem sem za uplynuly rok zavitala tfeba Ceska

pojistovna ¢&i skupina CEZ.

Znacnou vyhodou a velkym plusem pfi poradani téchto udalosti je velice kvalitné ozvuceny

sal, jez je akusticky vybaven lépe nez tieba velice znamé brnénské hudebni centrum SONO.
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Soucasti salu je rovnéZ rozdélovaci sténa kterd rozdéli mistnost na dvé ptile a snizi hluk o -50
dB, takze v jedné ¢asti muze v poklidu probihat napiiklad konference ¢i $koleni, kdezto v druhé

¢asti mize nadale fungovat za béZného provozu restaurace.

Obr. 4: Vyuziti rozdélovaci stény pii probihajicim seminaii

Zdroj: Kalimeta. In. Facebook [online]. [cit. 2017-03.20]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/kalimeta.cz/photos/a.784491188273817.1073741830.623484707707800/11335624267
00023/?type=3&theater

Ovsem nejen firemni akce, ale také poradani svateb ¢i oslav vétSiho charakteru ve velikostnim
poméru 50 — 70 lidi se zde stalo velice oblibenou a zadanou udalosti. U svateb je tento fakt
zapii¢inén zejména také moznosti usporadani obiadu na stiese kruhového hotelu KALIMETA,
ktera normalné také slouzi jako rozhledna. Souc¢asnym aktivnim cilem je naplnit podnik kazdy
tyden tiemi az ¢tyfmi firemnimi akcemi, o vikendu jednou ¢i dvéma svatbami a mezi tim vmisit
néjakou kulturni akci. Dale jsou zde velice oblibené mensi hudebni akce a koncerty. V roce 2016
zde hral naptiklad Lad’a Kerndl, Petr Bende, Pozdni sbér, Moravanka aj. Probihaji zde
samoziejmé i kulturni akce, ovSem neni to néco co by podnik dokézalo z dlouhodobého hlediska

uzivit, proto zejména firemni akce.

Jednou z unikatnich véci je zde i to, ze po skonceni jakéhokoliv koncertu mizou hosté dle
vlastni chuti jest¢ posedét a nikdo je nebude vyhanét. Rovnéz pokud si lidé ptfinesou vlastni

hudbu, tak si ji mohou pustit a poslechnout na prvotiidni hotelové aparatute. Jak jednatel hotelu
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tak vesSkery persondl jsou t¢émto ptanim zcela otevieni a naklonéni. Hotel KALIMETA se snazi
odlisovat v mnoha smérech od jinych hotelovych komplexi a je zalozen daleko vice na

individualité a osobnim pfistupu.

Obr. 5: Koncert Ladislava Kerndla

Zdroj: Kalimeta. In. Facebook [online]. [cit. 2017-03.20]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/kalimeta.cz/photos/a.784491188273817.1073741830.623484707707800/10617654572
13054/?type=3&theater

Na zakladé vsech téchto zacileni podniku jez byly zminény v pfedchozich dvou odstavcich,
je mozné celkem snadno vydedukovat na kterou cilovou skupinu hostt se hotel KALIMETA
zaméfuje. Samoziejm¢ zde neni nastavené zadné vekové ¢i profesni rozmezi, podnik se
specializuje na vSechny typy zdkaznikl vSech v€kovych skupin, at’ jsou to studenti, mladé pary,
rodiny s détmi nebo seniofi. VSichni tito lidé budou v hotelu srde¢né vitani, ov§em hlavni
skupinou hosti na kterou podnik cili jsou podnikatelé s firmami a to zejména z duvodu
ekonomické stranky véci. Je totiz velice dulezité a podstatné, aby podnik dokézal pokryt veskeré

naklady, neprod¢laval a dostal se do zisku.
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2.2 Osobni rozhovor o soucasné situaci

V nasledujicich podkapitolach bakalatské prace je rozebirana soucasna situace hotelového
komplexu KALIMETA. Veskeré nize uvedené informace vychazi ptimo z rozhovoru
s jednatelem hotelu, panem Petrem LiSkutinem. Tento rozhovor byl provadén formou osobni
schiizky a rozhovoru mezi ¢tyfma o€ima. Schizka byla uskute¢néna par dni pfed Vanocemi

loniského roku a sice 5.12.2016 v Brnénské restauraci ,,Forky’s®, kterd se nachazi na ulici

Jezuitska, coz je hned vedle kostela svatého Jakuba.

Cilem osobniho rozhovoru bylo zjistit, jaka je soucasna situace hotelu po prvnich dvou letech
jeho fungovani. Z tohoto dtivodu byly otdzKy z prvni ¢asti rozhovoru kladeny ve v§eobecnosti a
to konkrétné na silné a slabé stranky hotelu, geografickou segmentaci hostli a v ¢em je podle néj

nejvetsi potencial podniku.

Otéazky z druhé c¢asti rozhovoru byly sméfovany spiSe do oblasti marketingu, reklamy a
public relations. Konkrétné se jednalo o to jakym zpisobem Si udrzuji vztah se zakazniky a zda
se k nim s odstupem ¢asu také znovu vraceji, jak podnik propaguji, které nastroje public relations

v v

vyuzivaji a které reklamni nastroje se jim osvédcily jako nejuzite¢né;jsi.

2.2.1 Slabé stranky

Prvni otazka ktera byla na pana LiSkutina sméfovana se tykala slabych stranek hotelu, tedy
v ¢em je podle n¢j jeho nejvétsi problém a slabina. Na tuto otazku byla uvedena pomérné
jednoznaéna odpoveéd’ a to personal, nebo spise obecné prace s persondlem. V podniku ptsobi
Vv soucasné dobé 10 zaméstnancti ovSem pii rozhovoru bylo uvedeno, ze tento kolektiv se
doposavad od uvedeni podniku do provozu dosti ¢asto obménoval. Hlavnimi divody jez staly za
obménovanim zaméstnancti bylo zejmena nenaplnéni pracovnich pozadavkii a to at’ uz se jednalo
o reklamu, kampané, osobni vystupovani vic¢i hostim, pracovni mordlku ¢i neschopnost

individualniho pracovniho nasazeni.
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2.2.2 Silné stranky

Naproti tomu hotel disponuje hned nékolika silnymi strankami. Mezi tyto silné stranky byly
panem jednatelem zatazeny zejména tiché, klidné a rodinné prostredi kde se lidé citi skute¢né
kobercem ktery je natazen po celé restauraci, obrovskym otevienym krbem nebo tieba do pozadi
tiSe hrajici relaxacni hudbou. Jak jiz bylo feceno je to sem ze vSech stran blizko a ptitom by se
to zde dalo nazvat ,,koncem svéta“ kde se da chodit kilometry daleko Cistou piirodou a zdaleka
na nikoho nenarazite. Tohle v§echno se da fadit mezi pozitiva ktera ¢lovék v méstskych hotelech

jako je naptiklad Holiday Inn, Voronéz, Bobycentrum ¢i tfeba Grand hotel prosté nezazije.

Obr. 6: Pohled na okoli pfirodni rezervace

Zdroj: Kalimeta. In. Facebook [online]. [cit. 2017-03.20]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/kalimeta.cz/photos/a.739363842786552.1073741827.623484707707800/84078750264
4185/?type=3&theater

2.2.3 Geograficka segmentace hostii

Pii dotazu jakd je geograficka segmentace navstévniki hotelu doslo k pomérné piekvapivé
odpovédi. Ackoliv by si spousta lidi mohla myslet Ze se bude jednat pouze o navstévniky
z tuzemska, tak skutecnost je uplné jina. Sjizd€ji se sem navstévniCi z nejriznéjsich kouti
Evropy jako je napfiklad Rakousko, Némecko, Slovensko, nebo tfeba i1 Rusko, Belgie,
Holandsko aj. Tito zahrani¢ni turisté sem udajné pfichazeji z velké ¢asti hlavné za relaxaci a
odpocinkem.
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Navstévnost tuzemskych hosti se zde poté odviji z velké casti zejména podle typu
poradanych akci. V piipad¢€ Ze se pofadaji kulturni akce, pohybuji se zde lidé hlavné z blizkého
okoli, kdezto ptfi pofddani nejriznéjSich firemnich udalosti jako jsou konference, Skoleni,

workshopy aj., se sem sjizd¢&ji lidé i z celé republiky.

2.2.4 Potencial podniku

Nejvétsi potencial podniku vidi pan Liskutin v Grovni sluzeb, které jsou skute¢né velice
vysoké a diametralné odlisné ve srovnani s nékterymi jingmi hotely ¢i restauracemi. Opét je
zapotiebi vratit se k akustice vsalu ktera je vyborné udélana, jesté lépe nastavena a po
funkcionalni strance tedy na velice vysoké Urovni. Vysokou urovni se rozumi také to, ze lidé
ktefi budou sedé€t u stolu a bavit se spolu se skvéle uslysi a nebudou ruseni jelikoz okolo bude

klid, ticho a to i véetné toho ze do pozadi bude hrat hudba.

