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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je vytvoftit projekt marketingové komunikac¢ni strategie penzionu
Korzar ve Starém M¢ésté. V teoretické Casti jsou zpracovany literarni zdroje k tématu mar-
ketingové komunikacni strategie. V analytické Casti jsou provedeny analyzy PEST, Porte-
rav model péti sil konkurence a analyza SWOT. Dale je zpracovéana analyza stdvajici mar-
ketingové komunikacni strategie penzionu, je pouzito dotaznikové Setfeni a hloubkové
interview s majiteli penzionu. Vysledkem diplomové prace je zpracovani projektu marke-
tingové komunikacni strategie penzionu Korzar. Projekt je podroben ndkladové, casové

a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, PEST analyza, Porteriv model péti konkurenc-

nich sil, SWOT analyza, néstroje komunika¢niho mixu, dotaznikové Setteni

ABSTRACT

The main objective of the Master’s Thesis is to create a project of marketing communicati-
on strategy of the guest house Korzar in Staré Mésto. The theoretical part deals with litera-
ry sources on the marketing communication strategy issue. In the analytical part the PEST
analysis, the Porter’s model of five competitive forces and SWOT analysis are performed,
further, the analysis of current state of the marketing communication strategy is developed
and the questionnaire survey and the deep interview with guest house owner are used
for the research. Master’s Thesis resulted to the project of marketing communication stra-

tegy of guest house Korzar. The project is submitted to the time, costs and risk analysis.

Keywords: marketing communication, PEST analysis, Porter’s five competitive forces mo-

del, SWOT analysis, tools of marketing mix, questionnaire  survey



Touto cestou dékuji pani doc. Ing. Miloslavé Chovancové, CSc. za odborné vedeni, rady,

pfipominky a vénovany cas.

Dékuji také slecné Ing. Lucii Mikulikové, majitelce penzionu Korzar, za moznost zpraco-
vat diplomovou praci v penzionu Korzar, za ochotu, vénovany Cas a cenné informace dtle-

zité pro vznik této prace.

Prohlasuji, ze odevzdana verze diplomové prace a verze elektronicka nahrana do IS/STAG

jsou totozné.



L V0 J ) Z 11
TEORETICKA CAST ...ttt ettt e et n e en e 12
MARKETINGOVA KOMUNIKACE ......cooooeeeeeeeoeeeeeeeeee e eeeeeee oo er e 13

1.1 VYCHODISKA MARKETINGOVE KOMUNIKACE ....ccvvvvvttiiiiieeereeessrnnieeeesesssssneees 13
11,1 KomUniKaCni PrOCES.......ccouiiieiriiiiiiieiiinri sttt 13
1.1.2  Nakupni proces zakaznika...........cccooveriiiiiiiiiicicc e 15
1.1.3  Marketing STUZED .....ccooiiiiiiici e 17
1.1.4  Marketing cestovniho ruChU..........cccveiiiiiiiieii 17

1.2 CILE MARKETINGOVE KOMUNIKACE ...t eeeteeeestitssseessesesssnnssseessssssssnnsssesesssssssnnn 18

1.3 INTEGROVANA MARKETINGOVA KOMUNIKACE .....ccvvtrtenieeeeereesrinnnieessssesssnnneeees 19

1.4 PLANOVANI MARKETINGOVE KOMUNIKACE .....ccutttuiiieeeeeieesrssninssssesseessssssseesseeens 21
141 Situalni analYZa.........ccoooiiiiiiieiiiiie e 21

1.4.1.1  PEST QNAlyZa....c.coiouiiiiiiiieiie ettt 21
1412 SWOT @nalyzZa......cccoviiiiiiiiiieiieeesee e 22
1.4.1.3 Porterova analyza péti konkurencnich sil ..........ccccovviiiiiiiiiiciinnn 22
1.4.1.4 DotaZnikoVe SEIEENT ... e ettt e e e 22
1.4.2 Komunikacni cile a cilova skupina ..........c.ceevveiiiiiiiiiiiniceccc e 23
143  KomuniKaCni STrAt@@I........cccuerriiiiirieriiiiiiiesieeie e 23
1.4.4  Casovy plan, rozpodet, Vyhodnoceni.......c..ccoeveevrveercerieereceessieeeesesese s, 25
NASTROJE KOMUNIKACNIHO MIEXU ..ottt 26

2.1 REKLAMA ..ottt ettt ettt e e e et e e e e et e eee et ee et anseeeeeteenssbnreeeeeseenns 27
21.1 LY [<Te LT TR 27

2.2 PODPORA PRODEUJE ... .ciiiteetttees st e ettt eeeee et e e et et eeetaassseeeesseeesabanseeeseseenssbnreseeeseeens 29
2.2.1  Zasady podpory ProAeJe .......c.eiveririeiieiisie et 29
2.2.2  Prostiedky podpory Prodeje .......cccoviiieiiiiiiieiiee e 29
2.2.3 Komunikace V miSt€ Prodeje.......cuuueivereeierieerieiieseeseeieeseesie e seaeseeeneens 31

2.3 DIRECT MARKETING ..eeeeeteeetttee s e e e eeteeeseesseeeeeseeesesseseesseeess s asseesseseessnnanseeees 32
2.3.1  Nastroje direct MarketinQU .........cccoriverieiinieiieiiee e 32

24 PUBLIC RELATIONS ... eiteeetee et e ettt e et e e e e et eea e aeseeeeaeeeesaeanseeeeeseennssnnnseeeeeseenes 32

2.5 O SOBNI PRODED ... eetteetete e et e e ettt e e e e e e et et e eeseeeeeeee s e seeeeeteeess s seeeeereeennnnnnns 34

2.6 INTERNETOVA KOMUNIKACE ..ecevttuieeeeeteeesetaaseseesseessstassesessseessssnssesssssesssnnnasseeees 35
2.6.1 REK M N INTEINIEIU . ...ttt eeneseneeenens 35
2.6.2 WEDOVE SETANKY ... 36
2.6.3 Online SOCIAINT MEAIA. .. .ceeee ettt e e e e e s 37
SHRNUTI TEORETICKYCH POZNATKU ....ooooooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 38
PRAKTICKA CAST ..ottt e et e et ee s e en e 39
AV 1= O 15 ] 1 A TR 40

CHARAKTERISTIKA PENIZIONU KORZAR..............cccccoooummmrarnrerenenienin, 42



5.1 PREDSTAVENI PENZIONU ..vvtvtuiieeeteteesssssseessssesssssasssesssesssssseeeessessssmmeeeeeseenn 42

5.2 VIZE A FILOZOFIE FIRMY ..oeeiiiiittttieeeee e e s s siittrseesesesssssabsbssesssesssssssnssbssssssesssssnsssssens 42
5.3 ORGANIZACNI STRUKTURA .....ceiuiiiiieitiiii ittt 43
5.4 POPIS POSKYTOVANYCH SLUZEB .....ccuiiiuiiiiiiiiiiiniieiiis it 43
5.4.1  Ubytovaci SIUZDY .....cccviiiiiiiiiiiccc e 43
5.4.2  Stravovaci SITUZDY ......ccooiiiiiiiicc 44
5.4.3  ZajiStovaANnT aKCl......cocoiiiiiiiiiic 45
55 0] 1Y i 1 PRSPPI 46
SITUACNT ANALYZA .....ccooooiiiiiieieiineise s 47
6.1  PEST ANALYZA....iiiiiiiiiiie it 47
6.1.1  Politicko-legislativini faktory..........ccoovririiiiiiiieicse s 47
6.1.2  Ekonomické faktory ..........ccocoiiieiiiiiiiiiiiiiee e 48
6.1.3  Socidlné-kulturni faktory..........ccooviiiiiiiiiiiie 49
6.1.4  Technologicke faKtory......cccooiiiiiiiiiiiiiiie s 50
6.2  PORTEROVA ANALYZA PETI KONKURENCNICH SIL ...ocvviiiniiiiiiiiiiiieiisie e 51
6.2.1  Vyjednavaci sila zdkaznikil...........ccccoviiiiiiiiicie 51
6.2.2  Vyjednavaci sila dodavatell............ccooveiiiiiiiiiiie e 53
6.2.3  KONKUIenCni rivalita.........ceeieeiieiiiieiie et srre et sane e snnes 55
6.2.3.1 Konkurence v ubytovacich sluZbach.............ccccecvrviiiiiiniieniiene, 55
6.2.3.2 Konkurence ve stravovacich sluzbach...........ccccooiniieiiiniiniiiien, 58

6.2.4  Hrozba vstupu novych Konkurentll...........ccooeeieriieiiiniiiiiiese e 59
6.2.5  OhroZeni ze Strany SUDSHITULTL ......eeveeiieierieeiieeiee e 60
6.3 SWOT ANALYZA..ctiiitiiiiiiie ittt sttt ettt sttt sb bbbt be et s 61
6.3.1  Analyza vnitiniho prostredi..........ccoovivieiiiiiiiieiic e 61
6.3.2  Analyza vng&jSTho prostredi.........ccvvviiieiiiiiiieiece e 62
6.3.3  Matice prleZitostl @ TIZIK .......ccoveiiiiiiiieiicie e 62
6.3.4  Matice vykonnosti @ dlleZitOSti.......uerieririiiiieieie e 63
6.3.5  Vyhodnoceni SWOT analyzy..........cccoceeriiiiiiiiiiiiiiieiiseseese e 64
6.4  ANALYZA KOMUNIKACNICH AKTIVIT PENZIONU KORZAR........ccoivviiriiiiiiciii 67
B.4.1  REKIAMA......oiiiiiiii s 68
6.4.2  POOPOIa PrOUEJE. .....coveiiieiieeeieeete sttt 69
6.4.3  DIreCt Marketing.........coeiveriiieiiiisisee s 70
6.4.4  PUDBIIC TEIAtiONS.......ccviiiiiiiie s 70
6.4.5  OSODNT PrOUE] .eovveuiiiiiiiiieiti ettt 71
6.4.6 Internetova KOMUNIKACE ........cceeiiiiiiiiic e 72
6.5 DOTAZNIKOVE SETRENI .....cutiiiiiiiiieiie sttt sttt sttt ettt st ne e 73
6.5.1  Cile dotaznikOVEho SEtFeN.......ccciureiiiieciie e 73
6.5.2  Vyzkumné otdzKy a hypotezy.........coorviiiiiiiiiiiiiiiiece e 73
6.5.3  Dotaznik pro klientelu stravovacich sluzeb .........c.ccccceviniiiiiiiiien, 74
6.5.3.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni..........cccccveviiiiiieniieniiie e 74

6.5.4  Dotaznik pro klientelu ubytovacich sluzeb ..........c.ccccceeviiiiiiien, 78
6.5.4.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni..........ccccvvviviiviieniiieniiic e 79

6.5.5  Vyhodnoceni vyzkumnych otazek a hypotézy ..........cccvviviiiiiniiiiiiienen, 82

SHRNUTI ANALYTICKE CASTI ..o 85



8  PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACNI STRATEGIE

PENZIONU KORZAR ......ooooovoeoeeeeeeeeeeeeeee e e e eseesees s eneeeeeneeesenseenesenn s 86

8.1 (O3 10 23200 1123 6 L6 P TP TPRTRP 86
8.2 CILOVE SKUPINY PROJEKTU ...cutviiiutiiessiiiesieeessieesssteesssseesssseesssseessssesssssesssssessssness 86
8.3 STRATEGIE MARKETINGOVE KOMUNIKACE .......cciiiiiiiiieieeeeeeeee e 87
8.3.1  REKIAMA.......eiiiiiiie e 87
8.3.1.1 Plakaty ve mest€ a v MHD ........cccocoiiiiiiiiiiiie e 87

8.3.1.2 Komunikacni letdky penzionu ............cccocveririiiiieniiniiiieniee e 89

8.3.1.3 Inzerce v tisku - nabidka dlouhodobého ubytovani .............c.ccccerenee 90

8.3.1.4 Midiboard — nabidka dlouhodobého ubytovani ...........cccceeerirvrnnnne 92

8.3.1.5 Vylepseni webovych stranek a profilu na socialni siti...........cccevvennee. 93

8.3.1.6  Reklama na portale s ob€dovymi MeNU..........ccccvevvrvirierieiiiieneenns 95

8.3.1.7  Prezentace na rezervacnich a turistickych portalech.............cc.ceevennine 96

8.3.2  POAPOIa PrOUEJE. ... .ottt 99
8.3.2.1  Akce na slevovém portale — nabidka pobytu .........ccccevviriiiiiiininnnns 99

8.3.2.2  Slevové Kupony v tISKU ........civrieiiiiiiiienicseeeeee s 101

8.3.3  DIreCt Marketing.......cccoveieiiiiiiiiiiisie e 102
8.3.3.1 Rozesilka dopist firemni klientele ............cccooveviriiiiiiiiiiiice, 102

8.3.4  PUBIIC FEIAtIONS.......ccvieiiiecee e 104
8.3.4.1 ,Kost slivovice v penzionu Korzar®...........ccccoovviininiiinnieniee e 104

8.3.4.2 Clenstvi v Asociaci hoteldl a restauraci CRu.......cocoeveveeeeeeeeenennn, 105

8.3.5  Dalsi ndvrhy @ dOPOTUCENT......eeiiviiiiiieiieiiieiee et 107

8.4 CASOVA ANALYZA ...oocvoieieieereeiessie s esie e st 109
8.5 NAKLADOVA ANALYZA ...vvtiiiieeiiieesiieesiteessisesssssassnseessseessssesssssessssessssseessssesans 111
8.6 RIZIKOVA ANALYZA ..ovii et eiiiie sttt sttt st e snbae s snbaesnnbeessnneesnee s 114
8.7 PRINOSY PROJEKTU ...uuviiiiiiuiiieeeeiuieeeessitsseeesasseessssssasssssnssessssasssssssssssnsssssnssesesanns 116
ZAVER .....oooooooioooeeeeee et 117
SEZNAM POUZITE LITERATURY ......cooovviiiiiieieeeeeeeeees e eeseesees s sssess e 119
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ..........ccccovvivmiirrnrereereenrnen. 124
SEZNAM OBRAZKU ........cooviiiiieieeeeeeeee e 125
SEZNAM TABULEK ...ttt ettt ettt st e e be e sree s beesreeareens 126

SEZNAM PRILOH ..o oo e ee e oo e et e s et 128



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 11

UvVOD

Komunikace se zakaznikem patii k pfednim oblastem marketingu. Konkurence na trhu
vyrobki i sluzeb je obrovska a nestaci, aby firma jen odvadéla dobie svou praci. Aby ob-
stala mezi silnou konkurenci, musi co nejvhodnéj$im zpisobem propagovat své produkty
stavajicim 1 potencionalnim zakaznikim. Toho lze dosahnout prostiednictvim kvalitni
marketingové komunikacni strategie firmy, ktera vyuziva vhodnych prvkt komunika¢niho
mixu a ovliviiuje prodejnost produktt, preference zakaznikt a buduje s nimi dlouhodoby

vztah.

Vyznamnym trendem poslednich let je rist sluzeb. S prodejem sluzeb se poji jednotlivé
specifické problémy a situace, které vyzaduji rozlicna marketingova feseni. To plati
i pro oblast ubytovani a stravovani, kde je nutné respektovat pozadavky zakaznikt

a cilenou marketingovou komunikaci dat najevo schopnost je uspokojit.

Cilem diplomové prace je analyzovat soucasny stav penzionu Korzar a jeho marketingovou
komunikaci a nasledné vytvofit projekt marketingové komunikacni strategie, ktery zajisti

zviditelnéni penzionu, udrzeni stavajicich a osloveni novych zakaznik.

Prace zahrnuje teoretickou Cast, ktera je zaméfena na objasnéni problematiky marketingové

komunikace, jejiho vlivu a nastroju, které vyuziva.

Praktickd ¢ast zahrnuje predstaveni penzionu Korzar a jeho sluzeb. V rdmci analyz vnéj$i-
ho a vnitiniho prostfedi podniku je provedena PEST analyza, Porterova analyza péti kon-
kuren¢nich sil, SWOT analyza a jsou uskutecnéna dvé dotaznikova Setfeni. Zakaznici pen-
zionu tvofi dva odlisné segmenty, proto je Setfeni provedeno zvlast' pro klientelu vyuziva-
jici stravovaci sluzby, jiné pro hosty vyuZzivajici ubytovacich sluzeb. Na zéklad¢ poznatkl
ziskanych z provedenych analyz a dotaznikovych Setfeni je vypracovan projekt, ktery se
sklada z nékolika akénich plant, které poslouzi pro zviditelnéni a zvySeni navstévnosti

penzionu Korzar. Projekt je nasledné podroben casové, ndkladové a rizikové analyze.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

12

|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace predstavuje fizené podavani informaci a presvédCovani cilo-
vych skupin, diky kterému napliuji firmy a jiné instituce své marketingové cile. Na sou-
casnych trzich se vétSina komer¢nich i nekomerénich organizaci bez marketingové komu-

nikace neobejde. (Karlicek, 2011, str. 9)

Ukolem marketingové komunikace je tedy vhodné popsat produkt a oslovit cilovy trzni
segment tak, aby byla upoutdna pozornost potencidlniho zdkaznika, kterého je potieba
s produktem seznamit a vyvolat jeho zajem o n¢j, vzbudit touhu spotiebitele si dany pro-
dukt koupit a zaroveil ho o koupi piesvédcit prostfednictvim riiznych propagacnich néstro-

ju. (Ryglovéa, Burian a Vajénerova, 2011, str. 124)

Kazdy spotiebitel zbozi a sluzeb je kazdy den vystaven vlivu velkého mnozstvi propagac-
nich sdéleni. Lidsky mozek vSak prosiva a uklada jen nékterd z nich, protoze neni schopen
absorbovat vSechna tato sdéleni. Toto je rovnéZ velky problém pro organizace cestovniho
ruchu, které musi Celit dvéma zakladnim faktim — existuje nepfeberné mnozstvi propagac-
nich mozZnosti, ale bez ohledu na to, kterou moznost zvolime, nadé€je na jeji zaznamenani je
mala. Ukolem je proto zvolit takovou propagaéni techniku, ktera bude v urdité situaci neji-
¢innéjsi a aplikovat ji zplisobem zarucujicim nejvetsi pravdépodobnost upoutani zékazni-
kovi pozornosti a zajisténi vysledného nakupu. (Morrison, 1989, str. 313)

Je nutné respektovat rostouci naroky na spotiebitele, protoze se zdkaznici stale vice diver-
zifikuji podle kupni sily, demografickych, psychografickych a jinych charakteristik, z kte-

rych vychazime pfi segmentaci trhu. Dochazi také soucasné k akceleraci promén zivotniho

stylu vlivem nartistu volného ¢asu a jeho napliiovani nejriznéj$imi aktivitami.