Spousta lidi se dosti ¢asto potyka s problémem kdy sedi v restauraci, at’ uz na ob&édé s rodinou
¢1 né¢jakém obchodnim jednani a musi se se svym piisedicim prekiikovat jelikoZ okolo je znacny
hluk a do pozadi hraje hudba ktera spise rusi nezli zpfijemnuje navstévu. Tohle je pravé jedna
z véci ktera v hotelu KALIMETA podle pana jednatele nastat nemuize, nebo je spiSe vysoce
nepravdépodobna. Spousta hotelovych a restauracnich podnikl v dne$ni dob¢ tyto pro né¢ mozna
tzv. ,,formality nefesi, ovSem tyto drobnosti mohou ve vysledku sehrat dosti zna¢nou roli pii
vybéru ubytovaciho ¢i restauraéniho zafizeni. VétSina hostd kterd po skonéeni programu opousti

hotel KALIMETA, jej opousti v némém uzasu a s obrovskym nadsenim.

2.2.5 Udrzovani vztahu se zakazniky

Spousta podnikti si néjakym zpusobem buduje a udrzuje vztah se svymi zakazniky. Mezi
nejcastéj$i a v zasad¢ také nejefektivnéjsi patii napiiklad rozesilani zprav prostfednictvim e-
mailu, ve kterém jsou shrnuty vSechny dilezité véci které se za ur€ité ¢asové obdobi udaly ¢i
které jsou naopak napldnované do budoucna a kdy presné¢ se budou konat. Mezi takové
planované udalosti mohou patiit tieba hudebni akce ¢i koncerty, svatomartinské hody, oslava

zaloZeni podniku aj.

Pti rozhovoru s panem Liskutinem bylo ovSem zjisténo, ze hotel KALIMETA tento zplsob

zatim zaveden nema. Pozd¢ji bylo ovsem podotknuto, Zze za¢atkem roku 2017 by mélo dojit k
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jeho vytvoreni a prostiednictvim e-mailu naslednému rozesilani téchto tzv. ,,Newsletteru®, ve
kterych bude piehled jiz zminovanych novinek za uréité ¢asové obdobi, véetn¢ programu k tém

nadchazejicim a ptipravovanym.

Rozesilani téchto ,,Newsletteru“ mize byt velice ucinné, jelikoz tim je zakaznikovi
ptipominan fakt ze hotel porad existuje, nabada k tomu aby jej zakaznik znovu navstivil a
ziskava zpétnou vazbu, coz jsou vSechno prvky které budou pro hotel KALIMETA veliké plus

a znacny krok kuptedu.

DalS§im zplsobem jak si udrzovat vztah se zadkazniky miiZze byt vytvofeni a zavedeni
vérnostnich karet, na které budou moci zdkaznici pii kazdé své navstévé (at’ uz hotelu ¢i

restaurace) shirat body a nasledné z nich uplatiiovat mozné slevy na jidlo, ubytovani, wellness

ad.

Pan LiSkutin v ramci rozhovoru uvedl, ze hotel KALIMETA v minulosti spolupracoval
s vérnostnim syst¢tmem LYONESS. Tento systém se tdajné ovSem neosvédcil a nenaplnil
pozadavky s ocekavanimi. Z tohoto dtivodu také doslo k jeho naslednému zruseni a podnik mé

v planu si vytvorit vlastni vérnostni program, véetné evidence zakaznika.

‘Q\ LYONESS
CASHBACK

CARD

WORLDWADE BENEFTTS AT ALL CASHBACK CARD POINTS. OF ACCEPTANCE LFONESS.COM
O

Obr. 7: Z&kaznicka karta Lyoness

Zdroj: LYONESS: CASHBACK CARD. [online]. [cit. 2017-03-20]. Dostupné z:
https://www.lyoness.com/cz/shopping-with-lyoness (Upraveno autorem préace)
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Jiz zminénd forma ,,Newsletteru” bude jedna z kli¢ovych roli ke zvySeni Gcasti hostu, kteti
jiz nékdy v minulosti byli v hotelu ubytovani a pfi registraci zanechavali spolecné se zakladnimi
Udaji i svou e-mailovou adresu. Veskera propagace a zvySovani podvédomi o jakychkoliv
nadchazejicich udalostech ¢i samotném hotelu probiha v souc¢asné dob& pouze formou socialni
sit¢ Facebook a tisténych letakd. Tyto letdky se ovsem dostavaji pouze do Uzkeého okoli, coz je i
podle samotného jednatele hotelu ponékud neefektivni. Nejvétsim problémem je, Ze hosté ktefi
zde jiz v minulosti byli, nebyli Zadnym zptsobem informovani ¢i upozornéni na novinky které
jsou piipravovany a neméli se o nich jak dozvédét, pokud aktivné nesledovali program na

webovych strankéach, nebo facebookovém profilu.

Sifeni pozvanek a reklam prostfednictvim Facebooku neni $patné, oviem spousté lidi miize
tato informace lehce uniknout jelikoz neni cilena pfimo na né, ale informuje o této skute¢nosti
spise Sirokou vetejnost. Nehled¢ na to ze je porad mnoho lidi, ktefi sviij ucet na socialnich sitich
nemaji. Oproti tomu zpusob e-mailu bude daleko efektivné;jsi a to zejména proto, ze bude zacilen
pfimo na konkrétni hosty kteti jiz podnik v minulosti navstivili a pfedev§im je zde vysoce
nepravdépodobné, Ze by jim tento informacni e-mail néjakym zptisobem unikl. Host bude mit

predevsim Cas si jej v poklidu ptecist a prostudovat.

Hotel KALIMETA ma rozhodné svym zakaznikiim co nabidnout a to nejen po kulturni ¢i
ubytovaci strance, ale rovnéz tieba po té gastronomické. Toho si je védom i samotny pan Liskutin,
stejn¢ jako faktu, Ze je tfeba vice zapracovat na propagaci. V druhé poloviné roku 2016 se zde
lidé mohli zacastnit naptiklad svatomartinskych hod, ochutnavky vin ¢i vyzkouseni riznych

pivnich special.

2.2.6 Zpétna vazba a navratnost hosti

V rdmci rozhovoru bylo ze strany pana jednatele uvedeno, Ze se snazi o to aby byl hotel
KALIMETA z velké ¢asti o individualité a osobnim pfistupu k hostim. Pravé tyto dva faktory
maji také za pti¢inu to, Ze hosté nenavstivi podnik jen jednorazové, ale vraci se zpétis odstupem
Casu. Velka ¢ast hostt se vraci praveé diky velkému mnozstvi nejriznéjsich udalosti, které podnik
produkuje. OvSem neni to jen diky hudbé a kultuie, ale velky podil ma na tom také mistni
kuchyné a tiché prostiedi, kam hosté ptichdzeji tieba jen stravit piijemny a poklidny vecer, dobie
se najist a upustit od vSednich myslenek.
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VétSina hostl kterd se do podniku vraci, at’ uZ za zminovanymi akcemi €i jen za gastronomii,
rovnéz jesté toho dne odjizdi a nezdrzi se pies noc. Vraceji se sem nejen hosté jako takovy, ale
kazdého ¢tvrt az ptl roku 1 mensi firmy, podnikatelé ¢i tfeba muzikanti, coz je pro provozovatele
podniku opét jakysi signdl a pozitivni zpétnd vazba o spokojenosti navstévnikll a jejich chuti

Znovu se vracet.

2.2.7 Propagace podniku a Sifeni podvédomi

Jak bylo v pfedchozi podkapitole zminéno, tak znacna ¢ast hostl se do hotelu KALIMETA
opakovang vraci, coz je dobfe, ovSem i nadale je ticba aby si hotel budoval dalsi novou a Sirokou
klientelu, kterd je potad pomérné mala s ohledem na to, Ze hotel je v provozu teprve néco malo

pres dva roky.

Pro propagaci hotelu KALIMETA byly panem Liskutinem zminény mnohé zptsoby. V ramci
internetu podnik vyuziva reklamu na portalech google.cz a seznam.cz. Pod pojmem reklama na
téchto vyhledavacich portalech se rozumi reklamni bannery, neboli tzv. ,,vyskakovaci okna“,
ktera se objevi v prohlize¢i pfi navstévé nékteré internetové stranky a nabadaji k navstéveé
webovych stranek podniku ¢i rezervaci ubytovani. Dale se zde také jednéd o remarketing ,,jak
vyhledat“ a =zavadéni do dalSich vyhledavaca typt www.hotel.cz, www.wellness.cz,

www.booking.com, www.svatba.cz aj.
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Obr. 8: Hotel KALIMETA v rdmci rezervaéniho portalu www.booking.com

Zdroj: Booking.com. [online]. [cit. 2017-03-20]. Dostupné z: http://www.booking.com/hotel/cz/kalimeta.cs.html

(Upraveno autorem prace).