V marketingové komunikaci probihd znatelny rozvoj sdé€lovacich prostfedkti do kvantity
i kvality a dochazi k jejich integraci a koncentraci. Medialni trh je ¢im dal vice globalné&jsi

a liberalnéjsi. (Foret, 1997, str. 55)

1.1 Vychodiska marketingové komunikace

1.1.1 Komunikaéni proces

Komunikace pfedstavuje obecné predani urcité¢ho sd€leni od zdroje k ptijemci. Marketin-

gova komunikace je spojena s pojmem komunikacni proces, jez probihd mezi prodavajicim



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

a kupujicim, firmou a jejimi zakazniky nebo mezi firmou a jejimi dal$imi zajmovymi sku-
pinami. Sem patii vSichni, které firma svym chovanim ovliviiyje a vSichni co svymi aktivi-
tami ovliviiuji samotnou firmu. Radi se sem zaméstnanci, dodavatelé, obchodni partneti,
média, organy vetejné spravy atd.

Principy komunikace jsou zachyceny v zakladnim modelu komunika¢niho procesu sestava-
jictho z 9 prvkl: zdroj komunikace, zakddovani, sdéleni, médium, ptenos, dekddovani,

ptijemce, zpétna vazba a komunikaéni Sumy. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, str. 21)

odesilatel koédovani d&leni ¢ fj
sdéle

médium

Obrazek 1 Komunikacni proces (Kotler, 2007, str. 577)

Odesilatel — zdroj. Zdrojem je osoba nebo organizace, ktera pienasi informace zakazni-
kim. Komerénimi zdroji jsou reklama a jiné propagaéni prostiedky, spolecenskym zdrojem
se rozumi interpersonalni informacni cesty zahrnujici ptatele, ptibuzné, kolegy apod.

(Morrison, 1989, str. 314)

Zakédovani — jedna se o prevedeni informaci, jez jsou obsahem sd¢€leni, do podoby, které
bude piijemce informace rozumét — slova, obrazky, znaky, hudba atd. Kédovani ma tii
zékladni funkce: upoutat pozornost, vyvolat ¢i podpofit akci a vyjadii zamér, nazor ¢i zna-

most. (Pfikrylova, Jahodova, str. 23, 24)

Sdéleni — soubor jakychkoliv prvki, které maji pro cilovou skupinu néjaky vyznam. Vhod-
nym vybérem prvk, jako jsou symboly, obrazy ¢i hudba, mohou marketéfi ovlivitovat,

jaké myslenky a pocity budou u dané cilové skupiny vyvolany. (Karli¢ek, 2011, str. 24)

Médium — média jsou komunikac¢ni cesty, které byly zdroji zvoleny proto, aby jejich zpra-
va byla pfedana piijemci. Média mohou byt osobni (hromadné sdélovaci prostiedky) ne-
bo mezilidska. Pies veskery nepochybny pokrok v elektrotechnice zlstava stale nejefektiv-

né&jsi osobni rozhovor (face-to-face). (Morrison, 1989, str. 314; Foret, 2011, str. 25)
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Dekédovani — zprava musi byt piijemcem nejen pfijata, ale také patficné dekodovana.
Jedna se o myslenkové pochody, kdy adresat interpretuje obsah zpravy na zakladé¢ svych

schopnosti, zkuSenosti a referen¢niho ramce. (Foret, 2011, str. 18)

Prijemce — pfijemcem mohou byt spotiebitelé, zakaznici, distribu¢ni ¢lanky, zaméstnanci,

média atd. (Ptikrylova, Jahodova, str. 25)

Reakce — cilem marketingové komunikace je ovlivnit spotfebni chovani zékaznika zamys-

lenym zptisobem. (Morrison, 1989, str. 315)

Zpétna vazba — reakce ptijemce (zékaznika) umoznuje vzajemnou, nikoliv jen jednosmer-

nou komunikaci.

Sum — viechny mozné faktory ménici obsah, podobu & pochopeni zpravy. (Foret, 2011,

str. 18)

1.1.2 Nakupni proces zakaznika

Nékupni rozhodnuti zdkaznika jsou ovlivilovana vlivem propagace, ktery je rlzny
podle stadia nakupniho procesu, ve kterém se zakaznik zrovna nachazi. Chovani a rozho-
dovani zékaznika vystihuje model, ktery identifikuje pét riznych stadii: (Morrison, 1989,

str. 321; Foret, 2011, str. 98)

1. Stadium rozpoznani poti‘eby — zde je vyznamny vliv individualnich odli$nosti,
které jsou uréeny z rozdilnych demografickych charakteristik, Zivotniho stylu, psy-
chologickych dispozic, znalosti, motivaci zakaznika a postoji. Vyznamné jsou také
socioekonomické, kulturni ¢i rodinné vlivy prostiedi a predchozi zkuSenosti. (Foret,

2011, str. 98)

Zprava musi projit ¢tyfmi rliznymi etapami zpracovani v mysli ¢lovéka, nez ovlivni

lidské pocity, nazory, chovani a imysly:

a) Filtr pozornosti — vsichni zakaznici pouZzivaji pfi procesu vnimani t¥idéni
a upravy, aby filtrovali pro n¢ nepodstatné a nechténé informace. Zpravy by me-
ly mit stimulujici uc¢inek.

b) Kratkodoba pamét’ — jestlize zprava projde pres filtr pozornosti, dostava
se zakaznikovi do kratkodobé paméti. Kapacita této paméti je velmi omezena

a dokonce i Sance na jeji uchovani je mala. (Morrison, 1989, str. 322)
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2.

c) Dlouhodoba pamét’ — uchovava informace po dlouhé ¢asové obdobi, je kapa-
citné neomezena a odolna vici zapominani. Frekvence vyuzivani této paméti
rozhoduje o uchovani informace v budoucnu. (Morrison, 1989, str. 322; Marke-
ting Journal, ©2013)

d) Centralni vyuZivani — kdy a jak jsou informace uchované v paméti vyuzivany,
zavisi na naléhavosti jejich vyuziti nebo o jaky typ ndkupniho rozhodnuti

se jednd. V tomto stadiu je velmi uc¢inna reklama. (Morrison, 1989, str. 322)

Hledani informaci — toto stadium ptedstavuje proces, kdy zakaznik vyhledava in-
formace o nabidce. PfedevSim se jednd o vnitini informace ulozené v paméti za-
kaznika a také o zhodnoceni ptedchozich osobnich zkusenosti. Velky vliv ma jak
pusobeni vnéjSich informacnich zdrojii v podobé ustnich sd€leni a pratel (WOM —
word of mouth), tak i sdéleni ziskané z hromadnych sd¢lovacich prostfedki, ob-

chodniki apod. (Foret, 2011, str. 98)

Sifeni Gstnim podanim, oznatované jako tzv. word-of-mouth, piedstavuje kli¢ovy
faktor predurcujici efektivitu marketingové komunikace. WOM piedstavuje nefor-
malni mezilidskou komunikaci, ktera ma jakykoliv vztah k produktim. (Karlicek,

2011 str. 24)

Rozsah hledanych informaci je zaroven ovlivnén typem ndkupniho rozhodovani za-

kaznika:

a) ReSeni extenzivnich problémi — jedna se o rozhodovéani o nakupu produktd,
které lidé nakupuji jen obcas. Proto hledaji n¢které dopliikové informace, které
vyhodnoti a poté se rozhodnou o koupi. Nakupy byvaji spojeny s vysokym rizi-
kem a vysokou cenou. (Jakubikova, 2009, str. 173)

b) ReSeni rutinnich problémi — vyznaduje se jako méné naroéné rozhodovani,
protoze zakaznici je realizuji velice ¢asto. Proto, abychom ucinili tato rozhod-
nuti, nepotfebujeme zZadné dal$i informace. Z hlediska vyrobki a sluzeb sem pa-
tf1 naptiklad ty, které jiz byly dfive n¢kolikrat nakoupeny pii riiznych pfilezitos-
tech. (Morrison, 1989, str. 324)

Vyhodnoceni alternativ — rozhodovatel v této fazi vyuzije vysledky hledani infor-

maci a vytvofi si alternativy feSeni. Z moznych alternativ si vybere tu, ktera je nej-
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vice slucitelnd s jeho vnitinimi hodnotovymi strukturami, ocekavanimi a postoji.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 31, 32)

4. Koupé — Vv této fazi je dulezité vytvoftit ptedpoklady pro budouci opakovani nakup-
niho chovani, jako chovani personalu nebo prostfedi nakupu. Dulezitou schopnosti
prodejcti je ubezpecit zakaznika, Ze jeho rozhodnuti je spravné. (Ptikrylova, Jaho-

dova, 2010, str. 32)

5. Postnakupni hodnoceni — zdkaznik vyhodnocuje své rozhodnuti — zda udélal
dobte ¢i Spatné, jestli bude své rozhodnuti do budoucna ménit nebo jestli jej bude

opakovat. Jednd se tedy o problém jeho spokojenosti se zakoupenym produktem.

(Foret, 2011, str. 98)

1.13 Marketing sluzeb

Pti planovani marketingové kampan¢ je nutné brat v uvahu zakladni charakteristiky sluzeb:

(Horner, Swarbrooke, 2003, str. 214)

Nehmotnost sluZeb - poskytovatelé sluzeb ke zdlraznéni charakteru nabizené sluzby Casto
vyuzivaji symboly. Dulezita je prezentace mezi ostatnimi konkurenty a k tomu slouzi poli-

tika vyuziti obchodni znacky.

Neoddélitelnost sluzeb — osobni prodej hraje v organizaci dilezitou roli a personal musi
byt dobfe vySkoleny v jeho technice. Dilezité je, aby zakaznik dokazal rychle kontaktovat

pracovniky prodeje.

Docasnost sluzeb — nuti organizace stabilizovat poptavku. Je k tomu uzivano techniky

podpory prodeje Casto spojené s formou slev.

Ustni komunikace se u poskytovatelt sluzeb osvédéila jako velmi dilezita sou¢ast marke-

tingu a je potieba ji podporovat. (Horner, Swarbrooke, 2003, str. 214)

114 Marketing cestovniho ruchu

Marketingovi pracovnici cestovniho ruchu musi vypracovat koncept, pomoci kterého pod-
nik dosdhne jedine¢ného image, bude se odliSovat od konkurence a dosahne vyborné po-
vésti na trhu, pficemz kvalita prace je ohodnocena az pii samotné spotiebé sluzeb. (Ryglo-

va, Burian a Vaj¢nerova, 2011, str. 97)
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Komunikaéni kampan v oblasti cestovniho ruchu musi byt sestavena s ohledem na speci-
fické charakteristiky sluzeb cestovniho ruchu: (Ryglov4, Burian a Vajcnerova, 2011,

str. 97)
Kratka expozice — nabidce sluzby je vyhrazen limitovany cas.

Velky vyznam ustni reklamy — kvili omezené moznosti si vyzkouSet pfedem nabizené

sluzby se zvySuje vyznam referenci a rady jinych.

Vyznam psychologickych faktort — ndkup sluzeb cestovniho ruchu je ovlivnén do té mi-
ry, nakolik odpovidaji vysnénému ideélu.

wewrs

Vyznam vnéjsi stranky nabidky (image) — zékaznici se rozhoduji o nadkupu na zékladé
emoci, vnéjStho dojmu a pozitivnich asociaci a soucasné na zaklad¢ dikazu vzhledem

k nehmotnému charakteru sluzeb.

Zavislost na dodavatelich — sluzba je sice zdkaznikovi ¢asto nabizena jako komplexni,

prakticky vzdy se vSak jedna o kombinaci sluzeb vice dodavatelti.

Reprodukovatelnost inovaci — zbozi 1ze chranit patentem, u sluzeb to vSak mozné neni

a lze je proto snadno kopirovat.

Casovani — je nezbytné nabizet sluzby cestovniho ruchu dlouho pred jejich vyuzitim

(omezena kapacita prodejce, produkt nelze skladovat).

Diiraz na komunikac¢ni dovednosti poskytovateli sluZeb — interpersondlni komunikace,

argumentace presvédcovani, jazykové znalosti apod. (Kirdlova, 2006, str. 13)

1.2 Cile marketingové komunikace

Stanoveni vhodnych cili marketingové komunikace patii mezi stéZejni manaZzerska roz-
hodnuti. Musi smétovat k upeviiovani dobré firemni povésti a vychazet ze strategickych
marketingovych cild. Jak budou cile stanoveny, zavisi na charakteru cilové skupiny,
ke které marketingova komunikace sméfuje a rovnéz stadium zivotniho produktu ¢i znac-

ky. Mezi zékladni marketingové cile patii: (Pfikrylova a Jahodova, 2010, str. 40)

1. Poskytnout informace — ptedstavuje zakladni funkci marketingové komunikace,
jejiz podstatou je informovat trh o dostupnosti dané¢ho produktu a podavat vSem ci-
lovym skupinam potiebné mnozstvi relevantnich informaci. Marketingové aktivity

mohou byt smérovany také k ziskani potencialnich zakaznikt ¢i investort.
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2. Vytvorit a stimulovat poptavku — cilem je vytvofit a zvySovat poptavku po vy-
robku nebo sluzbé. ZvySeni poptavky a prodejniho obratu miize byt vysledkem
uspesné komunikacni podpory bez nutnosti uziti cenovych redukci. (Ptikrylova

a Jahodova, 2010, str. 40)

3. Diferenciaci produktu — tzn. odliSeni se od konkurence. Produkt je mozné odlisit
od konkurence na zaklad¢ kvality, sluzeb nebo ceny. Vétsina firem si vybere dvé
z téchto kategorii, jelikoz zaméfeni na vSechny tii soucasné by bylo likvida¢ni. (Sa-

lesnews, ©2012)

4. Diiraz na uzitek a hodnotu produktu — cilem marketingové komunikace mize
byt poukazani na vyhody vlastnictvi urcitého vyrobku nebo sluzby. Mizeme zapti-
sobit takovym zpisobem, ktery ndm dovoli stanovit vyS$i cenu a profitovat tak

z uspokojovani potieb urcité skupiny zakaznika. (Kozak, 2004, str. 11)

5. Stabilizace obratu — obrat neni v pribéhu let konstantni, mize kolisat na zakladé
sezonnosti zbozi, cykli¢nosti nebo nepravidelnosti poptavky. Marketingova komu-
nikace ma za cil vyrovnat tyto vykyvy a zabréanit tlaku na zvySovéani vyrobnich,

skladovacich a jinych naklada.

6. Vybudovat a péstovat znacku — marketingova komunikace ptedstavuje trhu pod-
statu osobnosti znacky, buduje povédomi o znacce, posiluje jeji znalost a ovliviiuje
postoje zakaznikl pii vytvafeni kladnych asociaci. PoZadovanym vysledkem je po-

zitivni image znacky a vazby mezi znackou a cilovou skupinou zakaznik.

7. Posileni firemniho image — image firmy ovliviiuje mysleni a chovéani zdkazniki
i celé vetejnosti. Pro posileni firemni image je nezbytna konzistentni a jednotna
komunikace v dlouhém obdobi. K tomu napomaha uzivani stejnych symbolu, které
u zakaznikil evokuji pozitivni asociace a ukotveni znacky ke kli¢ovym sloviim, kte-

ré si zakaznik se znaCkou spoji. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 40)

1.3 Integrovana marketingova komunikace

Marketingova komunikace by méla byt vic nez jen vyuzivéani jednotlivych nastroji propa-
gace, jako je reklama, podpora prodeje, direct marketing, public relations, osobni prode;,
sponzorstvi a jiné propagacni aktivity. V praxi by se mély vybirat a vzdjemné kombinovat

na zaklad¢é stanovenych cili a konkrétniho cilového segmentu trhu. Integrované a kom-
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plexn¢ pojata marketingovd komunikace byva oznacovéna jako integrated marketing com-

munication — IMC. (Foret, 2011, str. 229 - 230)

Komunikacni néstroje, které na sob¢ byly tradiéné vzajemné nezavislé, jsou nyni kombino-
vany tim zpusobem, aby bylo dosazeno synergického efektu a komunikace se stala homo-
genni. Dilezitym pifinosem IMC je predavani konzistentniho souboru sdéleni vS§em cilo-
vym skupinam vSemi vhodnymi prostiedky a informac¢nimi kanaly. (Pelsmacker, Geuens
a Bergh, 2003, str. 29).

Je-li zakaznik oslovovéan nekonzistentnimi sdélenimi, je zmaten a tézko bude piesvédcen
k nakupu, protoze velmi citlivé vnima rozpory ve sdélenich. Z jeho pozice se tedy jedna
o0 takovou komunikaci, kdy jsou ptijemci nabizeny zdroje, sdéleni a média zptisobem, ktery
je pro néj hodnotny. Integrace se odehrava v zakaznikovi a tkolem komunikujicich je, aby

prezentovali sdéleni v integrované podobé. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, str. 30)
Vyhody integrované komunikace jsou nasledujici: (Pfikrylova a Jahodova, 2010, str. 49)

- Cilenost — osloveni kazdé cilové skupiny jinym zptusobem,

- Uspornost a uc¢innost — je dosahovdna vhodnou kombinaci komunikaénich nastroji,

- vytvafeni jasného positioningu znac¢ky — zékaznik si v mysli formuje jednotny ob-

raz,

interaktivita — dialog a naslouchani nazoru toho, komu je zprava urcena.

Nasledujici tabulka zachycuje vybrané rozdily mezi klasickou a integrovanou komunikaci.

Tabulka 1 Klasickd a integrovana komunikace (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003,
str. 31)

Klasicka komunikace Integrovana komunikace

Zaméfena na akvizici, prodej Zaméfena na udrZzovani trvalych vztahii
Masova komunikace Selektivni komunikace

Monolog, jednostranna komunikace Dialog, dvoustranna komunikace
Ptesvédcovani Informace jsou poskytovany

Utinek na zakladé opakovani Utinek na zakladé konkrétnich informaci
Vlastnosti znacky Diivéra ve znacku

Orientace na transakci Orientace na vztahy

Zména postoju Spokojenost
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1.4 Planovani marketingové komunikace

141 Situaéni analyza

Pied komunikacnim planovanim je potieba provést analyzu situace na trhu. Tuto fazi nelze
podcenovat, protoze vede K nevhodné stanovenym komunika¢nim cilim a $patné komuni-
kaéni strategii. Dukladna situacni analyza umoziuje, aby byly spravné definovany klicové
problémy a piilezitosti na trhu. Je dilezité brat v potaz jak souCasny stav, tak i soucasné

trendy. (Karli¢ek, 2011, str. 12)

Situa¢ni analyza (situation analyse) je vSeobecna metoda zkouméani jednotlivych slozek
a charakteristik vnéjsiho prostiedi (makroprostiedi a mikroprostiedi), ve kterém firma pod-
nika a které na ni n¢jakym zpusobem puisobi a ovliviiuje jeji ¢innost. Jedna se i o zkoumani
vnitiniho prostfedi firmy (kvalita managementu a zaméstnanci, strategie firmy, finanéni
situace, vybavenost, historie, umisténi, organizac¢ni kultura, image atd.), jeji schopnosti
produkty tvofit, vyvijet ainovovat, prodavat, financovat programy. (Jakubikova, 2010,
str. 95)

Marketingovou situacni analyzu lze rozdélit do tii ¢asti: (Jakubikova, 2010, str. 96)

- Informacni ¢ast - jedna se o sbéru informaci a jejich hodnoceni. Informacéni cast
obsahuje hodnoceni vnéjsich faktorii, hodnoceni vnitinich faktor a matici konku-

renc¢niho profilu.