Internetova propagace probiha rovnéz také v ramci socialnich siti jako je Facebook, Instagram
a YouTube. Z téchto tii prvku ma tdajné nejvétsi efekt a nejlepsi ucinnost socialni sit’ Facebook.
Je to zejména diky jeho Sirokému portfoliu a také proto zZe je nejvice udrzovan, aktualizovén a
opracovavan ze strany reklamni agentury. Naproti tomu tfeba takovy YouTube kanal ,,Hotel
KALIMETA je velice odbijen a videa jsou na né€j umist'ovana opravdu jen ziidka. Je to velika
Skoda kdyz se podnik specializuje na hudebni udalosti, které také pravidelné porada a produkuje.
Urcité by to mohla byt dobréa forma dalsi reklamy a propagace ktera by podnécovala k navstéve,

kdyby se na ni vice zapracovalo.

Na zminovany facebookovy profil KALIMETY jsou oproti tomu kazdy den umist'ovany nove
ptispévky. Jedna se zejména 0 udalosti k nadchazejicim akcim, kterymi mohou byt naptiklad
koncerty a jejich predstavitelé, hody, zavedeni nového piva ¢i gastronomické novinky. Dale jsou
sem zavadény fotky a videa z jiz uplynulych akci a svateb ¢i jen nejriznéjsi fotografie hotelu a
jeho blizkého okoli.
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Obr. 9: Facebookovy profil KALIMETY
Zdroj: Kalimeta. In. Facebook [online]. [cit. 2017-03.20]. Dostupné z:

https://www.facebook.com/kalimeta.cz/?fref=ts (Upraveno autorem prace).

Celou zde zminiovanou internetovou propagaci ma na starosti reklamni agentura, ktera si fidi
vSechny své ¢innosti sama a pan Liskutin na né jakozto jednatel hotelu pouze dohlizi. Sam uvedl,
Ze se 0sobné stara pouze o webové stranky které také on sam vytvotil a vénoval jim mnoho ¢asu,
¢emuz také odpovida jejich kvalita, propracovanost a kone¢na podoba. Diivod vlastni tvorby
webovych stranek byl predev§im ten, ze zadny z predlozenych koncovych navrhii od
profesionalni tvar¢i firmy neodpovidal jeho pfedstavam a pozadavkim. Reklamni agentura mu
tedy obcas pouze doporucuje a radi, co by bylo vhodné jakym zptisobem upravit, zménit ¢i udélat

Iépe. Dale pan Liskutin zminil, ze se rovnéz podili na vytvafeni reklamnich ceduli a letaka.

Tteti zptisob propagace probiha praveé ve formé téchto reklamnich ceduli a letakt. Tyto letdky
jsou lidem rozesilany fyzicky do jejich schranek v okoli 10 — 15 km a jsou zacilené zejména na
hudebni/kulturni akce, které se zde budou konat. V piipadé ze se tyto reklamni letaky pied

nékterou z akci nerozeslou, tak jsou minimalné vyvéseny reklamni plakaty na vyvésnych stitech.
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Obr. 10: Vyvésny plakat

Zdroj: KALIMETA: Centrum vzdélani a relaxace. [online]. [cit. 2017-03-20]. Dostupné z: http://www.kalimeta.cz

Tato forma se ovSem doposud udajné moc neosvédéila a pan jednatel ji oznacuje za jakysi
ekonomicky nesmysl. Hotel KALIMETA je propagovan také jednim billboardem, ktery udajné
funguje do zna¢né miry velice u¢inné a nachazi se v obci Rapotice, vzdalené 11 km od obce
Kuroslepy.
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Obr. 11: Billboard umistény v Rapoticich

Zdroj: KALIMETA: Centrum vzdélani a relaxace. [online]. [cit. 2017-03-20]. Dostupné z: http://www.kalimeta.cz
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2.2.8 Vyuzivani PR nastroja

Ze samotnych néstroji public relations pro budovani a utuzovani vztahl s vetejnosti, mezi
které se fadi ku piikladu sponzoring, poradani vetejnych akci (oslava vyroci hotelu, konec roku
aj.), radio, rozhlas, reklamni letadky ad., jich hotel vyuziva pomérné¢ malo. Jako hlavni divody
byly uvedeny zejména vysoké finan¢ni naklady a mala efektivnost oproti internetu, ktery ma
v dnesni dob€ obrovsky dosah. Proto jsou zde z divodu ekonomi¢nosti upiednostiiovany pro
propagaci zejména internetové nastroje, které jsou rozebirany a uvedeny v piedchozi podkapitole.
Ovsem na zdklad¢ prob&hlého rozhovoru se podatilo zjistit, Ze nékteré PR néstroje podnik pieci

jen vyuziva a to moznd aniz by o nich dost dobte védél, nebo je n¢jak zdsadné vnimal.

Mezi tyto nastroje se fadi napiiklad jiz zminované reklamni cedule a letaky, které navnazuji
a pobizeji k navstéveé hudebnich ¢i kulturnich udalosti, kde ¢asto vystupuji znamé tvaie (Lad’a
Kerndl ¢i skupina Pozdni sbér). V listopadu roku 2016 hotel KALIMET A slavil své druhé vyroci
pti kterém byl pfitomen zpévak, textar a skladatel Vlastimil Redl, coZ je mozné rovnéz zaradit

do jedné z vetejnych akei kterd spada pod jeden z dalezitych prvki PR.

Mezi jedny z nejpodstatnéjSich nastroji public relations se zde pak tadi podnikove logo,
webové stranky nebo tieba vizitky. VSechny tyto prvky hotel KALIMETA vyuzivé a ptedevSim
coz je dost zdsadni a podstatné, byt’ by se to mohlo jevit jako formalita, jsou vS§echny vedeny ve
stejnorodych barvach. Barevnost by méla symbolizovat samotny pocit a myslenku dané¢ho

podniku. Na webové stranky bude v nasledné kapitole provadén také vyzkum.
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o unikdtni kruhovd stavba
hotelu, hudebni restaurace
a rozhledny ...

Obr. 12: Webové stranky

Zdroj: KALIMETA: Centrum vzdélani a relaxace. [online]. [cit. 2017-03-21]. Dostupné z: http://www.kalimeta.cz
(Upraveno autorem prace)

Dalsim dosti podstatnym néstrojem public relations ktery je zde rovnéz vyuZzivan, je
stejnokroj personalu. V ramci firemni kultury a vzbuzovani dobrého dojmu je dilezité, Zze se
veskery personal ktery prichazi do kazdodenniho kontaktu s hosty prezentuje stejné. V soucasné
dob¢ personal vystupuje v ¢ernobilé kombinaci (bila kosile, ¢erné kalhoty). Pfi rozhovoru pan
Liskutin uvedl, ze do budoucna ma v planu nechat vytvotit pracovni tbor ktery by byl veden
rovnéz v barvach KALIMETY a konkrétné by se mohlo jednat o Saty, jelikoz veSkery personal
ktery se pohybuje mezi hosty jsou Zeny.

Jednim z jiz zminénych nejpodstatnéjsich znakl ktery spada také do nastroji public relations
je samotné logo hotelu a to zejména z toho diivodu, Ze je vyobrazeno téméf vSude (ubory, vizitky,
webove stranky aj.) Pan jednatel hotelu v ramci rozhovoru uvedl, Ze pfi tvorbé loga byl kladen
silny diiraz na to, aby byl pocit lidi pfi pohledu na néj porad stejny jako pii pohledu naptiklad na
webové stranky. Z tohoto divodu je zde jako i u vSech dalich nastroji opét zavedena barevna
stejnorodost. Déle bylo nutné zde vyobrazit samotnou budovu, zvyraznit jeji unikatnost jakozto
kruhovou stavbu a zakomponovat napis ,,KALIMETA®, ktery musi svitit a bit do o¢i. V posledni
fad¢ bylo tieba doplnéni podtitulu, jimz je zde ,,centrum vzdélavani a relaxace®, ovSem tyto
podtituly se v pribéhu ¢asu rizné méni. V logu které je vyobrazeno na oficialnim facebookovém
profilu KALIMETY je naptiklad nove podtitul ,,restaurace — hotel — rozhledna“.
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Obr. 13: Podnikové logo

Zdroj: Kalimeta. In. Facebook [online]. [cit. 2017-03.20]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/kalimeta.cz/photos/a.739363776119892.1073741826.623484707707800/11537390680
15692/?type=1&theater

Do budoucna je v planu vytvoieni darkovych poukazt které v souc¢asné dobé zavedeny jesté
nejsou, oviem diky velkému zajmu a piedevs§im také natlaku hosti se budou v pribéhu roku
2017 vytvaret a zavadét do ob&hu. M¢lo by se jednat 0 jednoduché darkové poukazy na uréitou
penézni ¢astku (500 K¢, 1000 K¢, 2000 K¢&) a nebude zde nikterak ptedem definované na co host

musi tento poukaz uplatnit (restaurace, pobyt, wellness aj.).

wewrs

2.2.9 Nejefektivnéjsi reklamni nastroje

Pii otazce které ze zminénych propagacnich a reklamnich nastroji se jim v hotelu
KALIMETA osvéd¢uji nejvice, byla odpovéd’ jednoznacna a nijak zvlast' prekvapiva. Jedna se
totiz o rezervaéni portal www.booking.com a socialni sit’ Facebook. Oba tyto internetové portaly
maji velice Siroké portfolio uzivateli, na které kazdy den zavitaji miliony lidi a je zde velice
vysoka pravdépodobnost navazani nové klientely. I kdyz podnik umoziuje rezervaci ptimo
prostfednictvim svych webovych stranek, tak pfevazna ¢ast novych objednavek a hostl ptichazi

prave z vyse uvedeného rezervacniho portalu.