- Porovnavaci ¢ast — generuje mozné strategie za vyuziti metod jako napt. matice

SWOT.

- Rozhodovaci ¢ast — provadi se objektivni hodnoceni zvazované strategie.

1411 PEST analyza

Vramci této analyzy zkoumame faktory politicko-pravni (Political), ekonomicko-
hospodaiské (Economical), socialné-kulturni (Social) a faktory védecko-technologické
(Technological). Faktory jsou do analyzy zahrnuty podle dilezitosti jejich vlivu nejen
V soucasnosti, ale také na zaklad¢ jejich predpokladaného vyvoje v budoucnosti. (Strateg,
©2011)
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1.4.1.2 SWOT analyza

Analyza SWOT piedstavuje zakladni krok K ureni pozice penzionu na trhu. Sklada se
zZ analyzy vnitiniho prostiedi, kdy zkoumame silné stranky a snazime se identifikovat jejich
synergicky efekt za icelem vytvoreni uspéSné marketingové strategie, a slabé stranky, které
se snazime eliminovat. V ramci analyzy vnéjsiho prostfedi zkoumame mozné pfilezitosti
a hrozby. Piilezitosti mohou byt vyuzity ke zvySeni vykonnosti podniku, naopak hrozby ji

mohou eliminovat. (Kiral'ova, 2006, str. 26)

1.4.1.3 Porterova analyza péti konkurencnich sil

Konkurence v ramci odvétvi je stietem péti zakladnich konkurenc¢nich sil. Ziskovost od-
vetvi zavisi na intenzité jejich plisobeni.
- Konkurence — sledujeme jejich cenovou, produktovou a marketingovou strategii
a zjistujeme jejich slabé a silné stranky.
- Odbératelé - mizeme zkoumat jejich vyjednavaci pozici, kterd je silnd, jestlize

predstavuji koncentrovanou skupinu.

- Dodavatelé - maji silnou vyjednavaci pozici, jestlize se jedna o jejich malou mnozi-

nu nebo jednoho dodavatele se specifickym produktem.

- Substituty - které se mohou stat se zménou na trhu nebezpecné, pokud jsou produ-

kovany v odvétvi s vysokou ziskovosti.

- Bariéry vstupu konkurence na trh — jedna se o uspory z rozsahu, diferenciaci pro-

duktu, kapitalovou naro¢nost, distribu¢ni kanaly, vladni regulaci a ochotu zékazni-

ka. (Zikmund, 2011)

1.4.1.4 Dotaznikové Setifeni

Dotazniky jsou nejb&znéjSim nastrojem pii sbéru primarnich informaci. Dotaznik musi byt
pecliveé sestaven a otestovan v predvyzkumu, nez bude uplatnén v Sirokém méfitku. Je nut-
né stanovit, kdo ma byt dotazovan, jaka ma byt velikost vybérového souboru, zda bude
dotazovani provadéno formou postovniho styku, telefonniho styku ¢i osobniho kontaktu.
Pii realizaci je dilezité zachovavat etiku vyzkumu trhu, bezuhonnost vyzkumu, vhodné

chovani ke klientim a zachovavat divéryhodnost vyzkumu. (Vastikova, 2008, str. 89)
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1.4.2 Komunikac¢ni cile a cilova skupina

Urceni prijemce zpravy — identifikace cilové skupiny — jedna se o vymezeni velikosti
cilové skupiny, jejich geografickych, sociodemografickych a jinych parametra. Obvykle se
jedné o zdkazniky, zprostfedkovatele (obchodniky a distributory), hlavni klicové skupiny
vefejnosti (mistni obyvatele, novinaie). Na rozhodnuti o tom, co se bude sd¢lovat, jak se to
bude sd¢lovat, kdy, kde a kdo to bude sdélovat ma zasadni vliv prave cilovy segment. (Fo-

ret, 2011, str. 248; Heskova a Starchon, 2009, str. 62)

Stanoveni cilii komunikace — cile marketingové komunikace mohou byt ekonomické
(zvysit narist prodeje, zvysit podil na trhu), marketingové (zvysit znamost o naSem podni-
ku a jeho produktech, zvysit loajalitu zakaznikd, zlepsit image podniku), informaéni (pro-
hloubit znalosti zdkazniki o nasi nabidce) a jiné. Jejich urceni je dilezité zejména pro vy-

hodnoceni uspésnosti marketingové komunikace. (Foret, 2011, str. 248)

Komunikaéni cile by mély byt stanoveny tak, aby odpovidaly pravidlu SMART: (Karlicek,
2011, str. 16)

- konkrétni (specific),

- mgéfitelné (mesuarable),

- odsouhlasené celym tymem (agreed),
- realistické (realistic),

- Casov¢ ohranic¢ené (timed).

1.4.3 Komunikacni strategie
Obecné propagace vyuziva dvou hlavnich strategii:

Strategie tlaku (push-strategie) — neboli také nabidkova strategie je vyuzivana k propa-
gaci zamétené na zprostfedkovatele v distribu¢nim fetézci, ktefi by méli produkt déale pro-

pagovat u kone¢nych spotiebitelti. (Horner a Swarbrooke, 2003, str. 213)

Obrazek 2 Schéma push-strategie (Foret, 2011, str. 243)
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Strategie tahu (pull-strategie) — neboli také poptavkova strategie. Pokud organizace oslo-
vi kone¢né zakazniky, budou pozadovat produkty od zprosttedkovatelil. V praxi se vyuziva

kombinace obou typu strategii. (Horner a Swarbrooke, 2003, str. 213)
- -

Obrazek 3 Schéma pull-strategie (Foret, 2011, str. 243)

Vybér sdéleni — provadime jej podle odhadu reakce, kterou o¢ekdvame od ptijemce. Pra-
vidlem pro zvySeni G¢innosti sd€leni je schopnost upoutat pozornost piijemce, srozumitel-
nost z pohledu zdroje zpravy i ptijemce. Je dllezité, aby prvky, které pouZijeme ve sdéleni,
nesly dané cilové skupiné skuteng ten vyznam, ktery je pozadovan. (Heskova a Starchon

20009, str. 64; Karlicek, 2011, str. 24)

Vybér komunikacni cesty — Komunikaéni cesty se déli na dvé zakladni skupiny — osobni
a neosobni (masové). Masové komunikace pfedstavuje komunikaci s prostfednikem, kdy
pouzivame bézné formy i nekonvencni typy médii pro osloveni Siroké vetejnosti. Dulezita
je volba média podle jeho dosahu. Osobni forma komunikace je nékladny prostiedek ko-

munikace a je vhodné u viech forem p¥imého prodeje. (Heskova a Starchoii 2009, str. 65)

Tabulka 2 Osobni a masova marketingovia komunikace (Pelsmacker, Geuens a Bergh,
2003, str. 27)

Osobni komunikace Masova komunikace

Osloveni Siroké verejnosti
Rychlost Nizka Vysoka
Néklady na jednoho piijemce Vysoké Nizké

Vliv na jednotlivce

Hodnota dosazené pozornosti Vysoka Nizka
Selektivni pfijeti Relativné nizké Vysoké
Ucelenost Vysoka Mirné niz§i

Zpétna vazba
Piimost Dvoustranna Jednostranna
Rychlost zpétné vazby Vysoka Vysoka

Méfeni efektivnosti Presné Obtizné
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Rozhodnuti 0 komunika¢nim mixu — Propaga¢ni mix je jednou soucasti marketingového
mixu a musi jej vhodné dopliiovat. Je potieba vybrat vhodné komunikaéni néstroje, které
pomohou k dosazeni komunika¢nich cili. Musi se brat v potaz také vyhody a nevyhody
jednotlivych slozek komunika¢niho mixu, jehoz zaklad tvoii reklama, podpora prodeje,
osobni prodej, pfimy marketing a public relations. (Vysekalova a Komarkova, 2002, str.
16)

1.4.4 Casovy plan, rozpoéet, vyhodnoceni

Zpracovani ¢asového harmonogramu — vyjadiuje ¢asové uziti jednotlivych nastroji
marketingové komunikace a vybranych komunikaénich prostiedku. Jeho konkrétnim vyjad-

fenim muze byt sestaveny médiaplan. (Foret, 2011, str. 249)

Stanoveni rozpoctu — rozpocet na propagacni kampan miize vychazet z jedné nebo vice

nasledujicich voditek: (Horner, Swarbrooke, 2003, str. 216)
- Procentni sazba z odhadovanych ro¢nich vynost,
- naklady na propagaci vynalozené konkuren¢nimi organizacemi,
- dfive pouzité rozpocCty organizace,
- Castka, kterou si organizace muze dovolit,
- Castka, kterou si vyzaduji cile kampang.

Vyhodnoceni kampané — nakolik bylo dosazeno stanovenych cilti, mizeme vyhodnotit
pomoci internich podnikovych udajli o poctech zdkazniki, o poctech prodanych kusd,
0 celkovém finan¢nim objemu prodeje za kalendaini rok. Tato data mizeme porovnat
s hodnotami stanovenych ukazatelti za ptedchozi obdobi. Je mozné zjistovat udaje o veli-
kosti naSeho trzniho podilu, pro konec¢né hodnoceni kampané zdkazniky a vefejnosti je

mozné vyuzit marketingovy vyzkum. (Foret, 2011, str. 250)
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2 NASTROJE KOMUNIKACNIHO MIXU

Nastroje marketingové komunikace se v praxi déli na dvé zakladni kategorie:

1. Nadlinkové (ATL — above the line) — jsou jim vy¢itany Casto vy$$i finan¢ni ¢astky,

které se plati majitelim sdélovacich prosttedkl za poskytnuty prostor.

2. Podlinkové (BTL — bellow the line) — bez tradi¢nich sd¢lovacich prostiedki se bud’

obejdou, nebo se za n€ neplati, tudiz Setii vydaje.

V soucasné dob¢ se stale vice dava prednost podlinkovym nastrojiim, jako je podpora pro-
deje, direkt marketing, osobni prodej nebo public relations. Jsou vuci sdélovacim prostied-
kiim Setrnéj$i a jsou pokladany za G¢inngj$i nez nastroje nelinkové, které vyuzivaji prede-
v§im reklamu. (Foret, 2011, str. 246)

Komunika¢ni mix je vytvafen tak, aby splnil stanovené marketingové a komunikaéni cile.
Kazdy nastroj ma své charakteristické znaky i1 naklady, se kterymi je potieba pocitat. Nasa-
zeni jednotlivych néstroji komunikacniho mixu zavisi na druhu produktu a typu trhu, rov-
néz hraje roli 1 stadium Zivotniho cyklu produktu. Cilem komunika¢niho mixu je najit op-
timalni kombinaci jednotlivych komunikaénich prostfedkii a vyuzit je zpisobem odpovida-

jicim trZni situaci. (Vysekalova a Mikes, 2007, str. 20)

Optimalizaci komunika¢niho mixu vystihuje nasledujici tabulka:

Tabulka 3 Optimalizace komunikacniho mixu (Prikrylova a Jahodova, 2010, str. 46)

Diiraz na osobni o
Faktory . Duraz na reklamu
prodej
pocet kupujicich omezeny pocet velké mnozstvi
eograficka koncentra- , o
Charakter trhu geog ce koncentrovany rozptyleny
druh zakaznika organizace kone¢ny spotiebitel
komplexnost komplexni, na miru standardni
servisni naro¢nost Znacéna minimalni
Charakter produktu druh zbozi primyslové spotfebni
kompletizace subdoda- , .
P ; obvykla neobvykla
vateli
. v , xo vr. «_, | pOzdni rastova stadia,
Stadium Zivotniho zavadéni a pocatecni P g
X . . zralost a pocatek po-
cyklu rustova stadia
klesu
vysoka jednotkova f i .
Cena y gena nizka jednotkova cena
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2.1 Reklama

Reklama je komunikaéni disciplina, diky které 1ze efektivné preddvat marketingova sdéleni
masovym cilovym segmentim. Pomoci reklamy je mozné cilovou skupinu, informovat,
presvédcovat a marketingové sdéleni ucinné pripominat. Reklama predstavuje podstatny
nastroj marketingové komunikace, ackoliv se v posledni dobé¢ jeji vaha v komunika¢nim

mixu snizuje. (Karli¢ek, 2011, str. 49)
Zakladni funkce reklamy muzeme vymezit takto:

- Informativni — reklama informuje o novém produktu, o jeho vlastnostech a jejim
ucelem je vyvolat zajem a poptavku. Tento typ reklamy vyuZzivame pii pocatecni

fazi zivotniho cyklu vyrobku, vyuziva pull-strategii.

- Presvédcovaci — uplatiiuje se ve fazi rustu, jejim cilem je upeviiovat postaveni pro-
duktu. Tento druh reklamy nastupuje také v obdobi konkuren¢niho tlaku a musi
na zakaznika zapusobit tak, aby si koupil pravé nas§ produkt, vyuziva tedy pull-

strategii.

- Pripominaci — jejim ukolem je udrZet v povédomi zakaznikl produkt i znacku. Je
vyznamna pro tieti fazi zralosti produktu a jejim ukolem je posilovani ptresvédceni
spotiebitell, Ze jejich rozhodnuti zakoupit produkt bylo spravné. (Foret, 2011, str.
257; Heskova a Starchoii 2009, str. 82)

211 Média

Noviny — pifedstavuji flexibilni médium, protoZze v nich lze provadét na posledni chvili
potiebné zmény v piipadé, ze je potieba vyuzit néjaké nové okolnosti nebo udalosti. Jejich
velkou vyhodou je pocet lidi, ktery miize byt zasaZen v kratkém ¢ase. Ctenafi maji o novi-
ny znacny zajem, jejich informa¢ni hodnota z nich ¢ini divéryhodny zdroj jak s velkym
vlivem v oblasti reklamy, tak i vzhledem k riznym sdélenim smétujicich k vefejnosti. Je-
jich nevyhodou je omezend selektivnost, nizka kvalita reprodukce a pomérné kratky Zivot

sdéleni, protoze noviny ziji pouze jeden den. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, str. 256)
Casopisy — Gasopisy davaji prostor k velmi dobrému cileni, kdy je mozné jejich prostied-
nictvim oslovovat homogenni segmenty potencialnich kupujicich, ktefi maji stejné demo-

grafické charakteristiky, stejnou profesi nebo stejné zajmy. Vyhodou ¢asopist je také kvali-
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ta reprodukce a Ize je tak oproti novinam efektivnéji vyuzivat k posilovani image znacek.
Maji delsi zivotnost nez noviny, avsak vzhledem k dlouhym vyrobnim lhitam jsou oproti

novindm mén¢ flexibilni. (Karlic¢ek, 2011, str. 58, 59)

Podomni reklama (door-to-door) — jsou to pravideln¢ vydavané, bezplatné a mistné dis-
tribuované reklamni publikace vkladané do schranek. Tento zptisob propagace je zpravidla
velen mistnimi obchodniky a poskytovateli sluzeb. Vyhodou je geografickd flexibilita,
rychly a vysoky dosah, moznost predani velkého mnozstvi informaci pfi relativné nizkych
nakladech. Omezeni tohoto média spocivaji v malé selektivnosti, protoze lidé o predklada-
né publikace nemusi mit zajem. Lidé nevénuji tomuto zpisobu reklamy p#ili§ pozornosti,

protoze jsou ji presyceni. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, str. 258)

Televize — vyhodou televizni reklamy je, ze pisobi na vice smysla diky vyuziti vizualizace,
zvuku, pohybu a barvy a moznosti ukazat ptedmét reklamy takovy, jaky ve skutec¢nosti je.
Lidé ptijimaji sdéleni v reklamé vice osobné, jelikoz neplsobi tak anonymné. Vyhodou je
I masovy dosah, selektivita a také flexibilita v ¢asovém planovani. Nevyhodou jsou vysoké
naklady, moznost piepinani kanald (tzv. setting nebo zapping), omezena selektivita, rozsi-

fovani komerc¢nich blokti a omezené informace. (Vysekalova, 2007, str. 36, 37)

Rozhlas — rozhlasova reklama téZi z velké fragmentace rozhlasového trhu a diky pestré sité
rozhlasovych stanic mohou marketéfi dobife oslovovat cilové skupiny. Rozhlas umoziiuje
dobré cileni podle regionu, zivotniho stylu a demografickych faktord. Reklama v rozhlase
je flexibilni, protoze zmény v radiovych spotech jsou Casto jednoduché, rychlé a levné. Je
vSak omezena jen na zvukovou dimenzi a mize byt vnimana jen jako médium v pozadi.

Zasadni vyhodou reklamy v rozhlase je jeji finan¢ni dostupnost. (Karlicek, 2011, str. 56)

Kino — vyhodou kina je audiovizualni sdéleni s velkym uc¢inkem na publikum, protoze
divaci reklamé vénuji vice pozornosti. Prostfedi a kontext dodavé reklamé na hodnoté, je-
likoz divaci jsou ve spravné naladé a ocekavani. Velkou vyhodou kinoreklamy je také jeji

selektivnost. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, str. 259)

Venkovni reklama (outdoor) — fadi se sem plakaty a bilboardy, ve méstech prosvétlené
vitriny (city light ), malby na sténach budov nebo pocitatem tizené grafické svételné pro-
jekce (light vision). Vyhodou této formy je velky dosah a Zivotnost sdéleni. Cas na oslove-
ni vefejnosti je kratky a naklady jsou piijatelné. Lidé vSak o tyto reklamy nemaji prili§ za-

jem a nevénuji jim mnoho pozornosti. Tato média mohou sdélovat jen omezeny rozsah
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informaci a zaméfeni na cilovou skupinu neni mozné. (Foret, 2011, str. 265; Pelsmacker,

Geuens a Bergh, 2003, str. 259)

2.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje predstavuje soubor pobidek, které stimuluji okamzity nakup. Jednd se
zejména o ruzné formy finanénich a vécnych odmén, jejichz ucelem je vyvolani urcitého
chovani cilové skupiny. U spotiebitell je stimulovan nejcastéji samotny nakup propagova-
nych produkti ¢i jejich vyzkouseni. Podporu prodeje lze také ale vyuzivat smérem k ob-
chodnim zastupcim (stimulovani k vétsi prodejni aktivit¢) a distribu¢nim mezi¢lankiim
(lepsi propagace svym zakaznikiim). (Karlic¢ek, 2011, str. 97)

Podpora prodeje je komunikacni akce, kterd ma predevsim generovat dodateény prodej
u soucasnych zdkaznikl a na zdkladé kratkodobych vyhod pfildkat nové zakazniky. Hlavni
vlastnosti podpory prodeje je omezeni V Case a prostoru, vyvolani okamzité nakupni reakce
a nabidka vysSiho zhodnoceni penéz. V piipadé podpory prodeje 1ze odlisit hlavni a na-
sledné efekty a efektivita mize byt méfena mnohem piiméji nez v pripadé reklamy. (Pel-

smacker, Geuens a Bergh, 2003, str. 357)

2.2.1 Zasady podpory prodeje

Podniky se pfi vyuZiti tohoto komunika¢niho néstroje mély fidit nasledujicimi zasadami:

(Foret, 2011, str. 282)
1. Pro cilovou skupinu musi byt pobidky dostate¢né atraktivni.
2. Pobidky by mély byt v souladu s positioningem znacky a podporovat ho.
3. Pobidky by mély byt co nejvhodnéji zacileny.
4. Promoce musi byt dobfe zabezpeCeny po organizac¢ni strance.

5. Promoc¢ni mechanizmus by mél byt jednoduchy a rentabilni.

2.2.2 Prostiedky podpory prodeje
K nejcastéji vyuzivanym prostfedkiim podpory prodeje u zakaznikl patfi:

Slevy, vyprodeje a akce — ldkaji na niz$i, vyhodné&jsi cenu, patii mezi nejvyuzivanéjsi

a nejucinngjsi nastroje podpory prodeje u zékazniki.
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Vzorky produktu na vyzkouS$eni, ochutnani (sampling) — zpravidla byvaji zdarma ne-
bo za symbolickou cenu. Pfedstavuji G¢innou, ale nakladnou formu uvadéni nového pro-
duktu na trh. Mohou byt distribuovany roznaskou do domacnosti, postou nebo je 1ze ziskat

pfimo na prodejné. Moznosti je také cilené doruceni vzorki, napiiklad v ¢asopisech.

Kupony — umoznuji ziskat spotiebitelim pfi nakupu ur¢itou usporu nebo nahradu. Mohou
stimulovat prodej produktu i zkratit dobu testovani nové znacky. Kupony mohou byt sou-
¢asti inzeratu a pfi jeho pfedloZeni u prodejce je mozné ziskat snizeni ceny nebo reklamni

darkovy predmét. (Foret, 2011, str. 282, 283)

Prémie — jedn4 se o malé darky, které mohou byt poskytovany uvnitt baleni nebo spolu
S nim. Prémie jsou uspesné, protoze vétSinou poskytnuty darek predstavuje pro zadkaznika
impuls produkt koupit. U zakazniki je oblibeny, protoze efekt je viditelny a snadno dosazi-
telny. Vyhodou pro obchodniky je zvySeni navstévnosti zafizeni a zvySeni obratu. (Pel-

smacker, Geuens a Bergh, 2003, str. 367)

Vérnostni programy — zakaznici mohou zapojenim do takovych programii ziskat za své
nakupy rizné darky a slevy. Zakaznici vSak n€kdy vnimaji poskytované slevy a darky
u téchto programii za samoziejmost, protoze tyto programy mivaji malokdy osobni charak-

ter, aby posilovaly loajalitu k znacéce. (Karli¢ek, 2011, str. 109, 110)

SoutéZe, vyherni loterie — zakaznici mohou diky $tésti nebo vynalozeni vlastniho usili
vyhrat hotovost, zboZi nebo vylet. Zakaznici davaji pfednost pfimym akcim, kdy ma Sanci
ziskat cenu kazdy, kdo splnil stanovené podminky, pied nepfimymi soutézemi o sebeatrak-
tivnéj$i ceny.

Veletrhy, prezentace, vystavy — umoziuji pfedvést nové produkty zakaznikiim a konfron-

tovat nabidku podniku s nabidkou konkurence.

Vyhodna baleni — zdkaznik mize byt na obalu upozornén, zZe ¢ast produktu ziskava zdar-

ma.

Kupni slevy, obratova sleva a sleva u opakovanych odbéria — kupni slevy se vyuzivaji
pti zavadéni novych produkti do prodeje, obratova sleva u dlouhodobé skladovanych polo-

v

zek.

Bezplatné zbozZi — praktikuje se pii zavadéni nové nabidky nebo pfi vstupu nového produ-

centa na trh.
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Kooperativni reklama — jedna se o pfispévek poskytnuty na lokalni propagaci, kterou

si V mistnich médiich zad4 obchodnik.

Obchodni seznamy — jsou to tiskoviny s informacemi pro zakaznika, kde si mtze produkt
zakoupit. (Foret, 2011, str. 284)

2.2.3 Komunikace v misté prodeje

Pro mnoho organizaci cestovniho ruchu jsou reklamni materialy v misté prodeje dulezitou
soucasti podpory prodeje. Jsou to veskeré reklamni materialy tykajici se nabizenych pro-
duktii a jsou vétsSinou volné k dispozici v prodejnich prostorach. (Horner a Swarbrooke,

2003, str. 211)

Vyznamnymi nastroji komunikace v misté prodeje jsou stojany, transparenty, plakaty, vy-
kladni skiing, cenovky, podlahové grafika, televizni obrazovky, obaly produktu, interni
rozhlas, sdéleni na regalech. Komunikace je také ddna image zafizeni, jeho uspofadanim
a vzhledem, vini a hudbou v pozadi. Zahrnuje vSechny aspekty daného mista, jez signali-

zuji zakaznikovi cenu, kvalitu a sortiment. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, str. 418)

Cilem komunikace v misté prodeje (POP komunikace) piedstavuje posledni ptileZitost, kdy
je mozné kupujici presveédCit, aby si zakoupili produkt. POP média dokéazou posilovat
znacku a také ptivadét kupujici k dosud nevyzkousenym produktim. Pop médium musi jit
dobfte vidét, upoutat pozornost a mélo by piedavat pozadované marketingové sdéleni. Musi

byt presvedCivé a vést kupujici k okamzitému nakupu. (Karlicek, 2011, str. 111)

POP komunikace

Ptitahovani
pozornosti

Budovani
image

Piesvédco-
vani

Pripomenuti

Informovani

Obrdazek 4 Cile POP komunikace (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, str. 419)
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2.3 Direct marketing

Direct marketing je komunikaé¢ni disciplina umoznujici pfesné zacileni a vyraznou adaptaci
sd€leni s ohledem na individudlni potfeby jedincii ze zvolené cilové skupiny a vyvolani

okamzité reakce u danych jedinci.

Direct marketing se zaméiuje na vyrazné uzsi segmenty nebo dokonce jednotlivce a dokaze
identifikovat ty jedince, ktefi jsou pro danou organizaci nejperspektivnéjsi, a tim lze zabra-
nit plytvani finanénimi prostfedky na jedince méné ziskové. Takové zaméfeni na tzké
segmenty umoziuje znacné piizpisobeni marketingovych sdéleni podle motivace cilovych

segmentd. (Karlicek, 2011, str. 79)

2.3.1 Nastroje direct marketingu

Direct mail - jedna se dulezity nositel komunikac¢niho sdéleni umoziujici efektivné komu-
nikovat se zvolenym segmentem. Direct mail umoziuje méfit efektivnost komunikace.
Mohou byt =zasilany dotazniky, brozury, pohlednice, obalky, suvenyry, kalenda-
fe nebo emaily. V cestovnim ruchu se vyuziva vétsinou na propagaci pokoju, novych slu-
Zeb, na podporu prodeje, pro zlepSeni vztaht s hosty, pro stalé i budouci hosty apod. Mai-
ling list se sestavuje z vlastnich i cizich zdroji a je potieba jej neustale aktualizovat.
Design direct mailu zavisi na cili, kterého chceme dosahnout, na finan¢nich zdrojich, zpa-

sobu distribuce apod. (Kiral'ova, 2006, str. 82)

Ostatni nastroje direct marketingu — fadime sem katalogy, které predstavuji vizualni
a textovy piehled nabizenych produktii, déale je to neadresna roznaSka (drop mail), kam
patii zejména letdky doru¢ované do postovnich stranek lidem z urcité geografické oblasti.
Dalsi nastrojem je telemarketing piedstavujici kontaktovani stavajicich ¢i potencidlnich
klientl prostfednictvim telefonu. Jeho perspektivni odnoZi je mobilni marketing vyuzivaji
mobilnich telefont k zasilani SMS a MMS. Specidlnim druhem reklamy s pfimou odezvou

je tzv. teleshopping. (Karlicek, 2011, str. 92)

2.4 Public relations

Public relations (PR), neboli vztahy s vefejnosti 1ze definovat jako dlouhodobou a cileve-
domou ¢innost, pomoci niz instituce nebo firma buduje a udrzuje vztahy se svym okolim

a verejnosti, sleduje jeji postoje, snazi se ovliviiovat a soucasné¢ ziskavat zpétnou vazbu
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a informace od vefejnosti a v podstaté ovliviiovat jeji minéni. (Ryglova, Burian a Vaj¢ne-

rova, 2011, str. 126)

v

Mezi veiejnost fadime interni a externi zamé&stnance, vedeni, u¢né apod., a na rozmanité;si
externi vefejnost, kam lze zaradit napiiklad hosty, dodavatele, distributory, sdélovaci pro-
sttedky, obchodni a profesni svazy, banky, pojistovny, kulturni instituce, konkurence, ufa-

dy prace apod. (Kiral'ova, 2006, str. 91)

Podnikova identita - tvofi jednoznacnou prezentaci spolecnosti, jejiz hlavnim poslanim je
pro vnitini komunikaci dat zaméstnanciim pocit soudrznosti ve firmé a pro vnéjsi komuni-
kaci jasn& odlisit firmu od konkurence. Radi se sem filozofie spole¢nosti, corporate design
— vizualni zvyraznéni firmy, jehoz zakladem je logotyp pouzivany ve vSech projevech fi-
remni prezentace (tiskové materidly, budovy, odévy, promo pfedméty), jeho dilezitou sou-

¢asti je znacka, barva a design.

Identitu podniku tvoii také jeho kultura — systém hodnot, zplisobli chovéni a jednani spolu-
pracovnikl, symbolti, postoju a etickych vychodisek. Mize se jednat 0 postupy ve styku
se zakazniky ¢i nafizeni a zvyklosti v oblékani zaméstnanct. Dllezitou soucasti coporate

identity je také podnikova image. (Svoboda, 2009, str. 29 — 46)

Efektivni prezentace hotelu vyzaduje tisténé materialy, které musi byt v souladu image
podniku a musi byt konzistentni, coz posiluje image podniku a posiluje jeho pozici na trhu.
Je potieba dbat dliraz na kvalitu tisku. Patii sem rizné podplrné materidly, jako napf. hote-
lové noviny, brozury, mapy, pravodci, jidelni a napojové listky, plakaty, darkové certifikaty

a interni materialy — faktury, formulare, vizitky apod. (Kiral'ova, 2006, str. 97)

Vztahy s médii - stéZejni disciplina public relations, protoze média jsou ustfednim zpro-
sttedkujicim cCinitelem a nastroje PR k pfenosu zdjmovych sdéleni. Maji zasadni vliv
na formovani spole¢enského védomi a minéni. Pfedstavuji tedy vztahy se sdélovacimi pro-
stiedky a s novinafi jako aktivni forma publicity formou tiskovych zprav, besed, interview

ve sdélovacich prostiedcich. (Ftorek, 2009, str. 118; Foret, 1997, str. 82)

Organizovani udalosti - predstavuje akce (eventy), které jsou dulezitou soucasti PR,
jestlize jsou piipraveny s veskerou péci. V hotelnictvi se jedna naptiklad o eventy pii ptile-
zitosti otevieni hotelu, pfi pfilezitosti uzavieni kvili jeho rekonstrukei, znovuotevieni,

oslavy jednotlivych vyro¢i, ziskani ocenéni apod. Dulezité je, Ze eventy umoziuji piimy
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kontakt mezi subjektem a cilovou skupinou PR a prostfednictvim dialogu je zajisténa zpéet-

na vazba mezi komunikujicimi. (Kiral'ova, 2006, str. 106; Svoboda, 2009, str. 140)

Sponzorstvi - jedna se o sponzorovani sportovnich ¢i socidlnich aktivit a souvisi s G¢asti,
péci a zainteresovanosti na mistnich zalezitostech. Dobroc¢innost podnikl je vniména jako
prospésna pro vetejnost tak i pro samotné organizace, které mohou snéaze plnit spoleCenské
poslani. Je to i prostfedek ke zlepseni vyhlidek na zisk. Konkurenceschopnost podniku

kolisa podle toho, jak stoupa a klesa jeho prestiz. (Caywood, 2003, 161)

Krizova komunikace - Krizova situace nastava tehdy, kdy je povést podniku ohrozena
negativni publicitou. Za Krizovou situaci lze povazovat napiiklad oheni a nehody, chyby
managementu, ohrozeni zdravi hostli a zaméstnanct, otrava jidel, konfliktni situace, Skody
zpusobené zaméstnancem apod. Pravidlem pro zvladnuti téchto situaci je vile komuniko-
vat a byt novinaifim k dispozici, rychla reakce, podavat piesné a podlozené informace, pti-
prava struénych silnych argumentti a komunikace s kliCovymi skupinami. Organizace by
méla mit pifipraveny také krizovy manudl. (Kiralova, 2006, str. 104; Karlicek, 2011,

str. 131-133)

Vnitini PR - umozni pravidelnou komunikaci a informovanost uvnité podniku. Casto se
aplikuji prostednictvim specialnich programii hodnoceni a odménovani zaméstnanct, spo-
lecnych aktivit s managementem, projevll uzndni a respektu zaméstnancim atd. Idedlni
vztahy uvnitt podniku vyZaduji divéru mezi zaméstnanci a zaméstnavatelem, bezpecné
pracovni podminky, spokojenost kazdého zaméstnance, spravedlivé odménovani apod.

(Kiralova, 2006, str. 103)

2.5 Osobni prodej

Osobni prodej neboli osobni nabidka se fadi mezi nejefektivnéjsi prosttedky komunikac¢ni-
ho mixu. Vyuziva psychologické poznatky z verbalni i neverbalni interpersonalni komuni-

kace. (Vysekalova a Komarkova, 2002, str. 17)

Techniky osobniho prodeje maji velky vyznam pro organizace z oblasti sluzeb, jelikoZ jsou
neoddé¢litelné od jejich nabizeni. Osobni prodej tak ptedstavuje presvédCovani zakaznika
tvafi v tvar, aby koupil dany produkt. Z charakteru produktu cestovniho ruchu je poticba

klast na tuto formu propagace diraz. (Horner a Swarbrooke, 2003, str. 210)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

Osobni prodej by se mél provadét ohleduplné a citlivé. Zakaznik nesmi mit pocit lapené
obéti a prodejce by nemél pisobit natlakove, spise v roli zasvéceného informatora, jenz
podéava informace a predstavuje dany produkt. Osobni kontakt umoziuje 1épe poznat po-
tteby druhé strany a na zakladé toho zaméftit prodejni argumentaci, a proto hraje dilezitou
roli piimy kontakt se zakazniky a péce o né i po nakupu. (Foret, 1997, str. 79; Vysekalova
a Komarkova, 2002, str. 17)

2.6 Internetova komunikace

V posledni dob¢ se tomuto druhu propagace vénuje ¢im dal vice pozornosti, je nejdynamic-
t&ji se rozvijejicim médiem marketingové komunikace. Ma sva specifika, ale stale se jedna
o komunikaci mezi lidmi se vSemi jejich vlastnostmi, emocionalnimi i racionalnimi pfistu-
py. Spole¢né se zavadénim novych technologii 1ze pifedpokladat rist investic do této casti

marketingu. (Vysekalova a Komarkova, 2002, str. 21; Vysekalova a Mikes, 2007, str. 126)

Marketingova komunikace prostfednictvim internetu pfinasi nové moznosti v§em firmam

a snizuje naklady na prodej a propagaci.

Diky rozsifeni po celém svété internet propojuje miliony pocita¢li a nabizi jim: (Foret,

1997, str. 89)
- Rychlou a lacinou komunikace prostiednictvim elektronické posty,
- pristup k nejnovéj$im informacim z mnoha obort lidské ¢innosti,
- prezentace instituci a jejich produktt, jejich ndkup a prode;,

- vyhledavani novych odbérateldl, rychld a flexibilni komunikace se zdkazniky.