Formu ,,Bookingu® zde pan majitel zavedl teprve zhruba pied ptl rokem, coz je pomérné
dost pozdé na to Ze hotel funguje uz vice jak dva roky. Po jeho zavedeni se rovnéz zna¢né zvysila
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poptavka po ubytovacich sluzbach o kterych se do té doby az tolik nevédélo a to pravé kvuli

Spatné reklamni propagaci.

2.2.10 Shrnuti vysledki rozhovoru

Z vySe uvedeného vyzkumu ktery byl provadén formou osobniho rozhovoru s jednatelem
hotelu panem Petrem Liskutinem lze vyvodit zavér, Ze hotel KALIMETA si na své podminky a
teprve dva roky provozu nevede $patné a ma spoustu silnych stranek na kterych se snazi stavét
a podporovat diky nim rust podniku. Zejména jeho samotna unikatnost v podobé kruhove stavby,
rozlehlé okolni lesy ¢i tieba individualni ptistup k hostim dodava hotelu naprosto jiny nadech
nez hotely piiméstské a také diky tomu se sem stéle vice sjizd&ji navstévnici z okolnich statl a

nejen tuzemsti rezidenti.

Hotel se specializuje zejména na firmy, hudebni/kulturni akce a svatby, ¢emuz vtomto
ptipad€ napomdha profesiondlné akusticky ozvuceny sal na kterém jsou téméi veskeré tyto akce
postaveny a jez zde proto sehrava velice dulezitou ne-li az kli¢ovou roli. Za kli¢ovy lze tento sal
povazovat také proto, Ze byl ze strany profesiondlnich zvukaiii oznacen jako lépe ozvuceny a

nastaveny nez velice znamé brnénské hudebni centrum SONO.

Ovsem i pfes veSkera tato pozitiva je zde mnoho mezer, které by bylo potieba do budoucna
vyplnit a za€it na nich intenzivn¢ pracovat. Za tyto mezery je zde povazovan piedevs§im personal,
ktery se za dva roky provozu nespocetnékrat obmeénoval. Toto obménovani se muze velice

zna¢né projevit zejména v pozici provozniho, ktery ma na starosti chod celého hotelu.

Zbylé mezery se pak z velké ¢asti tykaji zejména kompletniho marketingu a to jak reklamy
tak i public relations, kde byly zaznamenany zna¢né nedostatky a také to jednoznaéné podtrhuje
fakt, Ze v hotelu neni (byt’ se pomalu zveda) doposud takovy obrat hostii, jaky by si pan jednatel

po dvou letech v provozu ptedstavoval.

Jedna z nejvétSich mezer je pravé v udrzovani vztaht se zakazniky, jelikoz hotel KALIMETA
doposud nema zadny systém pro rozesilani minimalné mési¢nich novinek, tzn. napiiklad
programu k nadchéazejicim ¢i jiz uskute¢nénym udalostem, coz je zde velky nedostatek vzhledem
k velkému obratu hudebnich a kulturnich akci. Druhy kamen Urazu byl v zavedeni rezerva¢niho

portdlu Booking.com az téméf po jeden a pil roce z dvou let provozu. Déle zde z diivodu
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vysokych finan¢nich nakladi neni zaveden napiiklad zadny reklamni spot v radiu, ktery by pti

jeho sprdvném nastaveni hotelu také velice prospél a dopomohl k nové klientele.

Naopak z téch U¢innych propagaénich nastroji které jsou jiz zavedeny a aktivné vyuzivany
ma silny uspéch socialni sit” Facebook, na kterou jsou pravidelné umistovany nové fotky a
ptispévky. Déle pak rezerva¢ni portadl www.booking.com, ktery byl zaveden az po zmifiovaném
1,5 roce ma také veliky uspéch a to pravé zejména u zahrani¢ni klientely. Nutno dodat ze chod
veSkeré internetové propagace ma na starosti reklamni agentura, ovSem s vyjimkou webovych
stranek o které se stara sam pan jednatel, ktery je také osobné vytvoril. Jisty u¢inek ma take
billboard ktery je umistén 11 km od hotelu KALIMETA.

wr o es

hotel navstivili se sem také znovu radi vraceji a opoustéji jej s ismévem na tvari. Pokud vedeni
zapracuje na eliminaci vySe uvedenych bodu, tak je téméf jisté ze hotel bude v budoucnu jen

vzkvétat.

2.3 Dotaznikové Setreni

Vyzkum v ramci nastroji public relations byl v hotelu KALIMETA zaméfen na kvalitu
zpracovani webovych stranek. Divod ke zhodnoceni tohoto PR nastroje byl zejména ten, ze
podnik disponuje velkym mnozstvim reklamnich bannerti a vyskakovacich oken na mnoha
webovych portdlech po celém internetu, které nabadaji k rozkliknuti. V momenté kdy tak

zakaznik ucini, je ihned pfesmérovan na tyto oficialni webové stranky hotelu.

Cilem vyzkumu webovych stranek v hotelu KALIMETA je zejména zhodnoceni jejich
kvalitativniho zpracovani ze strany zakaznika (respondentl) a odhaleni moznych nedostatka
které by bylo mozné nasledné zlepsit a vyeliminovat. Jednd se jak o hodnoceni stranky designové,
tak i formalni a obsahové. Jak jiz bylo uvedeno tak zékaznici se sem ¢asto dostavaji zejména
ptes reklamni bannery, proto je velice dulezité jejich spravné nastaveni, aby dokazali svym
reprezentativnim zpracovanim navstévniky jiz pfi prvnim pohledu zaujmout minimélné€ natolik,

aby m¢li chut’ si jimi nadale listovat, popiipadé pifemysleli 0 mozné osobni navstéve.

Vyzkum byl provadén v ramci dotaznikového Setfeni elektronickou formou, kterd je daleko
rychlejsi a efektivnéjsi nezli forma tisténa. Dotaznik byl zaméten na to, aby si dani respondenti
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prohlédli webové stranky hotelu KALIMETA a nésledné€ je méli moznost zhodnotit v né¢kolika
jednoduchych otazkach. Dotaznik byl rozeslan celkem 130 respondentim a ztéchto 130

dotaznikt se jich béhem 14 dnt vratilo zpét vyplnénych 94.

2.3.1 Analyza jednotlivych otazek

Dotaznikové Setfeni bylo provadéno kvantitativni formou a skladd se z patnécti otazek.
Dvanact z téchto otazek je tvofeno uzavienou formou a zbylé tii formou otevienou. V ramci
uzavienych otazek je mozné vzdy uvést pouze jednu odpovéd’ (s vyjimkou otazky Cislo Ctyii,

kde je mozné uvést vicero odpovédi).

1. Jaky je Vas vék?

Pti rozesilani dotaznikii respondentim byl kladen zna¢ny diraz na to, aby se dostal do
portfolia vSech vékovych skupin a nedoslo tak ke zhodnoceni pouze od jedné ¢i dvou téchto
skupin. Toto zacileni bylo nutné aplikovat zejména z toho diivodu, ze kazda vékova kategorie
vnima urcité véci ponc¢kud jinak a ma na n¢ odli$ny pohled ¢i nazor. Kdyby doslo ke zhodnoceni
pouze od jedné ur¢ité vékové skupiny, tak by nebylo mozné povazovat vyzkum za objektivni a
uziteény. Je téméF jisté, ze hodnoceni respondenti ve veéku 18 — 24 let se bude v né€kterych
ohledech dosti odliSovat od respondentii ve véku 45 — 54 let. Tento stanoveny cil se povedlo
pomérné obstojné naplnit, jelikoz urcité zastoupeni respondentli je mozné vidét u vSech
veékovych skupin, byt u vékové kategorie 65 let a vice je to pouhé 1%. Nejvétsi procentudlni
navratnost dotaznikl je zaznamenana od respondenttl ve véku 18 — 34 let s 35% a 0 pouhych 5%
mensi od respondenti ve veéku 45 — 54 let s rovnymi 30%. Nasledné pak 35 — 44 let 14%, 25 —
34 let 11%, 55 — 64 let 10% a na poslednim mist¢ jiz zminovanych 65 let a vice s 1%.

2. Jakého jste pohlavi?

Druhé otazka je zaméfena na pohlavi respondenti. Zde bylo tieba brat ohled na zachovani
vzajemné hierarchie aby pomér obou pohlavi byl vyvazeny a ani jedna skupina nikterak zasadné

neptevysovala tu druhou. Tento stanoveny cil se rovnéz podafilo splnit, ovSem i pfesto veétsi ¢ast
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respondenttl zaujaly Zeny kterych bylo dohromady 54%. Mezi muzi to poté bylo o 8% méné a

sice celych 46%.

Dtivod vyvazenosti obou téchto skupin je podobny jako u vé€kovych kategorii. Jak zeny tak
muzi mohou vnimat a hodnotit webové stranky dosti rozdilnym zptisobem, coz se muze nasledné
projevit jako velice podstatné a dulezité pii jejich pozdg€jsich poznamkach a ptipominkach
v dotaznikovem Setfeni, kde se jejich nazory mohou dosti odlisovat. Proto je vyborné ze je zde

jejich zastoupeni takika vyvazené.

3. Jaké je VaSe dosaZené vzdélani?

Otazka cislo tfi zkouma dosazené vzdélani respondentti. Dle pfedpokladii a o¢ekavani zde
zaujimaji nejvétsi procentualni ¢ast respondenti se stfedoSkolskym vzdélanim a to s celkovym
poctem 71%. Opét stejné jako u vékovych kategorii a pohlavi byl rovnéz i zde kladen diraz na
to, aby webové stranky nehodnotili jen lidé se stfedoskolskym vzdélanim kterych je nejvice, ale
aby se také dostal aspon mezi par respondentd S vysokoSkolskym a zakladnim vzdélanim. U
vysokoskolakt je zde zastoupeno pomérné slusné ¢islo a to 22%. U respondentti se zakladnim
vzdélanim je to poté o néco horsi, jelikoz jejich zastoupeni zde Cini pouhych 7%. Kazdy ¢lovek
Z jiné vzdélanostni skupiny miize pfijit na néco co tomu druhému tieba uniklo a proto je skvélé

ze se zde tyto ti'1 skupiny (byt’ ne n¢jak moc) misi a navzajem dopliuji.

4. Jak na Vas webové stranky pisobi pfi jejich prvnim otevieni?

Prvni dojem pii otevieni webovych stranek byva velice dulezity a velky diraz se proto klade
na jejich pohlednost spole¢né s piijemnym zpracovani, aby zakaznici méli i nadale chut’ v nich
listovat, zjist'ovat si dalsi informace o hotelu a vzhled stranek je nikterak neodpuzoval. Proto
byla otazka ¢islo ¢tyfi nastavena tak, aby respondenti méli moznost zvolit vice nezli jednu

odpoveéd’ pii ohodnocovani jejich prvniho dojmu.

Na zéklad¢ vSech zpracovanych odpovédi je patrné, Ze zminéné pozadavky spliuji webové

stranky hotelu KALIMETA vice nez obstojné a az na jediného respondenta ktery stranky
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ohodnotil jako nepiehledné, ziskaly velice pozitivni ohodnoceni. Nejvice hlast ziskala Cista a

ptijemna prezentace webovych stranek, nasledné pak jejich pohlednost a propracovanost.

Vysledek poukazuje na kvalitné odvedenou praci jednatele hotelu a spravce webovych
stranek pana LiSkutina, ktery jak jiz bylo zminéno webové stranky spravuje a porad se je snazi
vS§emoznymi zpusoby zdokonalovat a vylepsovat. Pfi prvnim otevieni strdnek zdkaznik navic
uvidi ¢isté jen logo, panel nastroja a Sirokouhlou fotografii hotelu, tudiz pohlednost doplnéna o

Cisté a pfijemné prostiedi je na misté.

5. Dokazi Vas webové stranky dostateéné zaujmout jiz pri jejich prvnim otevieni?

Stejné dulezité jako prvni dojem z webovych stranek hotelu je i to, jak dokazi zakaznika
zaujmout a navnadit jiz pti prvnim pohledu. Takovymi nejvétsimi problémy kvuli kterym casto
pusobi webové stranky nezajimavé je Spatnd kombinace barev ¢&i piehlcenost zbyteénym

obsahem hned v Givodu, coz miize pokazit prvotni dojem.

Z provedeného vyzkumu ovsem vyplyva, Ze tento problém se webovych stranek hotelu
KALIMETA vtibec netyka. Pravé naopak, pozitivni reakce respondentt je v tomto piipadé
enormni jelikoz celych 99% je toho nazoru, Ze je prvotni pohled a vzhled webovych stranek
zaujmout dokaze. Pouhé pak 1% zaujmout nedokazaly a to z toho davodu, Ze hotel nema
V podstaté zadnou zajimavost a nikterak se nelisi od jinych konkuren¢nich subjektd, kromé své

unikatnosti v podobé& kruhovité stavby.

6. Zda se Vam podnikové logo vystiZzné a poutavé?

Logo jako takové jak jiz bylo v minulosti zminéno, pfedstavuje jednu z nejdalezitéjSich
reprezentativnich soucasti celého podniku, jelikoZ reprezentuje a vyobrazuje podnik vSude

(vizitky, firemni Gbory, letaky, nebo pravé zmiflované webové stranky).

Velka ¢ast hodnoticich respondentt tj. 85% povazuje logo hotelu za dosti vystizné a poutavé,
kdezto zbylych 15% si mysli opak. Hlavnimi divody pro¢ zbylych 15% respondentii neshledava
podnikové logo vystiznym a poutavym je podle nich pfedevsim jeho slaby graficky design, ktery
by mohl byt podle vSeho daleko vice propracovanéjsi.

48



Druhym divodem byla jeho nevyraznost. Podnikove logo dosti zanika jelikoz je vedeno ve
stejnorodych barvach jako weboveé stranky. To je na jednu stranu pochopitelné, ovsem na druhou
stranu také trochu nest’astné, jelikoz se mezi respondenty nasli i taci ktefi jej prehlédli a viibec

si jej nevSimli.

7. Libi se Vam graficky design stranek?

Graficky design stranek hotelu KALIMETA pusobi velice uvolnéné a Cisté, coz se také
projevilo na jeho hodnoceni které se ukazalo jako velice pozitivni. Celych 95% respondentt

ohodnotilo design jako libivy a jen pouhych 5% jako nelibivy.

Duvody designové nespokojenosti u téchto 5% byly velice riznorodé a pii dotazu z jakého
dtvodu uvedli zapornou odpoveéd’ a co konkrétné se jim nelibi, odpovidali zejména to ze stranky
jsou na prvni pohled nepfehledné, tuctové, nic netikajici, nebo tieba Ze maji pftili§ jednoduchy

design a zpracovani.

Graficky design stranek je veden do barev zlaté a bilé zcela uceln¢ a to z dvou jednoduchych
dtvodi. Prvni diivod je zachovani stejnorodosti barev v ramci vefejné prezentace (vizitky, logo,
samotna budova) a dale proto Ze tyto barvy ptisobi na lidi velice piijemné, pohledné a uvolnéné,
coz je mozné vidét také z grafického znazornéni v ramci otazek ¢islo 4 a 7, kde se tato skute¢nost

jenom potvrdila.

8. Jaky je podle Vas hlavni panel se zalozkami?

Otazka ¢islo osm je zaméfena na zhodnoceni kvalitativniho zpracovani hlavniho panelu
zalozek. Zde neméli respondenti vétsich vyhrad a drtiva vétsina z nich tj. 96% povazuje hlavni
panel se zalozkami za jednoduchy a ptehledny, kdezto zbyla 4% poté uvedla Ze jej povazuji sice

za jednoduchy, ale ponékud nepichledny.

Hlavni panel ktery je umistény v zahlavi Uvodni stranky obsahuje Sest zalozek a pouha jedna
zalozka (KALIMETA) je pro lepsi piehlednost rozdélena do deviti podzalozek (Co je kalimeta,
firmy, svatby, rodiny, wellness, rozhledna, vylety, fotogalerie, stazeni). V téchto podzalozkach

jsou zvlast’ rozdéleny a rozepsany informace o jednotlivych prvcich hotelu. Tudiz v tomto

49



ptipad¢ se skute¢né nejedna o nic extrémné slozitého i1 kdyz ne kazdému to mize vyhovovat.
Kazdopadné z vyse uvedenych Cisel je mozné vyvodit zavér, Ze zpracovani hlavniho panelu je

pro pievaznou ¢ast lidi piijatelné a vyhovujici.