2.6.1 Reklama na internetu

Reklama na internetu mize mit podobu webovych stranek, bannerové reklamy objevujici
se na riznych strdnkach webu, nabidek zasilanych elektronickou postou, klicovych slov
ve vyhledavacich, tzv. skyscraperu, které se vyskytuji vlevo nebo vpravo na webovych
strankéach, tzv. minisites, pop-ups ¢i velkoplosné reklamy zobrazené v celém okné obra-

zovky. (Frey, 2008, str. 33)
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2.6.2 Webové stranky

Uspé&sné webové stranky se zaméfuji na obsah za Gcelem spojeni zakaznikd, trhti, médii
a produktd v jedno komplexni misto. Dobra webova stranka je prinikem kazdé dalsi online
iniciativy, véetné podcasti, blogt, vydavani zprav a jinych médii. Usp&iné webové stranky
bohaté na obsah vytvafeji zajimavym zpusobem online virtudlni osobnost organizace
za ucelem potéSeni, pobaveni a zejména informovani vSech zakaznikt. (Meerman, 2007,

str. 108; Smith, 2000, str. 223)

Webové stranky je mozno povazovat za nastroj direct marketingu, jelikoz umoznuji ptimy
prodej, jsou interaktivni, dokazou piizptisobovat obsah i formu navstévnikovi a lze dobie
méfit jejich efektivitu. Mohou byt i nastrojem podpory prodeje, protoze diky nim je mozné

rozdavat kupony, organizovat soutéZe apod. (Karli¢ek, 2011, str. 172)

Obrazek 5 Stezejni kriteria efektivnosti we-
bovych stranek (Karlicek, 2011, str. 173)

vvvvvv

tériem jejich efektivnosti je obsahova atraktivita. Informace na webu musi byt aktudlni
a také interaktivita webu zvySuje jeho atraktivitu. DlleZit4 je snadnost vyhledani webovych
stranek, k tomu slouzi optimalizace webovych stranek pro vyhledavace (SEO). Stranky
musi byt také snadno pouzitelné a intuitivné ovladatelné. StéZejni podminku ptedstavuje
i vhodny graficky design stranek, ktery by mél byt kreativni a odliSny od jinych webd.
(Karlicek, 2011, str. 172 —179)
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2.6.3 Online socialni média

Online socidlni sit¢ jsou jednim z modernich trendil a jejich vyznam se diky velké oblibé
mezi uzivateli stale zvysuje. Jejich vyvoj se zrychluje, kazdym dnem pfibyvaji nové moz-
nosti a dochazi také ke stale dukladnéjsi profesionalizaci. Facebook je u nas jednoznac-
ma Facebook v Ceské republice téméf 3,3 milionu aktivnich uZivateld. Twitter se ho-
di pfedeviim pro spolecnosti puisobici v oblasti B2B, v Ceské republice jej uziva ko-
lem 45 tisic uzivatelt. Oblibé se t&si také socialni sité Google+ nebo LinkedIn, sit’ oriento-

vana piedev§im na profesni a pracovni kontakty. (Sovanet, ©2012)

Socialni média dale zahrnuji blogy, jednoduché webové aplikace pro publikovani nazoru.
Dale jsou to diskuzni fora, kde maji lidé moznost diskutovat o riznych tématech. On-line
komunity mohou byt zaméfené na sdileni videi (Youtube) ¢i na sdileni fotografii (Rajce)
a jsou prospesné pro Sifeni viralnich marketingovych sdéleni. Komunikac¢ni aktivity v soci-

alnich médiich jsou dobfe méfitelné a relativné cenové dostupné. (Karlicek, 2011, str. 185)
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3 SHRNUTI TEORETICKYCH POZNATKU

V marketingovém piistupu je dulezité kazdy produkt pfedstavit zakazniklim, proto je cely
marketing zalozeny na komunikaci, pfedev§im na komunikaci se zdkaznikem. Protoze je
marketingovd komunikace interdisciplinarni zalezitosti, vyuzivéa zaklady ekonomie, obcho-
du a marketingu, poznatky z psychologie a chovani zakaznika. Zakladem uspéchu marke-
tingové komunikace zistava ziskani a trvalé udrzeni jejich zajmu a pozornosti. Jestlize
se nepodafi zakazniky spravné oslovit, veskeré Usili a naklady v komunikaéni kampani

budou vynalozeny zbytecné.

Pro Gspé$nou komunikaci se zdkazniky je potfeba vytvofit komunikacni plan, ktery zacina
analyzou soucasné situace, diky které si podnik vytvoii predstavu jak o vnéjSim, tak
| vnitinim prostiedi. Na zakladé téchto analyz se vytvofi potfebna komunikaéni strategie,
komunikacni cile a jsou definovany klicové problémy. Spravné definované komunikacni
cile ur€uji, co méa byt marketingovou komunikaci dosaZeno. Samotna komunikac¢ni strate-
gie stanovi, jak ma byt komunikac¢nich cild dosazeno, zahrnuje vybér vhodného marketin-

gového sdéleni, jeho kreativni ztvarnéni a volbu komunikaéniho mixu.

Volba komunika¢niho mixu je dilezitou soucasti komunikac¢niho planovani a volba jeho
jednotlivych nastroji je determinovana cily, kterych méa byt marketingovou komunikaci
dosazeno. Je pii tom potieba brat v ivahu vyhody a nevyhody jednotlivych slozek komuni-
ka¢niho mixu, zda bude vhodné&jsi osobni nebo masova komunikace, finan¢ni naklady,

jakou cilovou skupinu chceme oslovit apod.

Pro komplexni propaga¢ni kampai je potieba také vypracovat ¢asovy plan a nakladovou
analyzu, ktera Casto zavisi na finan¢nich moznostech podniku a je ovlivnéna volbou a fi-
nancni narocnosti jednotlivych komunikac¢nich néstroji. Aby bylo zjisténo, zda propagace
podniku byla uspésna ¢i ne, je vhodné provést zavérecné vyhodnoceni propagacni kampa-

v

nc.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 METODIKA

Cilem diplomové prace je vytvoreni projektu marketingové komunikacni strategie penzio-

nu Korzar. Za timto uc¢elem bylo postupovano nasledovné:

- Charakteristika penzionu: Informace byly ziskany na zakladé¢ hloubkového roz-
hovoru s majitelkou firmy a na zakladé¢ sekundarnich dat ¢erpanych z webovych

stranek penzionu.

- PEST analyza a Porterova analyza péti konkuren¢nich sil: Data pro PEST ana-
lyzu byly ziskdny diky exploracniho vyzkumu a sbéru sekundarnich dat pfevazné
z internetovych zdroji. V ramci PEST analyzy byly zkoumany politické, ekono-
mické, socialni a technologické faktory. Pro zpracovani Porterovy analyzy péti
konkurenénich sil byla zkoumana vyjednavaci sila zakaznika a jejich struktura, vy-
jednavaci sila odbérateltl, konkurenéni prostredi a ohrozeni ze strany vstupu novych
konkurenti a substituti. Bylo zde vyuzito exploraéniho vyzkumu, sekundarnich dat
Z internetovych zdroji a primarnich dat ziskanych z rozhovoru s majitelkou penzi-

onu.

-  SWOT analyza: Analyza zahrnuje mimo zkoumani silnych a slabych stranek, pti-

leZitosti a hrozeb také matici ptileZitosti a rizik a matici vykonnosti a diileZitosti.

- Analyza soucasnych marketingovych aktivit penzionu: Informace byly ziskany
prevazné na zakladé poznatkd ziskanych observaci a z hloubkového rozhovoru

s majitelkou firmy.

- Dotaznikové Setieni: Dotaznikové Setfeni probéhlo za ucelem zjisténi vlivu
a tspéSnosti marketingové komunikace na zakazniky. Pro sbér primarnich dat pro-
beéhly dvé Setfeni. Prvni sméfovalo na klientelu vyuzivajici stravovaci sluzby penzi-
onu. Toto Setfeni probihalo na zakladé osobniho dotazovani hostti v penzionu podle
vytvoieného dotazniku. Bylo nasbirano celkem 98 odpovédi. Druhé Setfeni probeh-
lo vyplnénim dotaznikli samotnymi ubytovanymi hosty. Bylo nashromazdéno pouze
41 odpovédi, protoze Setfeni probihalo mimo turistickou sezénu. Po zpracovani
ziskanych dat probéhlo vyhodnoceni stanovenych vyzkumnych otazek a hypotéz.

Byla zde vyuzita metoda testu nezavislosti pro kontingen¢ni tabulku.
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Projekt marketingové komunikaéni strategie penzionu Korzar: Na zakladé
provedenych analyz a byl vypracovan projekt marketingové komunikacéni strategie
penzionu Korzar, ktery povede ke zlepSeni propagacnich aktivit, zvySeni navstév-

nosti a vyuzivani sluzeb penzionu. Tuto strategii penzion nema dosud zpracovanou.

V ramci projektu byla zpracovana také jeho nakladova, ¢asova a rizikova analyza.
Pro zpracovani ¢asové analyzy bylo vyuzito metody kritické cesty CPM, ktera
umoziuje usnadnit koordinaci na sebe navazujicich jednotlivych dil¢ich ¢innosti

V ramci projektu.
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5 CHARAKTERISTIKAPENIZIONU KORZAR

5.1 Predstaveni penzionu

Penzion Korzar je situovan ve Starém M¢&sté u Uherského Hradisté, na cyklostezce vedouci
z Uherského Hradisté na Velehrad. Penzion v pomérmné neddvné dobé prosel rozsahlou re-
konstrukci a v souc¢asné dob¢ se jedna o moderni ubytovaci zatizeni poskytujici zakazni-

kiim kvalitni ubytovaci a stravovaci sluzby.

Soucasnou majitelkou penzionu je Ing. Lucie Mikulikova, ktera je evidovéana jako jednatel

spole¢nosti Korzar plus, s. I. 0., vykonavajici hostinskou ¢innost.

Zakladni udaje o firmé:

Nézev firmy: Korzar plus, s. 1. 0.

Datum zapisu do obchodniho rejstiiku: 13. listopadu 2007

Sidlo firmy: Velehradska 2130, 686 03 Staré Mésto

Pifedmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilo-
hach 1 az 3 Zivnostenského zakona, hostinska

éinnost

Cinnost souvisejici s ubytovanim je evidovana na osobu Tatanu Mikulikovou, zapsanu

do obchodniho rejstiiku jako fyzickou osobu podnikajici dle zivnostenského zakona.

Firma vznikla v nedavné dobg¢, ale jeji kofeny zapocaly mnohem diive. Soucasna budova
diive patfila byvalému arealu JZD a byly zde poskytovany stravovaci sluzby po dlouhou
dobu 30 let, jez vyuzivali pfedevsim lidé z okolnich firem. Od dubna roku 2010, kdy sou-
casni majitelé objekt odkoupili a zrenovovali, poskytuje penzion Korzar kromé stravovani
také sluzby ubytovaci S moznosti ubytovani se jak kratkodobé, tak i dlouhodobé v podobé
pronagjmu. Do portfolia ¢innosti penzionu patii rovnéz zajistovani akci — oslav a hostin,

¢1 rozvoz jidel do okolnich mést a obci.

5.2 Vize afilozofie firmy

Penzion se ptedevSim snazi klast diraz na spokojenost zakaznikti a neustalé zvySovani

kvality poskytovanych sluzeb v oblasti stravovani i ubytovani. K Gplné spokojenosti za-
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kaznikti se snazi dosahnout napiiklad servirovanim velkych porci a piipravou kvalitnich
jidel ptfipravovanych vzdy z Cerstvych surovin. Penzion se snazi vyjit vzdy vstiic zdkazni-

kiim a poskytnout jim patficny servis, ktery zajisti jejich opétovny navrat.

Cilem penzionu je v soucasnosti vyuzit svych kapacit v oblasti stravovani, zvysit pocet
ptipravovanych obédu a rozsifit seznam jejich odbératelt, predevsim vétSich firem. Své
sluzby by vsak rad poskytoval vSem segmentim zakaznikli. Do budoucna planuje také po-
stupné vyuzit svych ubytovacich kapacit vice pro dlouhodobé ubytovani se zachovanim

vybavengéjsich pokojii pro kratsi pobyty.

5.3 Organizacni struktura

Organizac¢ni struktura penzionu je velmi jednoducha a chod zafizeni ma na starosti celkem
9 osob véetné majitelky penzionu, ktera se stara predev§im o stravovaci tsek a zajist'uje
vétsinou veskeré marketingové aktivity penzionu. VéEtSina Cinnosti spojenych s chodem
ubytovaciho useku je v kompetenci matky majitelky. Za administrativu celého zatizeni je
odpovédna jedna administrativni pracovnice. Stravovaci usek, ktery tvoii hlavni ¢innost
penzionu, dale tvoii jeden zaméstnanec kantyny penzionu a provoz kuchyné zabezpecuji
dva kuchati, ktefi maji k dispozici dalsi dva pracovniky - pomocné sily, kteti se staraji pie-

devsim o piipravu piiloh. Pro rozvoz jidel penzion zaméstnava jednoho zaméstnance.

5.4 Popis poskytovanych sluzeb

54.1 Ubytovaci sluzby

Penzion nabizi ubytovani v Uherském Hradisti, resp. v jeho aglomeraci ve Starém Mésté
a to v jednolizkovych, dvoultizkovych pokojich s moznosti ptistylky, piipadné ve tfilazko-
vych pokojich. Kazdy pokoj je standardné vybaven sprchovym koutem a WC. Dale jsou

v penzionu K dispozici nadstandardné vybavené pokoje Deluxe a Milenecky pokoj.

Penzion Korzar je schopen zajistit ubytovani pro vétsi skupiny (az 30 osob) véetné snidani,
polopenzi nebo plnych penzi. Navstévnici maji k dispozici zdarma pfipojeni k internetu
a parkovisté v arealu penzionu. V nabidce penzionu je také moznost dlouhodobého ubyto-
vani ve vybavenych garsonkach s vlastni kuchynkou, wi-fi pfipojenim, socidlnim zatizenim

a sprchou na pokoji. (Penzion Korzar, ©2010a)
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Celkova kapacita penzionu je 60 hostt. Ti se mohou ubytovat v téchto pokojich:

- JednoluZzkové a dvoulizkové pokoje — vybaveny wi-fi pfipojenim, sprchovym
koutem a socialnim zatizenim. Cena jednolizkovych pokoji za noc je 480 K.

Za dvoulazkové pokoje hosté zaplati 750 K¢ za noc, v ptipadé pristylky 850 K¢.

- TriluZzkové pokoje - pokoj je vybaven TV, wi-fi, sprchovym koutem se sociadlnim

zatizenim. Jedna noc zde stoji 950 K¢.

- Pokoj DeLuxe — pokoj je vybaven socialnim zafizenim, rohovou vanou, wi-fi, led-

nickou a DVD. Za pokoj hosté zaplati 1 000 K¢.

- Milenecky pokoj — pokoj disponuje socialnim zafizenim, vifivou rohovou vanou,
wi-fi, velkou plazmovou TV, DVD a nabidkou erotickych kanali. Jako darek hosté
obdrzi pfi ubytovani od penzionu lahev Sampariského. Cena pokoje je 1 600 K¢

za noc. (Penzion Korzar, ©2010a)

54.2 Stravovaci sluzby

Hlavni pracovni naplni penzionu je poskytovani stravovacich sluzeb, a to nejcastéji formou
prodeje obédl jak zaméstnancim okolnich firem, ktefi vyuzivaji vydeje jidel v penzionu,
tak 1 rozvozu jidel do okolnich firem a domacnosti. K referenénim odbératelim penzionu
patii cca 25 firem. Denné penzion pfipravuje piiblizn€ 400 ob&di, rad by vSak vyuzil svych

kapacit a dosahl v budoucnu ¢isla 600 obédu za den.

Stravovaci Gsek penzionu se sklada:

Vyrobni prostory: kuchyné, ptipravny, sklady aj.

Odbytové prostory: velky sal (slouzici zaroven i jako jidelna), maly sal, kantyna.

Technologické vybaveni kuchyné odpovidd dnesnim pozadavkiim na hygienické piedpisy.
Prostory kuchyné prosSly v nedavné dobé kompletni rekonstrukei a z tohoto diivodu je

mozno navysit kapacitu obédu.
Penzion pfipravuje typickou ceskou kuchyni s ptimési kuchyné mezinarodni a snazi se
klast diraz na uzivani domadcich surovin. Z toho davodu si mnohé ptilohy k pokrmiim za-

jistuje sam (naptiklad vlastni ptiprava knedlikii, nok).
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Od pondé¢li do patku maji zadkaznici na vybér celkem ze tii menu. Gramaz masa u menu 1

a menu 2 ¢ini 100 gramt, u menu 3 — vyb&érového menu, je to pak 150 gramd.

Cena jidel zac¢ina jiz od 58 K¢&. Penzion cenoveé rozliSuje zplisob odbéru jidel, a to do tiech
kategorii. Jidlo si mtze host snist pfimo v jideln€, nebo si jej mize nechat nalozit do jidlo-
nosicl, které mize penzion ptipadné zajistit pro zékazniky zdarma. Tteti variantou je ne-
chat si obéd zavést pfimo do domu. Jidla jsou rozvazena pro firmy i domacnosti po Uher-
ském Hradisti, Starém M¢sté, Kunovicich a sousednich obcich (Husténovice, Jalubi, Vele-

hrad, apod.).
V nasledujici tabulce jsou zachyceny ceny jednotlivych menu v roce 2013:

Tabulka 4 Cenik menu (vlastni zpracovani)

GramaZ masa | Cislo menu Jidlonosice Jidelna Rozvoz
100 g Menu 1 58 K¢ 62 K¢ 63 K¢
100 g Menu 2 58 K¢ 62 K¢ 63 K¢
150 g Menu 3 74 K¢ 79 K¢ 68 K¢

Firma vati rovnéz na akce - oslavy, vecirky, Skoleni, svatby apod. Nejvice oblibena Zzadana
jidla jsou veprovy gulas s knedlikem, bramborovy salat s fizkem, vepiova pecené se zelim

a hovézi svickova na smetané. (Penzion Korzar, ©2010b)

5.4.3 Zajistovani akei

Dalsi ¢innosti penzionu Korzar je zajistovani rautti a pohosténi na jakékoliv akce uskutec-
nované at’ jiz v prostorach penzionu ¢i jinde. Prostory jsou pronajimany pro potradani sva-
teb, smutecnich hostin, oslav narozenin, firemnich vecirki, Skoleni apod.

Na prani zakazniki je penzion schopen zajistit vycepni zafizeni na pivo, hudebni a svétel-
nou aparaturu na diskotéku vcetné vyvijece pary a predevSim kompletni cateringovy servis.
V ptipad¢ potieby si mohou zékaznici dodate¢né dokoupit dopliikové stravovani a napoje

Vv kantyn¢ penzionu. (Penzion Korzar, ©2010c)
Pro potadani akci a oslav ma penzion k dispozici: (Penzion Korzar, ©2010c)

- Velky sal — kapacita salu je az 100 lidi, ceny pronajmu salu se pohybuji

od 1500 K¢ (naptfiklad narozeniny, svatby), cena prondjmu salu na svatbu je
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2 500 K¢ a ptipadné pronajmuti salu na hodinu (napt. smutecni hostiny) je nabizeno

za 300 K¢.

- Maly sal — sal disponuje kapacitou az 30 lidi, pfi¢emz cena za pronajem salu v pfi-

padé narozenin a oslav je 800 K&, cena prondjmu salu na hodinu je 100 K¢.

- Penzion je také schopen zajistit pronajem salu v Uherském Hradisti i ve Starém
Mgste, a to véetn€ zajisténi pohosténi.
Cena hlavnich chodu pro oslavy a akce zacina od 88 K¢, rauty dle ptani vyjdou zakaz-

niky od 120 K¢ na osobu nebo na miru i pod 100 K¢ na osobu. (Penzion Korzar,

©2010c)

5.5 Lokalita

Penzion Korzar se nachazi ve Starém Meésté u Uherského Hradisté, v kraji tradic, vina,
pohody a historie. Lezi na cyklostezce sméfujici z Uherského Hradist¢ na Velehrad
a do Chtibu. Penzion déli ptiblizné 2 kilometry od stezky vedouci podél Batova kanalu.
V blizkosti penzionu se nachdazi jizdarna, ptirodni 1 klasické koupalisté, sportovni areal
s tenisovymi a beachovymi kurty, krytym bazénem a sportovni halou. Bohaté kulturni za-
zemi regionu reprezentuji muzea a galerie, Slovacké divadlo, ale také Vinatské slavnosti
potadané v zaii a Letni filmova $kola v poloving 1éta. Navstévnici penzionu mohou ochut-
nat také atmosféru Slovacka navstévou hodu, faSankd, jarmark nebo kostl vina a slivovi-
ce. Noc¢ni Zivot v regionu zpestiuji vindrny a sklipky, hosptdky, bary, restaurace, kina

a nékolik diskoték.