9. Jak jste z pohledu zakaznika spokojeni se zpracovanim jednotlivych podzalozek?

Zatim co predchozi otazka poukazovala na téméf absolutni a jednozna¢nou spokojenost
S hlavnim zalozkovym panelem, tak u zhodnoceni jejich obsahu uz to tolik jednoznacné a
stejnorodé neni. Odpovédi respondenti na otazku jak jsou spokojeni se zpracovanim
jednotlivych podzalozek poukazuji na to, ze 70% respondentti sice shledava obsah jednotlivych
podzalozek piehlednym a poutavym, ale téch zbylych 30% k nim ma ur¢ité vyhrady. Celym 24%
se zda obsah podzalozek sice poutavy, ale zaroveni pomérné piehlceny. Nasledujici 4% vnimaji

obsah jako nepiehledny a zdlouhavy a zbyla 2% jsou nazoru, ze obsah zaloZek je nedostacujici.

Piehlcenost, zdlouhavost a nepiehlednost nékterych podzalozek je zapii¢inéna také zejména
tim, Ze je zde umisténo piespiilis mnoho textu ktery doplituje mnohdy zbyte¢na spousta
fotografii, jez se vraznych podzalozkach dokonce i opakuji. Zejména problematika
s fotografiemi byla nej¢astéjsi zpétna vazba od respondenti pii otazce, co se jim na podzalozkach

libi nejmén¢.

10. Najdete v podzalozkach vSe, co hledate?

Jak jiz bylo uvedeno v piedchozi otazce, tak obsah podzalozek trpi zna¢nou piehlcenosti jak
v ramci textu, tak v rdmci fotografii. Spousta lidi by si mohla myslet ze kdyz podzalozky trpi
takovym piebytkem informaci, tak v nich musi byt zaru¢ené obsazeno naprosto vse, ovsem omyl
je pravdou. Celych 11% respondentt ur¢ité polozky v obsahu podzalozek postrada, zatim co
zbyvajicich 89% povazuje jejich obsah za dostacujici a najdou v ném vse co potiebuji nebo
hledaji.

Po dotazu na téchto 11% respondentii ktefi uvedli ze jim v podzalozkach néjaka véc chybi,
popiipadé nebyli schopni néco dohledat, byla odpoveéd’ témét od vSech naprosto stejné a to byl

cenik sluzeb. VSem témto respondentim zde chybéla podzalozka ve které by byly piehledné
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rozepsany ceny veskerych nabizenych sluzeb (ubytovani, wellness apod.) a poptipadé i jidelni
listek. Tento zptusob by byl jisté daleko efektivnéjsi nez ten soucasny, pii kterém musi navstévnik
vstoupit do podzalozky ,,stazeni”, zde si dohledat cenik za ubytovaci ¢i restauracni sluzby,
stdhnout si jej a az poté si jej mtze prohlédnout. Tento zptisob je ponékud neefektivni, zdlouhavy
a slozity.

vy e

Radé respondenttl zde napiiklad rovnéz chybéla i podzalozka s recenzemi klientd ktefi jiz

mé&li moznost hotel navstivit a to at’ jiz v ramci nékteré z konanych akci ¢i tieba dovolené.

11. Zdaji se Vam uvodni informace o hotelu dostatecné?

Ze strany respondenti zde nefiguruji zadné negativni ohlasy ¢i vytky k uvodnimu
informa¢nimu sdéleni hotelu. Pro 54% jsou tyto tvodni informace spiSe dostatecné a pro
zbylych 46% jsou zcela dostate¢né. Nutno podotknout Ze zna¢ny vliv na tyto pozitivni ohlasy
ma také znovu zminovana pichlcenost podzalozek, ktera je zde v tomto ptipadé spise k dobru

nezli ke skodé.

12. Co se Vam na webovych strankach libi nejvice?

U otazky co se respondentim libilo na webovych strankach hotelu nejvice byla odpoveéd
nastavena stejné jako u nasledujicich dvou otazek otevienou formou a to z divodu aby v piipadé

potfeby ¢i nutnosti méli prostor k rozepsani, nebo tfeba uvedeni vice druht odpoveédi.

Nejvice pozitivnich ohlast ziskal graficky design webovych stranek, nasledné¢ potom
ptehlednost, zpracovani, jednoduchost, fotografie a prezentace jidel spole¢né s netradi¢nim

provedenim webovych stranek.

13. Co se Vam na webovych strankéach libi nejmeéné?

U otazky co se respondentiim libilo nejméné bylo nejvice negativnich ohlasti vzneseno opét

na velkou piehlcenost informaci a fotografii v rdmci jednotlivych podzalozek. Nasledné pak
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logo, zahlavi stranek, chybé&jici podzalozka ceniku, barva webu, nenapaditost, gramatické chyby,
neptehlednost, pomalé nacitani webovych stranek ¢i tieba nemoznost vytvoreni rezervace ptimo

Vv sekci nabizenych pokoji. OvSem byla tu 1 velka ¢ast respondentil kterd nenaSla Zadna negativa.

14. Co byste zlepSili/upravili/zménili?

Ve tieti a posledni oteviené otazce byl respondentiim udélen prostor pro jejich piipominky,
navrhy a postichy, které by na zakladé jejich zhodnoceni mohli vest ke zlepseni. K velkému
udivu uvedlo nejvice respondentii odpovéd’, ze by nic neménili a weboVvé stranky ponechali
takové, jaké jsou. Nasledné navrhy na zlepSeni byly poté opét vénovany podzalozce ceniku,
odbéru nékterych fotek spole¢né s informacemi, designu, rychlejSimu nacitani webovych stranek

¢i chybéjicim recenzim od klientd.

15. Dokazali Vas webové stranky zaujmout natolik, Ze byste sem zvazovali nav§tévu?

Posledni otdzka celého dotaznikového Setfeni byla zaméfena pouze na to, zda by respondenti
po prostudovani a prolistovani webovych stranek uvazovali o navstévé hotelu, tzn. zda v nich
stranky dokazaly podnitit zvédavost ¢i chut’ k tomu, aby minimalné pfemysleli 0 tom Ze se do
hotelu pfijedou podivat a to at’ uz za kulturou, dovolenou, nebo tfeba jen dobrym jidlem.
Z hodnoceni respondenti 1ze vyvodit vysledek, ze toto kritérium webové stranky hotelu
KALIMETA spliuji vyteéné. Celych 87% lidi uvedlo kladnou odpovéd a pouhych 13%

odpovéd’ zapornou.

2.3.2 Shrnuti vysledkii vyzkumu

Dotaznikového Setfeni se zucastnily vSechny vékové skupiny v rozmezi 18 — 65 let, taktéz
ruzné vzdélanostni skupiny respondentl od zékladniho vzdélani az po vysokoskolské a témer
stejny procentualni pomér muzi a Zzen. Vyzkum mél za cil zhodnotit kvalitativni zpracovani

webovych stranek. To znamena jejich design, spole¢né s formalnimi a obsahovymi naleZitostmi.

Designové zpracovani webovych stranek ziskalo veliky uspéch u téméf vSech respondenti a

bylo ozna¢eno jako velice Cisté a piijemné, diky ¢emuz dokazalo také témét vSechny jiz pii
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prvnim pohledu zaujmout. Design stranek je veden do barev zlaté a bilé kvili zachovani
stejnorodosti barev v ramci vefejné prezentace. Pouze nékolik malo respondentd uvedlo ze se
jim designova prezentace stranek nelibi a to naptiklad z divodu jednoduchého designu c¢i

tuctovosti.

V rdmci designu bylo respondenty ohodnoceno také podnikové logo, které je vyobrazeno na
uvodni strance webu a jeho obsahem je silueta kruhového hotelu KALIMETA. Pfevazna vétSina
hodnoticich respondenti shledala logo vystiznym a poutavym, kdezto zbytek byl predevsim
nazoru ze by mohlo byt daleko vice graficky propracovane. Problém byl také v jeho zanikani na

uvodni strance. Néktefi respondenti si jej ani nevsimli, Iépe feceno jej piehlédli.

V ramci formalnosti zde byl hodnocen hlavni panel se zalozkami ktery se nachazi na hlavni
strance webu. Pro drtivou vétsinu respondentd byl v kone¢né fazi jednoduchy a piehledny coz
je zaptic¢inéno také tim, ze je hlavni panel veden pouze v Sesti zalozkach z ¢ehoz pouze jedina
z nich pak obsahuje dalsich devét podzalozek. OvSem i piesto se hrstce respondenti zdal

ponékud nepiehledny.

V posledni ¢asti se hodnotila kvalita obsahu webovych stranek a to konkrétné u Uvodnich
informaci o hotelu a jeho jednotlivych podzalozek. Pti uvodnich informacich neméli respondenti
zadné vytky k jeho obsahu, kdezto pfi podzalozkach uz ano. Hlavni problém zde byl zejména ve
zbyte¢né velké prehlcenosti textu a obrazkil, které byly oznafeny za zdlouhavé a v nékterych

pripadech i zbytecné¢ se opakujici.

U poslednich tii otdzek méli respondenti moznost uvést co se jim na webovych strankach
libilo nejvice, nejméné a co by zménili. Co se libivosti ty¢e tak byly nejvice uvadény prvky jako
ptehlednost, zpracovani, design ¢i jednoduchost. Naopak u nejméné libivych prvka vyhral na
plné ¢afe problém se zminénou piehlcenosti informaci a fotek. U naslednych navrhi na zlepseni
bylo zminéno zejména vytvoreni podzalozky s cenikem kterd zde chybi a dale pak opét odbér

nadbytecnych informaci.
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NAVRHOVA CAST

Na zéklad¢ provedenych a zpracovanych vyzkumu které byly vedeny formou osobniho
rozhovoru, kde byl zjistovan ve vSeobecnosti soucasny stav hotelového komplexu, véetné jeho
vyuzivani propagacnich nastroju spoleéné s nastroji public relations a ndsledného dotaznikoveho
Setfeni na Kvalitni zpracovani oficialnich webovych stranek hotelu KALIMETA, byla

zpracovana a navrzena nésledujici feseni.

Prvni véc ktera je velice dulezita jak z hlediska udrzovani vztaht se zakazniky tak i samotného
public relations, je rozesilani ,,Newsslateru® (novinek) diky kterym se hotel zakazniktim ur¢itym
zpusobem piipomina o své existenci. Tato véc v hotelu KALIMETA doposud chybi. Bylo by
nanejvy$ vhodné aby vedeni hotelu tento problém zavedlo a zacalo jej vyuzivat. Rozesilani by
v tomto piipadé probihalo formou e-mailu a to hostiim ktefi jiz hotel v minulosti navstivili a pti
ubytovéani zanechéavali své kontaktni idaje. Casovy interval by byl nastaven na kazdych 14 dni
s ohledem na to, Ze hotel produkuje kazdy tyden néjakou hudebni ¢i kulturni akci. Obsahem
téchto novinek by mélo byt shrnuti toho co se za poslednich 14 dni udélo, tzn. jaké akce zde
prob&hly, jaky byl jejich prabéh, kolik lidi se jich zacastnilo, co bylo jejich obsahem aj. Déle by
zde mé&lo byt nastinéno nadchazejicich 14 dni a uvedeno které hudebni, kulturni ¢i gastronomické

akce jsou chystany a srde¢né pozvani na né.

V rdmci e-mailového rozesilani by také nebylo $patné vytvofit néjaky strué¢ny formulaf, ktery
by se rozesilal hostiim po kazdé jejich navstéveé hotelu, poptipade vytvoreni téchto formulait
V tisténé podobé a zanechani jich fyzicky na pokojich. V tomto pripadé by se opét jednalo pouze
0 ty hosty, kteti by zde byli ubytovani a zanechali tak po ptijezdu své kontaktni udaje. Formulaf
by obsahoval v zasadé maximaln¢ pét otevienych a stru¢nych otazek tykajici se naptiklad
ubytovani, prostiedi, personalu, jidla a moznosti uvedeni vlastnich postiehi na zlepseni. Byla by

to vyborna zpétna vazba pro vedeni hotelu v rdmci kterého by mohli zjistit v ¢em se zlepsit.

Stejné tak by bylo vhodné aby hotel vytvotil a uvedl do provozu vlastni vérnostni systém.
Nemusi se jednat o nic slozitého, pouze aby se zavedly zakaznické karty, které by vzdy pti
jakekoliv ptilezitostné navstéve zakaznici mohli piedlozit. Nejlepsi by bylo kdyby tato karta byla

nastavena tak, Ze by se na ni hostim nacitaly vérnostni body, které by bylo nasledné mozné pii
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dosazeni urcité hranice uplatnit jako slevu na nékterou sluzbu (ubytovani/wellness), nebo tfeba

obéd ¢i veceri zdarma.

Dale by bylo vhodné minimalné docasné zainvestovat do zavedeni reklamniho spotu v radiu
a to minimalné po jeden mésic (4 tydny), aby se hotel dostal do podvédomi $ir§iho spektra lidi.
Radio ma v dnesni dob¢ obrovsky dosah a posloucha jej témét kazdy. Jelikoz se KALIMETA
nachazi par kilometri od Brna, tak by se zvolilo nejposlouchanéjsi brnénské radio Krokodyl.
Jednalo by se o 15 vtetinovy reklamni spot a to nejlépe v dopolednich hodinach kdy je radio
nejposlouchangjsi. Konkrétné by to mohlo byt v ¢ase mezi 9 — 12 hodinou a pfi jeho spravném

nastaveni by zajisté pfinesl uzitek.

Déle by se mohlo vice zapracovat a zacit se intenzivnéji vénovat také internetovému kandlu
YouTube a to tim zpsobem, ze by se na néj Castéji vkladala videa z probeéhlych hudebnich akci
¢i koncertt. Je velika $koda, ze je tak malo vyuzivan pii obratu takového bohatého hudebniho
programu. Stejné jako u Facebooku se totiz rovnéz jedna o jeden z velice navs§tévovanych portali,
ktery mize dopomoci ke zvySeni podvédomi o hotelu a nasledné poptavky. Jeho ¢astéjsi idrzba
je nutnd uz jen treba proto, ze hotel ma& na svych webovych strankach pfimo odkaz na tento
YouTube kanal. Dalsim divodem k udrzovani a aktualizaci je pfedevsim to, Ze lidé ktefi budou
mit potencionalni zajem se néjaké takové udalosti ziiCastnit mizou byt tfeba zvédavi a chtit videét

néjaky zaznam z jiz prob&hlych akci, aby si ud¢lali pfedstavu jak to celé probiha.

Vhodné by bylo také vytvoteni a zavedeni darkovych poukazii které lidé velice Casto a radi
vyuZzivaji, jelikoz jsou to zejména skvélé a praktické darky. Tyto poukazy by se mohli zavést ve
dvou variantach. Prvni by byla klasicky na urcitou penézni ¢astku (napt. 500 K¢, 1000 K¢, 2000
K¢), kterd by se dala uplatnit v rdmci jakékoliv sluzby v hotelu a druhd poté jako darkovy poukaz

do wellness ve dvou rozdilnych ¢asovych variantach (60 min, 90 min).

Poslednim bodem vSeobecného doporuceni pro hotel KALIMETA je navdzani spoluprace
s jinym ubytovacim zafizenim. V tomto piipadé¢ je nutné aby hotel se kterym by tato spoluprace
probihala nebyl nijak daleko od toho ptivodniho (hotelu KALIMETA). Jednim takovym se
kterym by se mohli pokusit vyjednat podminky spoluprace je Hotel Restaurant na Statku, ktery
se nachdzi ve mést¢ Namest’ nad Oslavou, vzdalené necelych 8 km od obce Kuroslepy v nichz

se nachdzi KALIMETA. Tato forma spoluprace by se tykala zejména piedavani si hostli mezi
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sebou v pripadé pIné kapacity a zanechavani v hotelu naptiklad letakt ¢i drobnych plakata

k nadchézejicim udélostem.

Co se ty¢e webovych stranek, tak zde bylo zjisténo na zaklad¢ vyzkumu nékolik mezer které
by bylo téeba vyplnit a upravit.

Prvni z téchto mezer se tyka ceniku. Cenik jako takovy nema na webovych strankach vlastni
podzélozku a pokud jej hosté cht&ji vidét, tak museji jit do podzéalozky ,,stazeni, tam si jej
dohledat, stdhnout a az pak jim listovat. Tento zptisob je dosti neefektivni, slozity a zdlouhavy.
Proto by bylo daleko vhodnéjsi vytvoieni podzalozky ,,cenik sluzeb®, ve které¢ budou rozepsany
ceny za veskeré tyto nabizené sluzby (ubytovani, wellness ad.). Bylo by to daleko efektivné;jsi a
prehlednéjsi pro veSkeré navstévniky téchto stranek, jelikoz cenik je jedna z hlavnich véci o které

se hosté pfi1 vybéru zajimayji.