Navstévnici Starého Mésta maji moznost poznat krasu piirody Slovacka na vyletové lodi
po Bat'ové kanale nebo vyjizd'’kou na kole po rozsahlé siti kvalitnich cyklostezek. Pro pfi-
padné nadsence vyhledavajici adrenalinové sporty nabizi region zabavu v podobé vyleti
horkovzduSnym balénem, ale i seskok paddkem nebo vyhlidkové lety. V zim¢€ maji na-

vStévnici moznost navstivit mistni lyzatské sttedisko a oprasit snowboard nebo lyZe.

Region se mtize pochlubit mnozstvim historickych pamatek. Za zhlédnuti stoji hrad Buch-
lov a zamek Buchlovice nebo kaple Barborka. Dalsimi vyznamnymi turistickymi atrakcemi
je také poutni bazilika na Velehrad¢, pfirodni skanzen v Modré, historické centrum Uher-

ského Hradisté &i vykopavky Sady - Spitalky. (Penzion Korzar, ©2010d)
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6 SITUACNI ANALYZA

6.1 PEST analyza

V ramci analyzy vnéjsiho okoli by mél penzion zaméfit svou pozornost na ziskani rele-
vantnich informaci o makroekonomickych faktorech — politicko-legislativnich, ekonomic-

kych, socialné-kulturnich a technologickych.

6.1.1 Politicko-legislativni faktory
Penzion Korzar ovliviiuji v oblasti politicko-legislativni nasledujici faktory:

Zikladni legislativni ramec — tento ramec zahrnuje zdkon o zivnostenském podnikéni,
zdkon o Gzemnim planovani a stavebnim fadu, vyhldska ministerstva pro mistni rozvoj
0 obecnych technickych pozadavcich na stavbu, dan z piijmu fyzickych a pravnickych
osob, daii znemovitosti, dan silnicni a pouziti vozidla pro podnikatelské ucely, dan
z pridané hodnoty, poplatky koncesionaiské a autorské, program statistickych zjistovani,

pozarni bezpec¢nost, bezpecnost prace aj.

legislativa pro ubytovaci sluzby — na ubytovaci sluzby se vztahuje zivnost ohlasovaci
volna, poplatky mistni z ubytovacich kapacit, evidence ¢innosti, informa¢ni a registracni

povinnosti, ochrana osobnich tdajt.

legislativa pro stravovaci sluZzby — na tuto oblast se vztahuje zivnost ohlasovaci femeslna
— hostinska ¢innost, zakon o ochrané vefejného zdravi, potravinarsky zakonik, vyhlaSka
0 pozadavcich na pitnou a teplou vodu, podminky provozu stravovaciho zafizeni, systém

kritickych bodi HACCP.

Pro podnik mtize mit pozitivni dopad Koncepce podpory malych a stfednich podnikatelti
na obdobi let 2014 — 2020. Cinnost podnikatelti bude rozvijena podptirnymi nastroji (dota-
ce, zaruky, uvery, rizikovy kapital) financovanymi jak ze strukturdlnich fondi EU, tak

I narodnich prostiedki. (Ministerstvo pramyslu a obchodu, 2012)

Pro rok 2014 zGstavaji sazby DPH pro snizenou (15 %) a zékladni sazbu (21 %) DPH ne-
zménény. Sjednoceni sazeb (na hodnotu 17,5%) je odloZeno na rok 2016. (Money, © 2014)

Od 1. 1. 2013 z divodu stabilizace schodku vetejnych rozpoctii zavedena tzv. ,,solidarni

dan®. Jedna se o zvlastni dan z pfijma fyzickych osob, u kterych ptijmy zahrnované
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do zékladu dan¢ ve zdanovacim obdobi piekro¢i Ctyindsobek primérné mési¢ni mzdy

(Money, © 2014).

Od 1. 1. 2014 vesly v platnost legislativni zmény uveiejnéné v NOZ, které se vztahuji
I na provoz ubytovacich zafizeni. NOZ vyjima odpovédnost provozovatele za Skodu
na vozidlech, vécech ponechanych ve vozidle a na zivych zvifatech. Ubytovany miize
smlouvu vypovédét kdykoli pied uplynutim sjednané doby, avSak pokud by ubytovateli
v tomto diasledku vznikla $koda, napiiklad pokud by narychlo jiz nesehnal nového zajemce
0 ubytovani, muze po ubytovaném zadat nahradu Skody. Pronajimatel také nové nebude
moci pozadovat nepfiméfené smluvni pokuty za poruseni najemni smlouvy. (Building-

news, ©2014)

6.1.2 Ekonomické faktory

Vyvoj cestovniho ruchu zavisi na ekonomické situaci celé zemé a je potieba sledovat fadu

ukazateli naznadujicich vyvoj hospodatstvi CR.

Hruby domaci produkt klesl ve 3. ¢tvrtleti podle aktualizovaného propoétu meziro¢né
01,2 % a Cinil celkem 962,3 mld. K¢. Na konci roku dosdhla nezaméstnanost 8,2 % oproti
9,4 % minulého roku. Hodnoty 1,4 %, dosahla primérna mira inflace za cely rok 2013

a byla nejnizsi od roku 2009. (Kurzy, ©2014a; Kurzy, ©2014b; Kurzy, ©2014c).

Nominalni primérnd hruba mésicni mzda vyplacend zaméstnanctim s pracovistém na tize-
mi Zlinského kraje doséhla v roce 2013 v pfepoctu na plné¢ zaméstnané 21 994 K¢. V me-
zikrajském srovnani je tato mzda v druha nejnizsi. Je jen o 559 K¢& vySs§i neZ minimalni
mzda mezi kraji (Karlovarsky kraj) a ve srovnani s primérem za republiku je nizsi

0 3 134 K¢&. (Cesky statisticky ufad, ©2014a)

Podil nezaméstnanych osob ve véku 15 az 64 let na poctu obyvatel stejného véku dosahl
na konci roku ve Zlinském kraji 8,3 %. V porovnani s ostatnimi regiony se Zlinsky kraj
podilem nezaméstnanych tadi do stfedu mezi kraje. Ve srovnani s rokem 2012 se zvysil
pocet nezamé&stnanych uchazeci o zaméstnani o 1 878 osob. Na konci roku 2013 bylo
na ufadech prace v kraji evidovano 33 978 uchaze¢t o zaméstnani. (Cesky statisticky tiad,

©2014a)
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Ke konci roku 2013 bylo evidovano ve Zlinském kraji 2 217 volnych pracovnich mist.
Na jedno misto tak pfipadalo 15 uchazeci o zaméstnani, zatimco pted rokem to bylo

25 uchazeéi. (Cesky statisticky ufad, ©2014a)

V celé oblasti ubytovani, stravovani a pohostinstvi se trzby zvysily pii porovnani let 2012
a 2013 0 0,1 %. K rustu pfispél vyvoj v ubytovani, kde se s vyjimkou ledna a dubna trzby
zvySovaly a celkové vzrostly o 2,1 %. Naopak ve stravovani a pohostinstvi trzby klesly

0 0,8 % i presto, Ze ve 3. &tvrtleti zaznamenaly rist. (Cesky statisticky uiad, ©2014b)

Ceskéa ekonomika se méa v roce 2014 podle analytikd vratit k ristu. Podle odhadii by se
HDP po dvouletém poklesu mohl zlepsit zhruba o 2 % diky oZiveni ekonomky ve svété
i diky rozpoctové politice vlady, ktera misto skrt planuje vétsi podporu hospodaistvi. Ne-

zaméstnanost by viak méla zistat nad sedmi procenty. (Ceska televize, ©2013a)

6.1.3 Socialné-kulturni faktory

V soucéasné dob¢ se projevuji trendy jako je zejména starnuti obyvatelstva, zvySovani poctu
pracujicich Zen a tim 1 zvySovani rodinnych ptijmi, rst podilu jedno¢lennych domdacnosti,
rast vzdélanosti populace, trend pozdéjsiho zakladani rodiny, zvySovani poctu bezdétnych
manzelstvi, moZnost vétSi migrace obyvatel, zmény v Zivotnim stylu s inklinaci ke zdra-
vému zplsobu zivota a rust zivotni Grovné obyvatelstva. Tyto faktory se projevuji v ubyto-

vacich 1 stravovacich sluzbach.

Ke konci roku 2013 mél Zlinsky kraj celkem 586 299 obyvatel. V pribéhu piedeslého roku
se narodilo ve Zlinském kraji 5 585 obyvatel, 6 354 jich vSak zemielo. Do kraje se pfisté-
hovalo 3 100 novych obyvatel, avSak 3 725 tento kraj opustilo. V okrese Uherské Hradisté
koncem roku zilo 143 129 obyvatel, v porovnani s po¢atkem roku 2013 je to o 365 obyva-
tel méné. Je to zpisobeno jak pfirozenym uUbytkem lidi (- 203 obyvatel), tak i z&pornym
piirastkem st&hovanim (- 162 obyvatel). (Cesky statisticky viiad, ©2014c)

Ve srovnani s pfedchozim rokem doslo k celkovému pfirdstku navstévnikt Zlinského kraje
0 6,7 %. Pocet hostil - nerezidentt (ze zahrani¢i) mezirocné vzrostl o 16,1 %. Poc¢et doma-
cich hostt (rezidenti) se zvysil o 5,1 %. Cisté vyuZiti lazek vzrostlo z 28,6 % v roce 2012
na 29,3 % v roce 2013 (republikovy pramér za rok 2013 byl 35,7 %). Také vyuziti pokojt
se meziro¢n¢ zvysilo z 34,5 % na 35,1 % (republikovy prumér za rok 2013 byl 42,3 %).

Nejvice zahrani¢nich navstévnika piijelo do kraje ze Slovenska, a to 23,2 tis. hostl (mezi-
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ro¢ni zvySeni poctu o 11,5 %). Dale do kraje pficestovalo 11,8 tis. hostli z Némecka (oproti
roku 2012 nartst o 6,6 %) a 11,0 tisic z Polska (pfirastek o 67,8 %). (Cesky statisticky
urad, ©2014d)

Kazdy den v Cesku znamena zanik pro jednu restauraci. Lidé jsou totiz stale opatrngjsi,
za o svoje penize utraceji. Casto konéi podniky s tradiéni Seskou kuchyni, luxusni restau-
race si na nedostatek hostli vSak stézovat nemohou. Lidé si totiz radé€ji jednou za ¢as dopie-
ji navstévu vyhlasenych podniki, nez aby pravidelné navstévovali ty levngjsi. Kazdy den
vSak mnoho lidi vyuzivd podnikii poskytujicich stravovani z divodu zajisténi stravy
V prib¢hu zaméstnani. Z diivodu nizkych mezd ve Zlinském kraji je proto pro tento seg-

ment zakaznik® niZ$i cena podstatnd. (Ceska televize, ©2013b)

Posledni dobou je také ¢im dal vice v oblib€ rozvoz jidla z riiznych stravovacich zatizeni.
Zakaznici si mohou kdykoliv objednat jidlo a nechat si ho dovézt domi ¢i do kancelare.

Téchto cateringovych sluzeb vyuziva ve vys§im mnozstvi také stale vice firem.

6.1.4 Technologické faktory

Technicky rozvoj, ktery se nepietrzit€ projevuje ve vypocetni technice a informacnich sys-
témech, ¢ini cestovni ruch levnéjSim a rychlej§im se snadnym pfistupem 1 informacim
arezervacim. V ubytovacich zatizenich je dnes zcela béZné vyuZiti online rezervace piimo
na webovych strankach, hosté by méli mit zajistén pfistup k internetu prostredniCtvim wifi,
bezpecnostni zafizeni a platby kartou by mély byt také samoziejmosti. Informacni techno-
logie maji také vliv na digitdlni marketing vyuZzivajici mnoha néstrojii — propracované in-

teraktivni webové stranky, vyuziti socialnich médii, SEO optimalizace aj.

Pfi provozu stravovacich sluzeb je nutné brat ohled na rozvoj techniky projevujici se
ve vyuziti modernéjSich strojii splitujicich hygienické podminky. Muze se jednat napf.
0 krajeci a balici stroje, vybudovani chladicich boxi, uziti stroji a nddobi z nerezu a pou-
zivani stale drazsich materialt zajist'ujicich splnéni podminek hygienickych i technologic-
kych. Je nutné fesit 1 problémy a prodlevy pii opravach strojii a myslet na kratké zaru¢ni

Thity.
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6.2 Porterova analyza péti konkurencnich sil

Portertiv model urcuje konkurenéni tlaky - rivalitu na trhu. Rivalita trhu zavisi na ptsobeni

a interakci zékladnich sil, kam fadime konkurenci, dodavatele, zdkazniky a substituty.

6.2.1 Vyjednavaci sila zakazniki

Ubytovaci tsek penzionu Korzar je zabezpefen poskytovanim dlouhodobého ubytovani,
které musi hostim zarucit kvalitni podminky pro pobyt. Tito ndjemnici tedy tvoii vyznam-
nou Klientelu. Dalsi ¢ast hostli tvofi turisté a obchodni cestujici, kterych narazové
V penzionu nepobyva mnoho, ale v prubéhu roku se jich zde prostiida vétsi mnozstvi. Na-

sledujici graf zachycuje strukturu hostli podle zkuSenosti majitelky penzionu.

Enajemnici  mMobchodnicestujici turisté

67%

Jaro Léto Podzim Zima

Obrazek 6 Navstévnost penzionu (vlastni zpracovani)

Z grafu lze vycist, Ze nejvétsi podil tvoii dlouhodobi rezidenti, kteti se na obsazenosti
penzionu podileji kolem 62 %. Obchodni cestujici v prub&hu roku tvoii zhruba konstantu

25 %. Nejvetsi priliv turistt je v 1ét€, jejichz podil na obsazenosti dosahuje 20 %.

Obsazenost penzionu je v prameéru 35 %. Nejmensi je v zimé 10 %, v 1ét€ dosahuje 45 % —
50 %. Primérna délka ubytovani turistt je asi 2 dny, obchodni klientela zde travi zhruba

1 den. Délka ubytovani dlouhodobych ndjemnikti je rizna. Nékteti zde bydli nékolik
mésicl, jini najemnici zde travi nékolikaty rok.

V oblasti stravovacich sluzeb se firma v soucasnosti snazi cilit pfedevS§im na vétsi firmy
z okoli, které patii k hlavnim odbératelim obédovych menu. Témto firmam je zajiStén

rozvoz jidel firemnim automobilem nebo zaméstnanci z blizkych firem pfichazeji sami
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pro obédy piimo do penzionu. Do spadového rozvozového tizemi penzionu patii hlavné
Staré Mésto a Uherské Hradi$t€, v men$im mnozstvi okolni obce Babice, Husténovice,
Kunovice ¢i Velehrad. Nasledujici obrazek zachycuje vedenim odhadovanou strukturu od-

bératelu.

5%

mindividualni

M stravovaniv ramci prace -
rozvoz ohédu do firem, piichozi
zameéstnanci z blizkych firem

Obrazek T Struktura odberatelu obédovych menu (vlastni zpracovani)

Z grafu vyplyva, ze hlavnimi odbérateli obédovych menu je segment zédkaznik stravujicich
se Vv pribéhu jejich zaméstnani (zaméstnanci dochazejici z okolnich firem, rozvoz obédu
firmam). Asi 65 % z tohoto mnozstvi piedstavuje rozvoz obédi do firem, ktery je vSak
mozny i do domacnosti. 5 % tvofi individualni klientelu, ptedev§im dichodce. Pii soucas-

né produkci 400 obédl za den putuje na rozvoz asi 260 obédi do okolnich firem.
Mezi firemni odbératele, ktefi vyuzivaji sluzeb penzionu, patii napf.:

- Pomoravi Babice, a.s. — farma - Dolina Staré Mésto, a.s.,

zeméde€lského druzstva, KAMO, s.r.0.,

- Sluzby SM, s.r.0., - Megastro CZ, s.r.0.,

- Vladimir Kartusek — Ekostav, - VTP Pelka, s.r.0.

s.r.o.,
- Ekostaving, s.r.o.,

- Zaci technika, s.r.o.,
- IMACO Group, s.r.o.,

- Zevos, a.s., _
- Autobomila, s.r.o,

- Gastro Czech, s.r.o.
- Vertitech CZ, s.r.0.,
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V nasledujici tabulce jsou uvedeny faktory urcujici vyjednavajici silu zakaznikd. V ubyto-
vacim useku lze fadit mezi vyznamné zékazniky zejména dlouhodobé néajemniky.
Pro vSechny ubytované hosty je dilezity neruseny a kvalitni pobyt za rozumnou cenu. Dife-
renciace poskytovanych sluzeb je nizka, jelikoz v oblasti ubytovani je tézké se vyrazné
odlisit od ostatnich konkurentl. Zakaznikovi naklady pifechodu ke konkurenci jsou nizké,

ostatni ubytovaci zatizeni poskytuji ubytovani za podobnou cenu.

V oblasti stravovani tvoii né€kolik velkych firem vyznamné zakazniky odebirajici vétsi
mnozstvi obédl, zbytek jsou mensi podniky a individudlni hosté. Z divodu kazdodenniho
poskytovani stravovani pro zaméstnance firem se jedna o vyznamnou sluzbu, kterd se vSak
vyrazné nelisi od sluzeb nabizenych konkurenci. Zakaznikovi naklady ptechodu ke konku-
renci jsou téZ minimalni, protoZe moznosti ke stravovani se v okoli vyskytuje nékolik
v podobnych cenovych relacich. Vyjednavaci sila zakaznikti obou segmentu je tedy znatel-
na.