Druhd mezera je ve zbyte¢né prehlceném obsahu jednotlivych podzalozek a to z hlediska
prilis zdlouhavého textu ¢i velkého mnozstvi fotografii. Bylo by tfeba tyto podzalozky ponékud
»proc€istit™ a zkratit jejich textovy obsah alespoii o 1/3. Zbyte¢né zdlouhavy text neptisobi dobie
a lidé obecné ztraceji chut’ takové texty Cist. To stejné se tyka fotografii kterych je v nékterych
podzalozkach zbyte¢né moc, nebo jsou dokonce v ramci n¢kterych podzalozek uvedeny vicekrat.
Zde by bylo také nanejvy$ vhodné jejich odstranéni. Napiiklad je naprosto zbytecné aby u
podzalozky ,,Rozhledna® byly vyobrazeny svatebni fotky, kdyz jsou ty stejné uvedeny
Vv podzalozce ,,Svatby* kam také patii. Stejné tak jako fotky jidel na Gvodni strance které by bylo
rovnéz vhodné ptesunout do zalozky ,,Restaurace®, ktera je jim urcena. Takto se jedna pouze o

zbyte¢né piehlcovani obsahu a to nevytvaii dobry dojem.

Uplné posledni bod se tyka doplnéni moznosti recenzi od klientii. Do zalozky ,,Hotel* by se
mohla vytvorit podzalozka ,,Recenze klienti*, kam by mohli hosté vkladat svad hodnoceni,
nazory a pripominky. Byla by to dobra zpétna vazba jak pro hotel, tak pro hosty. V dnesni dobé
totiz spousta novych hosti pfi vybéru ubytovaci zafizeni hledi pravé na recenze od byvalych

zakaznika.
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Tab. 2: Ekonomicka kalkulace navrha

Vytvoreni a zavedeni

Navrhované zlepSeni | Predpokliadané Zpusob Poznamka autora
naklady financovani
Zavedeni a
Vytvofeni vérostniho | 700 -10000,- K& |  Vlastni zdroje | zprovoznéni.
programu
Cena jednoho
poukazu se pohybuje
okolo 15 Kdc¢/kus.

V tomto piipadé¢ by

(4 tydny)

(pokud hotel nema
k dispozici, tak
bankovni pajcka)

darkovych poukazii 7500 ,- K¢ Vlastni zdroje | se jednalo o tisk 500
kust (100 kust pro
kazdou jednu
variantu  uvedenou
Vv navrzich).

Cena zahrnuje pouze
zvefejnéni 15
vtefinového

Reklamni spot v radiu | 50 000 - 60 000,- K& Vlastni zdroje reklamniho  spotu

v radiu. Jeho obsah a
strukturu by  si
vedeni hotelu
vytvotilo samo.

Newsslatery a
YouTube kanal

Tvorbu Newsslatert
(jednou za 14 dni) a
starost 0 YouTube
kanal by dostal na
starosti provozni
hotelu, coz by nebyla
né¢jaka zéasadni
pritéz, kvuli které by
bylo nutno najmout
dalsiho ¢lovéka.

Dotazniky v tisténé
podobé

400,- K¢

Vlastni zdroje

Obsah by si vedeni
vytvotilo samo,
néklady jsou pouze
za tisk.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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ZAVER

Bakalaiska prace méla za kol pojednat o vyuZzivani nastroji public relations v ramci
hotelového komplexu KALIMETA. Hotel jako takovy je v provozu teprve dva roky a hlavnim
cilem bylo tedy zjistit veskeré informace o ném a piedevsim jak si stoji z pohledu propagace,
udrzovani vztahti s vetejnosti a pfedev§im samotnym public relations, aby bylo mozné odhalit
ptipadné mezery a navrhnout vhodna feseni, ktera by byla nasledné aplikovana a daly by se diky

nim eliminovat pfipadné nedostatky.

Vyzkumy pro zjisténi této problematiky probihaly dvéma metodami a to formou osobniho
rozhovoru s jednatelem hotelu a naslednym dotaznikovym Setfenim zkoumajici kvalitatni

zpracovani webovych stranek hotelu.

V ramci rozhovoru byly zjiStovany veskeré aspekty hotelu, jako jsou jeho silné a slabé
stranky, v ¢em tkvi jeho nejvétsi potencial, nebo tieba jaka je geografickd segmentace hosti a
jejich nasledna navratnost. Nejvice stézejnim bodem zde ovsem byla problematika tykajici se
vyuzivani public relations spolec¢né s propagaci a to konkrétné zjistit, které tyto ndstroje jsou

vyuzivany, jakym zpusobem a které zde naopak doposud chybi.

Nasledné byl proveden vyzkum formou dotaznikové Setieni, ktery hodnotil kvalitni
zpracovani webovych stranek hotelu. Tento vyzkum byl provadén tak, Ze si respondenti méli
moznost prostudovat tyto webové stranky a nasledné je zhodnotit v patnacti jednoduchych
otazkéach v ramci tohoto dotazniku. Zkouman nebyl pouze graficky design stranek, ale rovnéz
jejich formélni a obsahova stranka. Zejména $lo o to, jak na respondenty ¢&i své nové

potencionalni zakazniky ptisobi a zda by je dokazaly diky svému zpracovani navnadit k navstéve.

Cile které byly jiz v Gvodu stanoveny se v tomto piipadé dokazalo v plné mite naplnit a diky

témto dvéma vyzkumiim byly odhaleny mezery.

Na zakladé rozhovoru byly v této oblasti zjistény urité nedostatky které zde chybi a daly by
se nazvat pomeérné diilezitymi a podstatnymi. Konkrétné se jednalo zejména o rozesilani novinek
(Newsletterit) prostfednictvim e-mailu a to zakaznikim ktefi hotel jiz navstivili. Dale potom

vérnostni zakaznické karty a poukazy, jez zde rovnéZz doposud chybi, nulova reklama formou
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radia, rozhlasu, televize ¢i n€jakého podobného zatizeni a nebo také mozna spoluprace s jinymi

podniky podobného ¢i stejného charakteru.

U webovych stranek se nasledné jednalo zejména o nedostatky v jejich obsahové strance,
kdy si nejvice navstévniku stézovalo zejména na zbytecnou piehlcenost informaci s obrazky
V jednotlivych podzalozkach a nasledné také naptiklad chybé&jici podzalozku s cenikem a

recenzemi klientu.

Na zakladé téchto provedenych vyzkumnych Setfeni byly nasledné vytvoieny realné a platné
navrhy, véetné jednoduché ekonomické kalkulace. Tato doporuceni jsou plné vyuzitelna pro
hotel KALIMETA. Jejich zavedeni by mélo vést k eliminaci téchto zjisténych mezer a
naslednému zvyseni efektivnosti v oblasti public relations spole¢né s propagaci. Stejné tak by
méli dopomoci Kk vyssi poptavee po sluzbach tohoto ubytovaciho zafizeni a naslednému vzristu

ziskovosti.
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PRILOHY

1. Jaky je Vas vék?
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Graf ¢. 1: Graficky nahled na odpovédi prvni otazky

Zdroj: Vlastni tvorba

2. Pohlavi?
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Graf ¢. 2: Graficky nahled na odpovédi druhé otazky

Zdroj: Vlastni tvorba
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Graf ¢. 3: Graficky nahled na odpovédi treti otdzky
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Graf €. 4: Graficky nahled na odpovédi Ctvrté otazky

Zdroj: Vlastni zpracovani



5. Dokazi Vas webové stranky zaujmout pri
jejich prvnim otevreni?
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Graf ¢. 5: Graficky nahled na odpovédi paté otazky

Zdroj: Vlastni zpracovani

6. Zda se Vam podnikové logo vystizné a
poutavé?
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Graf ¢. 6: Graficky nahled na odpovédi Sesté otazky

Zdroj: Vlastni zpracovani
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7. Libi se Vam graficky design stranek?
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Graf ¢. 7: Graficky nahled na odpovédi sedmé otazky

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf ¢. 8: Graficky nahled na odpovédi osmé otazky

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4% 2%

B Obsah zélozZek je prehledny a
poutavy

B Obsah zaloZek je prehledny,
ovsem trochu prehlceny
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Graf ¢. 9: Graficky nahled na odpovédi devaté otazky

Zdroj: Vlastni zpracovani

10. Najdete v podzalozkach vse, co hledate?
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Graf ¢. 10: Graficky nahled na odpovédi desaté otazky

Zdroj: Vlastni zpracovani
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11. Prijdou Vam uvodni informace o hotelu
dostatecné?
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Graf ¢. 11: Graficky nahled na odpovédi jedenacte otazky

Zdroj: Vlastni zpracovani

12. Dokazali Vas webové stranky zaujmout
natolik, Ze byste sem zvazovali navstévu?
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Graf ¢. 12: Graficky ndhled na odpovédi patnacté otazky

Zdroj: Vlastni zpracovani
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