Tabulka 5 Vyjedndvaci sila zdkaznikii (viastni zpracovani)

Ubytovaci Stravovaci

Vyjednavaci sila zakaznika
sluzby sluzby

Pocet vyznamnych zdkaznikl (vEétsi pocet méné vyznam-
nych zakaznik — 1 bod, maly pocet vyznamnych zékazni-
ki — 10 bodt)

6 7

Vyznam sluzby pro zékaznika (vyznamna sluzba — 1 bod, 2 2
nevyznamna sluzba — 10 bodud)

Diferenciace poskytovanych sluzeb (vysoka — 1 bod, nizka 8 7
10 bodu)

Zakaznikovi naklady prechodu ke konkurenci (vysoké — 1 8 10
bod, nizké 10 bodi)

Celkem bodi (max. 40 bodi) 24 26
Prumérny pocet bodi 6 6,5

6.2.2 Vyjednavaci sila dodavateli

Provoz penzionu je zajiSt€én mnoZzstvim dodavateld, ktefi pfispivaji k ¢innostem stravova-
ciho 1 ubytovaciho tseku. Nejedna se o monopolni dodavatele, jelikoz existuje spousta

vvvvvv

dodavatele penzionu, a to potravinaiského i nepotravinaiského zbozi, patii:
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MAKRO Cash & Carry CR, s.r.0. — penzion vyuziva sluzeb tohoto dodavatele pro zajis-
téni zafizeni pokoju a koupelen pies sortiment uréeny kuchyni penzionu az po uklid, oble-
¢eni personalu a mnoho dal$ich uzite¢nych produktt a sluzeb. Dodavatel ma velkou konku-

renci, avSak je vyhodny naptiklad pro mnozstvi bonusovych programt a akénich nabidek.

INPOST, s.r.o. — firma je vyuzivéana pro nakup masa a masnych vyrobku. Jedna se o spo-
lehlivého a velkého dodavatele, alternativou pro penzion v§ak mohou byt také napt. firma

VOMA, s.r.0., Raciola Uhersky Brod, s.r.o., Hamé, s.r.o., Tradeco, s.r.o. aj.

CEROZFRUCHT, s.r.0. - spole¢nost zasobuje vyznamné potravinaiské fetézce i své
osvédcené zakazniky dovozem ovoce a zeleniny. Konkurenci ji ve Zlinském kraji vytvari

napft. firma TEKOQO, s.r.0.

ALIMPEX FOOD, a.s — penzion zde nakupuje pievazné¢ mlécné potraviny, vyzadujici

chlazenou pfepravu. Alternativou pro penzion muize byt firma Laksyma, a.s.

BIDVEST, s.r.0. — spole¢nost pro penzion znamena dodavku chlazenych a cerstvych po-

travin 1 souvisejiciho nepotravinaiského zbozi.

ZEVOS, a.s. — penzion Korzar vyuziva firmu pfedev§im pro nakup vajec. Je to vyhodny
partner, jelikoz sousedi v bezprostiedni blizkosti penzionu. Konkurenci je napt. ZEAS Po-

leSovice, a.s.

United Bakeries, a.s. — je zde zajistovan nakup pekarenského zbozi. Alternativou mohou

byt pekarny Ospek, Topek, Bachan a spousta dalSich.

Diky velkému mnozstvi dodavateli by ptipadny piechod k jinému dodavateli nemél byt
problém. Jedna se o velké firmy s obrovskym mnozstvim zakaznikl a Sirokou distribu¢ni
siti, proto vétSsinou odchod nékterého jejich odbératele neni zavazny. Piipadny odchod do-
davatele z trhu neptedstavuje pro penzion vyraznou prekazku, zbozi v podobné kvalité si
muze zajistit od konkurence tohoto dodavatele. Vyjednavaci sila dodavatela je proto po-

mérné nizka.
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Tabulka 6 Vyjedndvaci sila dodavateli (viastni zpracovani)

Vyjednavaci sila dodavatel Ubytovaci | Stravovaci
sluzby sluzby

Pocet a sila dodavatelti (mnoho - 1 bod, mélo - 10 bod) 2 3

Naro¢nost zmény dodavatele (nizka - 1 bod, vysoka - 10 3 2

bodi)

Vyznam odbératelti pro dodavatele (velky — 1 bod, maly 10 7 8

bodi)

Dopad odchodu dodavatele z trhu (maly - 1 bod, velky 10 3 3

bodu)

Celkem bodi (max. 40 bodu) 15 16

Primérny pocet bodu 3,75 4

6.2.3 Konkuren¢ni rivalita

Konkurenci je tfeba rozdé€lit jak na zafizeni pasobici v oblasti ubytovacich tak i stravova-
cich sluzeb. Konkuren¢ni rivalita je zde v obou smérech pomérné vysoka, zdkaznici si mo-
hou vybrat ve Staré¢ Mésté€ a jeho okoli z velkého mnoZstvi ubytovacich 1 stravovacich zati-

zeni.

6.2.3.1 Konkurence v ubytovacich sluZbdch

Diky bezprostiedni blizkosti vétsiho a kulturnéji zajimavéjsiho Uherského Hradisté je po-
tteba pocitat s konkurenci 1 v tomto mésté. Konkurenci tvofi jak samotné penziony, tak

hotely ¢i ubytovny nabizejici dlouhodobéjsi ubytovani, stejné jako penzion Korzar.

Nasledujici tabulka uvadi vycet penziont a srovnani nékterych ukazatelti jednotlivych uby-
tovacich zafizeni tohoto typu nachdzejicich se ve Starém M¢ésté a Uherském Hradisti, které
tvofi pfimou konkurenci. V tabulce je sledovana vzdalenost od Uherského Hradisté, nej-
niz8i cena za noc, kapacita v penzionu v osobach, moznosti stravovani, parkovani, bezbari-

érovost a celkovy rozsah sluzeb a vyziti.
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Tabulka 7 Penziony ve Starém Mésté a Uherském Hradisti (vlastni zpracovani)

2 S £ = = ) 5 £
: o L c S s | = 2 R
Penzion SEI| s | ES § P § 3 E = =
S o2 o ° 1 %8 = = 2> % ﬁ =
N -8 @ S = © 3 (OS] %
> O wn o m — N
snidané,
Villa Rozirka 3km | 475Ks | 31 | UK | pama | ano | velky
bar, vinny
sklep
Max Staré Mésto 3km | 480K¢ | 18 snidané zdarma ne stiedni
Alenka 3km | 230Ke¢ | 10 - zdarma ne nizky
Ego 3,5km | 480 K¢ 8 snidané, zdarma | ano velky
restaurace
snidang,
Na Stavidle 500m | 400 K¢ | 46 kuchyn,ka’ placené | ano | stfedni
vinny
sklep
Modra raze 200m | 480 K¢ | 24 | kuchynka | zdarma ne stiedni
Pod kopcem 800m | 480 K¢ | 27 Smdarvle, zdarma | ano velky
kuchynka
Moznost
Na Dlouhé 150 m | 490 K& | 17 plzt';e Ejn zdarma | ne | stiedni
chyiika
Manett 200m | 350K¢ | 84 snidané¢ | placené | ano | stfedni
Penzion s wellness 300m | 450Ke¢ | 36 kuchyiika, zdarma | ano velky
restaurace
Na Rybniku 500m | 340K¢ | 36 | kuchynka | zdarma | ano nizky
Moznost
Korzar 2km | 480K¢ | 60 | plnépen- | zdarma | ano | stfedni
ze

Z uvedené tabulky vyplyva, Ze ve Starém M¢ésté a Uherském Hradisti se nachazi celkem
12 penziond, z toho 5 ve Starém M¢sté. Penzion Korzar pred¢i ostatni penziony hlavné
celkovou ubytovaci kapacitou a moZnostmi stravovani, které¢ je mozné zabezpecit po cely
den. Tuto moznost maji také navstévnici penzionu na Dlouhé. Ve Ville Rozarce ¢i penzio-
nu Na Stavidle maji hosté dokonce k dispozici vinny sklep. Dalsi vyhodou penzionu Kor-
zar je existence prostort pro konferenéni jednani, které také nabizi Villa Rozarka

ve Starém M¢sté, ackoliv tato sluzba pro penziony neni béZzna. VSechny penziony nabizi
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wi-fi pfipojeni k internetu zdarma, které je uz dnes téméi samoziejmosti. Podobné je to
vétSinou i S parkovanim, které je ¢asto umoznéno na soukromém parkovisti penzionu. Po-
zadavek na bezbariérovost se povinné tyka zatizeni s kapacitou vyssi nez 10 pokoju. Cel-
kovy rozsah sluzeb a vyziti je nejbohatsi u Vily Rozarky, penzionu Ego, Pod Kopcem

a Penzionu s wellness.

Mezi nepfimou konkurenci |ze zatadit ubytovaci zafizeni riiznych kategorii. At uz se jedna
0 hotely (Hotel Konic¢ek, Hotel Grand, Hotel Maxi, Hotel Mlynska, Hotel Morava, Hotel
Quadro Club, Hotel Slunce, Hotel U Hejtmana Sarovce, Hotel Slunce, Hotel Synot),
¢i ubytovny (Ubytovna UH, Ubytovna Tenisovy klub, Turisticka ubytovna Orlovna, Uby-
tovna U Kasny) apod.

V nasledujici tabulce jsou zachyceny vSechny kategorie ubytovacich zafizeni podle jejich
poctu ve Zlinském kraji a jeho jednotlivych okresech na zaklad¢ Statistické ro¢enky Zlin-
ského kraje k 31. 12. 2012:

Tabulka 8 Ubytovaci zarizeni ve Zlinském kraji (Cesky statisticky irad, ©2013e, str. 112)

Zlinskykraj | 353 | 1 |19 |61 |19 |12 | 4 |93 | 18 | 11 | 27 | 88
Kromériz 55 - 2 6 2 2 - 1181 2 7 |15
UH 62 - 5 |11} 1 2 1 15 5 2 4 | 16
Vsetin 135 | - 4 5 |14 7 1 [31] 9 4 |11 | 39
Zlin 1010 | 1| 8 |29 2 1 2 |29 | 3 3 5 | 18

Z tabulky vyplyva, ze okres Uherské Hradisté¢ je v poctu ubytovacich zafizeni
na predposlednim miste, pficemz penziony predstavuji nejpocetnéjsi kategorii ubytovani

hned po hotelich. Nejvétsi mnozstvi penzionu se vyskytuje v okrese Vsetin.
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6.2.3.2 Konkurence ve stravovacich sluzbdach

V Uherském Hradisti a okoli je nékolik podnikii zabyvajicich se rozvozem jidel i pfipravou
rauttl, avSak nejvétsi konkurenci jsou pro penzion piedev§im podniky zabyvajici se rozvo-
zem jidel do firem, které jsou uvedeny v nasledujici tabulce. Penzion shledava za nejvétsi

konkurenty Restauraci Victoria ve Starém M¢sté, firmu Vaclav Hrabec, s.r.0. a Jospo, a.s.

Tabulka 9 Porovnani konkurence stravovacich sluzeb (viastni zpracovani)

Cena za Cateringo- Jidlo pro
Firma L NCE Trasy rozvozu VER T domi'lcrl)los-
né cestov- pro akce, ti
ného oslavy)
Restaurace Victoria 64 K¢ Blizké okoli Ne Ne
Vaclav Hrabec, s.r.o. 62 K¢ Zlinsky kraj Ano Ano
Jospo, a.s. - Cela CR Ano Ne
Penzion Korzar 63 K¢ Blizké okoli Ano Ano
D.AS., s.r.o. - Zlinsky kraj Ne Ne
Stravovaci servis, S.r.0. 60 K¢ Zlinsky kraj Ano Ano
Jidelna Za Radnici 62 K¢ Blizké okoli Ano Ano
Restaurace penzion Ego 70 K¢ Blizké okoli Ne Ne

Restaurace Victoria, Jidelna Za Radnici 1 penzion Ego sidli stejné¢ jako penzion Korzar
ve Starém M¢sté. Tito mistni konkurenti se zaméiuji zejména na firmy z blizkého okoli,
kterym nabizi rozvoz od 10 obédl s vyjimkou Jidelny Za Radnici, kterd jidlo doveze
i do domacnosti, stejné jako penzion Korzar. Jidelna Za Radnici nabizi také zajisténi rautt

pro rizné akce. Restaurace Victoria se mtize pochlubit dobrymi referencemi.

Silnou konkurenci je Vaclav Hrabec, s.r.o., ktery nabizi kompletni cateringové sluzby
pro cely Zlinsky kraj a provozuje jidelny v Uherském Hradisti, v Uherském Brodé
a Vv Kyjové. Na rozdil od vySe jmenovanych se orientuje na cely Zlinsky kraj. Stejné jako
penzion Korzar zajistuje kompletni cateringovy servis pro akce vSeho druhu. Nabizi také
moznost nemocni¢niho ¢i $kolniho stravovani. Velkym konkurentem je firma JOSPO, a.s.,
ktera se koncentruje téméf na celou Ceskou republiku a disponuje obrovskou kapacitou
jidel a n€kolika stravovacimi provozy. Zajistuje také catering pro kazdou ptilezitost. Ceny
za rozvoz jejich jidel zavisi na individualni domluvé. Konkurenci penzionu vytvafi i firma

D. A. S, s.r.o. zUherského Hradisté, ktera se koncentruje pouze na zavodni stravovani
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ve Zlinském kraji. Stravovaci servis, s.r.o. je firmou z Uherského Hradisté, kterd kromé

zavodniho stravovani nabizi i jidla pro soukromé osoby a kompletni cateringovy servis.

Z analyzy konkurence vyplyva, Ze v ubytovani i stravovani je konkurence velka a v obou
odvétvich je konkurenceschopnost podnikti vysokd. Odlisnost poskytovanych sluzeb mi-
zeme oznadit za nizkou, podniky podobnych kategorii se zasadné ni¢im nelisi. Ceny jsou
také na velmi podobné tirovni. Poptavka po obou sluzbach je pomérné konstantni. Konku-

ren¢ni rivalitu Ize proto oznadit za velkou.

Tabulka 10 Konkurencni rivalita v odvétvi (viastni zpracOvani)

Konkurenéni rivalita v odvétvi Ubytovaci | Stravovaci
sluzby sluzby
Pocet konkurentti (malo - 1 bod, mnoho - 10 bodi) 9 8
Konkurenceschopnost (nizka - 1 bod, vysoka - 10 bodi) 8 7
Odlisnost poskytovanych sluzeb (vysoka 1 bod, nizka — 10 8 7
bodu)
Odlisnost cen sluzeb (vysoka 1 bod, nizka - 10 bodi) 6 8
Mira ristu trhu (vysoky rast poptavky — 1 bod, nizky rust 5 5
poptavky — 10 bodi)
Celkem bodi (max. 50 bodu) 36 35
Prumérny pocet bodii 7,2 7
6.2.4 Hrozba vstupu novych konkurentu

Vzhledem k mnozstvi souc¢asnych ubytovacich kapacit v Uherském Hradisti a okoli i zna-
telné konkurence ve stravovacich sluzbéach se nejevi budovani dalSich zatfizeni za nutné,
avSak hrozba vstupu novych konkurentii existuje. Bariéry vstupu do odvétvi predstavuji
V ubytovacich a stravovacich sluzbach predev§im zkuSenosti a znalosti v poskytovani slu-
Zeb tohoto charakteru a pocateéni kapital na zahajeni podnikani, ktery mtize byt pro mnohé
mensi podnikatele ptijatelny. V piipad€ ziizeni stravovaciho provozu je potieba vyhovét
ptisnym hygienickym podminkam. Technologicka naro¢nost pro vstup do odvétvi v téchto
oborech je pfijatelna. Loajalita ubytovanych zakazniki, zejména turistti, byva minimalni.
Ve stravovani je ohodnocena jako vyssi vzhledem k zaméieni sluzeb pro firmy a jejich

zamgstnance. Hrozbu proto celkové autor hodnoti jako spise stiedni.
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Tabulka 11 Hrozba vstupu novych konkurentii (vlastni zpracovani)

Hrozba vstupu novych konkurenti do odvétvi Ubytovaci | Stravovaci

sluzby sluzby

Kapitalova naroc¢nost vstupu (vysoka - 1 bod, nizka - 10 7 7

bodi)

Atraktivita trhu (nizkd - 1 bod, vysoka - 10 bodi) 4 5

Technologicka naro¢nost vstupu (nizka — 1 bod, vysoka 10 3 5

bodi)

Loajalita zakaznikt (vysoka - 1 bod, nizka 10 bod®) 8 4

Celkem bodi (max. 40 bodi) 22 21

Prumérny pocet bodi 55 5,25

6.2.5 OhroZeni ze strany substituti

V oblasti ubytovani lze nahradit hromadnd ubytovaci zafizeni ubytovanim u lidi Zijici

ve velkych domech, kde pronajimaji nékteré mistnosti a zaroven poskytuji sluzby na vyso-

ké Grovni a za nizké ceny. Dal§im substitutem muze byt ubytovani u ptatel a znamych, kte-

i poskytnou nocleh zdarma. Za substituty lze povazovat i ubytovaci zatizeni jinych katego-

rii. MnoZstvi t€chto mozZnosti je velké a od nich se odviji jak flexibilita zdkaznika, tak

I dostupnost téchto substitutii. Ve stravovacich sluzbach mize substitut predstavovat vyuzi-

ti produkti rychlého obcerstveni ¢i preference vlastni piipravy jidel v domacnosti. Podni-

kani pravidelnych cest do lepsich restauraci je také hrozbou, ale vzhledem k nizkym pfi-

jmim ve Zlinském kraji se vSak jedna o vyjime¢nou praxi. Z tabulky vyplyva, ze hrozba

substitutli pro oblast ubytovani je vysoka, ve stravovani spise stiedni.

Tabulka 12 Hrozba substitutit (viastni zpracovani)

T8 i oo b i Ubytovaci Stravovaci
sluzby sluzby
Pocet substitutti (nizky - 1 bod, vysoky - 10 bod) 8 6
Flexibilita zakaznika (nizka - 1 bod, vysoka - 10 bodu) 7 5
Konkurence v odvétvi substituti (nizka — 1 bod, vysoka 10 9 5
bodi)
Dostupnost substitutil (Spatna - 1 bod, snadna 10 bodi) 8 6
Celkem bodi (max. 40 bodu) 32 22
Prumérny pocet bodii 8 5,5
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6.3 SWOT analyza

6.3.1 Analyza vnitiniho prostiedi

Nasledujici tabulky uvadi silné stranky penzionu, které je potieba posilovat a slabé stranky,

jejichz vyskytu je tieba zamezit. Vysledkem analyzy vnitiniho prostiedi je odhaleni speci-

fické piednosti penzionu.

Tabulka 13 Silné a slabé stranky penzionu (viastni zpracovdni)

Silné stranky

Slabé stranky

S1 Zazemi a kapacita penzionu

s1 Nizké povédomi o penzionu

S2 Nadstandardni vybavenost penzionu

s2 Nedostate¢na propagace

S3 Moznost organizovani akci v salech

s3 Neexistence recepce

S4 Rozvoz jidel

s4 Kratka otviraci doba kantyny

S5 Kvalitni webové stranky

$5 Omezena plsobnost rozvozu v rdmeci UH

S6 Bohaty cateringovy servis

$6 Zamé&feni hlavné na ¢eskou kuchyni

S7 Lokalita

s/ Nedostatecna marketingova Setteni

S8 Moznost dlouhodobého ubytovani

s8 Okoli penzionu v rekonstrukci

S9 Ubytovani pro velké skupiny

s9 Horsi viditelnost penzionu z hlavni cesty

S10 Moznost plné penze

s10 Nevyuziti vyrobnich kapacit stravova-
ciho useku

S11 Vlastni parkovisté

511 Fluktuace zaméstnanct

S12 Nov¢ zrekonstruovany penzion

s12 Organizace v kompetenci jedné osoby

S13 Siroka nabidka pokrmii

s13 Neexistence managementu

S14 Pouzivani Cerstvych a domacich suro-
vin

S15 Diiraz na velkou gramaz pokrmi

S16 Dobra technologicka vybavenost ku-
chyné

S17 Zajisténi stalého piijmu diky nabidce
dlouhodobého ubytovani a poskytovani
stravovani firmam

S18 Dodavky energie a plynu
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6.3.2 Analyza vnéjSiho prostredi

V ramci analyzy vnéjsiho prostiedi budou zkoumany mozné pfilezitosti a hrozby penzionu.
PiileZitosti mohou pro penzion znamenat uréitou konkurenéni vyhodu a mohou byt vyuzity
k zvyseni prodeje, vynosu apod. Hrozby vétSinou plisobi na penzion negativné a pfi jejich

podcenéni mize dojit az k sniZeni finan¢nich zdroja.

Tabulka 14 Prilezitosti a hrozby penzionu (viastni zpracOvadni)

Prilezitosti

Hrozby

P1 Ptiliv nové klientely v dusledku lepsi
propagace

h1 Piechod zakazniku ke konkurenci

P2 Dlouhodob4 vérnost firemni 1 individual-
ni klientely

h2 Ztrata dobrého povédomi mezi zékazniky

P3 Nartst poptavky stalych zakaznikt

h3 Rostouci pozadavky zakaznikt

P4 Ziskéani zkuSenych klicovych pracovniki

h4 Ekonomicka recese a stagnace mezd
ve Zlinském kraji

P5 Spoluprace s jinymi organizacemi

h5 Vzristajici naklady na provoz penzionu
(pohonné hmoty, suroviny, energie...)

P6 Rostouci trend vyuZzivani cateringovych
sluzeb

h6 Odchod dilezitych pracovnikt ke konku-
renci

P7 Atraktivita Uherského Hradisté a okoli

h7 Sezonnost

P8 Rust hospodatstvi diky vétsi podpoie
vlady

h8 Zmény ve spotiebitelském chovani

P9 Vseobecna preference penziond v ubyto-
vani

h9 Problémy a prodlevy pii opravach stroji

P10 Modernizace techniky a inovace techno-
logii ve stravovani

h10 Zptisnéni legislativnich piedpist

P11 Vyuziti programil podpory podnikani

h11 Vyssi danové zatizeni

P12 Vybudovani vztahl s vedenim mésta

h12 Zvyseni cen vlivem riustu DPH

h13 Lepsi marketingova komunikace konku-
rence

6.3.3 Matice prilezitosti a rizik

V matici jsou pfilezitosti posuzovany podle jejich atraktivnosti a pravdépodobnosti uspé-
chu, zatimco rizika jsou posuzovana z hlediska vaznosti a pravdépodobnosti vzniku riziko-

vé udalosti.
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Matice prilezitosti nam muze napovédét, které prilezitosti penzionu nabizeji nejvyssi uzi-
tek, ptilezitosti zajimavé jen v piipadé moznosti zvyseni jejich atraktivity nebo pravdépo-
dobnosti uspéchu ¢i malé nebo nevyuzitelné piilezitosti. Z matice rizik lze vy¢ist nejvaz-
néjsi riziko, déle rizika, které je potfeba vice zkoumat z diivodu jejich zavaznosti a mala

rizika, ktera mizeme ignorovat.

Tabulka 15 Matice prileZitosti (viastni zpracovadni)

Pravdépodobnost uspéchu
Matice prilezitosti
vysoké nizka
vysoka P1, P2, P3, P4, P5, P8, P9, P11
Atraktivita P6, P7
nizka P10, P12
Tabulka 16 Matice rizik (vlastni zpracovani)
Pravdépodobnost vyskytu
Matice rizik
vysoka nizka
vysoka h1, h5, h12, h13 h2, h6, h8, h9, h10,
Zavaznost h1l
nizka h4, h7 h3
6.3.4 Matice vykonnosti a dileZitosti

Pfi hodnoceni silnych a slabych stranek penzionu je potieba kazdy faktor odstupiiovat
podle diilezitosti a podle intenzity jeho vykonu. Vysledek spojeni dulezitosti a vykonu jed-
notlivych stranek penzionu nam napovi, na které stranky je tieba soustiedit ¢i udrzet snahu
nebo které maji nizkou prioritu. Silné stranky tak nemusi byt vyhodné, protoZe maji nizkou
dilezitost a piekonani slabych stranek nemusi byt efektivni, protoze naklady na jejich od-

stranéni jsou vysoké.
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Tabulka 17 Matice vykonnosti a dileZitosti (vlastni zpracOovani)

Vykonnost
Matice vykonnosti a diileZitosti
vysoka nizka
S1, S2, S8, S4, S5, | s1, s2, s3, s8, sl0,
vysoka S6, S7, S8, S9, S11, | s11,s12
Dilezitost S13, S14, S15, S16,
S17,S18
nizka S12, S10 s4, s5, s6, s7, s9, s13

6.3.5 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Z matice prilezitosti 1ze vycist, ze pro podnik pfedstavuje vyznamnou piilezitost ziskani
Sir8i klientely v disledku lepsi marketingové komunikace. Zvlasté propagace Sifend ustnim
podanim je v oblasti pohostinstvi velmi dilezita. Penzion ma moznost rozsitit mnozstvi
odbératelti — firem, vyuzivajicich sluzeb rozvozu jidel, pfildkat zaméstnance z okolnich
firem i obyvatele mésta a okoli k navstéve jidelny a zvysit také zajem o cateringové sluzby
penzionu. Cilem je zvysit také obsazenost penzionu. S kvalitou poskytovanych sluzeb sou-
visi ziskani loajality stavajici firemni 1 individualni klientely, kterd je pro penzion dilezita
pro jeho bezproblémovy chod. Vérnost soucasnych zdkaznikli mize pfinést rist jejich po-

ptavky, a to hlavné po stravovacich sluzbach penzionu.

Pro penzion piedstavuje vyznamnou prilezitost ziskani zkusenych a kvalitnich zaméstnan-
ct do kuchyné, protoze se zde jiz delsi dobu snaZi o ustaleni kuchatského tymu. Velkou

moznosti je spolupréace s jinymi organizacemi, napiiklad z oblasti cestovniho ruchu.

Pozitivni dopad na penzion mize mit 1 kulturni atraktivita Uherského Hradisté a jeho okoli,
ktera ma vliv na navstévnost ubytovacich zatizeni. Naptiklad pti konani riznych kulturnich
udalosti v Uherském Hradisti by penzion mohl zvysit jeho navstévnost uc¢innou komuni-

ka¢ni kampani.

Za prilezitost s vysokou atraktivitou, ale mensi pravdépodobnosti tispéchu je povazovan
celkovy rust hospodaistvi diky planované vétsi podpote vlady a oziveni ekonomiky. Oblast
politickych zmén byva vSak Casto nejistd. Stejné tak preference penziont v ubytovani ne-
musi znamenat pro penzion Korzér pfilezitost s velkym uzitkem, protoZe mnozstvi ptimé

i nepiimé konkurence zvySuje pravdépodobnost vybéru jinych zafizeni. Atraktivni ptilezi-
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tosti s mensi pravdépodobnosti uspéchu miize byt 1 vyuziti programi na podporu malého

a stfedniho podnikani. Otazkou jsou podminky pro uplatnéni této pomoci a celkovy pfinos.

Jako mensi ptilezitost je spatifovana celkova modernizace techniky a technologie ve stravo-
vani a urcitd forma lobbingu zaméteného na Méstsky uiad ve Starém Mésté (napiiklad

ovlivnéni vyse poplatkli z ubytovacich kapacit).

Z matice rizik vyplynulo, Ze velkou hrozbu piedstavuje pfechod zékaznikii ke konkurenci.
Alternativ maji zakaznici v ubytovani 1 stravovani mnoho a zejména piechod vétSich firem,
kterym poskytuje penzion stravovaci servis, by byl znatelny. Protoze kazdy kuchai ma svij
vlastni zpisob ptipravy pokrmi, u zakaznikti muZze obliba jidel z penzionu klesnout a vy-
hledaji si jiny podnik. Negativn¢ by penzion finan¢né pocitil také prechod ke konkurenci

u dlouhodobéjsich najemnik.

Vyznamnou hrozbou je rust cen dodavateli a celkové rostouci naklady na provoz penzio-
nu. Napfiiklad ceny energii neustdle rostou a to by se mohlo projevit v kone¢né cené nabi-
zenych sluzeb. Takové zvySeni cen mize byt zapticinéno 1 ristem DPH, které je momen-
taln¢ pro ubytovaci a stravovaci sluzby ve snizené sazb¢ a po jeho sjednoceni na 17,5 % by
melo proto dojit u téchto sluzeb k ristu cen. Leps$i marketingova komunikace konkurence

je dal8i zadvaznou hrozbou, protoze soucasna komunikace penzionu Korzar neni dostatecna

a to muze mit dopad na stavajici i potencialni zdkazniky.

Je potieba také myslet na riziko pfedstavujiciho ztratu dobrého jména podniku, ktera mize
byt zplisobena urcitym selhanim v poskytnuti sluzby. Stejné tak odchod klicovych pracov-
nik® ke konkurenci by ptedstavoval vazny problém. Personal kuchyné se stale stabilizuje a
neustale zmény v jeho sloZeni by penzion oslabily a naopak posilily konkurenci. Diky
zménam ve spotiebitelském chovani muze nastat pfechod kuritym substitutim,
ale v soucasnosti tato hrozba neni pravdépodobna. Rizikem jsou také technické problémy
a prodlevy pfi opravach stroji, kdy je tfeba fesit zaru¢ni lhiity surovin a je naruSena plynu-
lost vyroby. Vzhledem k modernizaci kuchyné vsak toto riziko neni velké. Problém zpiis-
néni legislativy se muze tykat zvySenych narokti na dodrzovani hygienickych piedpist
a dalsich pozadavkl na provozovani podnikani tohoto druhu. Za zdvazny problém s mensi
pravdépodobnosti vyskytu povazuji i zvySeni dafiového zatizeni.

Problém ekonomické recese a stagnace mezd ve Zlinském muZze znamenat riziko s velkou

v
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pro penzion to nemusi byt vysokd, protoze svou cenovou urovni jsou sluzby dostupné vsem
a da se ocekavat, ze pfi urcitych ekonomickych problémech lidé a firmy od jejich vyuzivani
neupusti. VSechna zafizeni cestovniho ruchu se musi potykat s problémem sezonnosti, kte-
ré se nelze vyhnout, ale penzion nabizenim dlouhodobého ubytovani tuto zavaznost do jisté
miry snizuje. Za nizkou hrozbu povazuji rostouci naroky zakazniki. Servis je v souc¢asnosti

na dobré trovni a firma poskytuje nadstandard.

Matice vykonnosti a dulezitosti na zakladé vysoké dilezitosti a vykonnosti naznacuje, Ze
pro penzion jsou dulezitymi silnymi strankami dobré zazemi a kapacita penzionu, ktera se
fadi v porovnani s konkurenci mezi nejvyssi. Penzion se miize soucasné pochlubit nadstan-
dardni vybavenosti pokojii, moznosti organizovani akci ve dvou salech, rozvozem jidel
do okoli, kvalitnimi webovymi strankami, kvalitnim cateringovym servisem a vyhodnou
lokalitou, protoze penzion se nachazi v blizkosti aredlu firem vyuzivajicich zde stravova-

cich sluzeb. Zaroven umisténi zatizeni v blizkosti cyklostezky je také vyhodné.

Mezi dalsi vyhodné silné stranky patfi moZnost dlouhodobého ubytovani, existence vlast-
niho parkovisté, které je zdarma, Siroka nabidka pokrmt a dlraz na vyuZivani Cerstvych
domacich surovin. Podstatnou vyhodou oproti konkurenci mize byt servirovani velkych
porci a moznost ubytovani pro vétsi skupiny. Dalsi vyhodou je také dobré zajiSténi doda-
vek energie a plynu. Diky poskytovani zdvodniho stravovani a dlouhodobého ubytovani se

podnik finan¢né kryje proti riziku sezoénnosti.

Penzion by se mél snazit o piekonani slabych stranek jako je nizké povédomi o firmé
a nedostatecna propagace. Protoze je stale okoli penzionu v rekonstrukci, mize dojit k od-
razeni jeho potencialnich navstévnikt. Firma by proto tento problém méla co nejrychleji
vyresit. Slabou strankou a urcitou prilezitosti se jevi nevyuzité vyrobni kapacity kuchyné,
ktera je schopna svou produkci zvysit. Jak jiz bylo popsano, vaznym problémem je fluktu-
ace zamé&stnancl ve stravovacim Useku, ktery tak mlzZe byt ohrozen na kvalité. Za vyraz-
nou slabou stranku povazuji i fizeni celého podniku pouze majitelkou penzionu, kterd musi
obstaravat jeho chod sama. Vyraznym nedostatkem je neexistence recepce v penzionu. Pii-
chozi turisté se musi ohlasit v kantyn¢, v piipadé nepfitomnosti personalu musi zavolat
majitelce penzionu. Za slabé stranky s mensi dulezitosti je povazovana kratsi otviraci doba

kantyny, omezena ptisobnost rozvozu v ramci UH ¢i vétsi zaméteni na ¢eskou kuchyni.
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6.4 Analyza komunikac¢nich aktivit penzionu Korzar

Penzion Korzar je pomérné nové zafizeni a za dobu jeho provozu nebylo uskute¢néno vel-
ké mnozstvi aktivit, které by zajistily lepsi povédomi obyvatel mésta a okoli o poskytova-

nych sluzbach.

Velkou roli v oblasti nedostacujici propagace hraje zejména to, Ze se jedna o mensi ubyto-
vaci zafizeni, které ma omezené finan¢ni zdroje a okazalé formy marketingové komunikace

si penzion nemuze dovolit.

Podnik nema stanoven zadnou marketingovou komunikaéni strategii, své propagac¢ni akti-
vity vykonava prilezitostn€ podle uvazeni majitelky penzionu, ktera tyto ¢innosti nejcastéji
obstarava sama. Zdroje na propagaci jsou alokovany volné a penzion tak nema stanovenou
konkrétni metodu financovani komunikacnich aktivit. Penzion se snazi cilit svou komuni-

kaci na vSechny segmenty zakaznik.

Nasledujici graf zachycuje jednotlivé piiblizné vydaje na propagaci penzionu Korzar za rok

2013:

m Internetovd prezentace

m Tiskoviny

Inzerce

W Reklamni polep
automobilu

Obrazek 8 Vydaje na propagaci za rok 2013 (viastni zpracovani)
Internetova prezentace naznacuje piiblizné naklady na provoz vlastnich webovych stranek,
tiskoviny zahrnuji letdky, plakaty, vizitky a jiné propagacni materidly. Inzerce piedstavuje
vydaje placené novinam za reklamu, které jsou zhruba stejné jako naklady na polep auta.

Na zaklad¢ interview s majitelkou penzionu byly zjistény nésledujici skutecnosti o soucas-

né marketingové komunikaci:
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6.4.1 Reklama
Propagace formou reklamy probéhla doposud témito zptsoby:

Noviny — reklamu mél penzion zaji§tén ve Staroméstskych novinach formou inzerce, ktera
zde vychazela pravidelné kazdy mésic po dobu jednoho roku. Byla zde zvetejnovana inzer-
ce velikosti 9 x 7 cm upozornujici na moznosti zakoupeni denniho menu, rozvozu jidel,

zajiStovan akci a prondjem salu véetné cateringovych sluzeb.

Jednou za ¢as se firma prezentuje také ve Slovackém deniku, kde se snazi naopak upozor-
nit na nabidku ubytovacich sluzeb. Inzerce je velmi jednoduché a snazi se nejcastéji upou-

tat ¢tenate jednou vétou.

Podomni reklama — tato forma reklamy je nejcastéji uskutecnovana neadresnym roznosem
letakli do domovnich schranek ve Starém Mésté. Samotny roznos je zajiStovan Casto sa-
motnou majitelkou penzionu, avsak firma v soucasné¢ dobé planuje dat letaky na roznos

Ceské posté. Jedna se o letaky propagujici rozvoz obédil a ostatni stravovaci sluzby.

Rozhlas — penzion se prezentuje formou méstského rozhlasu, predevsim v sousednich ves-
nicich a upozornuje tak na nabidku stravovacich sluzeb. Méstského rozhlasu je vyuZivano
zejmeéna pii prilezitosti konani riznych akci, naptiklad hodd, kdy je ve vesnici vétsi kon-

centrace navstévniku.

Venkovni reklama — propagace formou venkovni reklamy je provadéna zejména vylepo-
vanim letaka ve Starém Mé¢st€, Uherském Hradisti a okoli. Ty jsou umistovany na autobu-
sovych zastavkach ¢i jinych frekventovanych bodech nejéastéji v ramci rozvozu obédu.
Jednd se o letdky upozoriiujici na stravovaci sluzby a zvlast' také na rozvoz obédi.
V bezprostiedni blizkosti penzionu u hlavni cesty pouta pozornost okoli zatim jediny bill-
board tohoto zafizeni. V Uherském Hradisti v Prostfedni ulici ma firma vystaven plakat

upozoriujici na celkové stravovaci sluzby.

Dutlezitou reklamou pro penzion je polep auta, které rozvazi obédy firmam a individualnim
zékazniktim. Tento reklamni potisk je pomérné drahy. Je to v§ak vhodny zplsob, jak mlze

penzion na sebe upozornit na vice mistech.

Indoor reklama — letaky jsou rovnéz roznaseny piilezitostné do supermarketi v okoli.
Jejich distribuce je uskute¢novana také v informacnich centrech, hlavné ve Starém M¢sté

a Uherském Hradisti.
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6.4.2 Podpora prodeje

V penzionu lze zaznamenat urCitou snahu poskytovat nékteré formy podpory prodeje,

avSak v budoucnu bude vhodné tyto aktivity jesté rozsifit.

Slevy — penzion poskytuje slevy naptiklad v obdobi nizké obsazenosti, kdy potfebuje napl-
nit své kapacity. Tyto slevy jsou nejcastéji ve vysi 10 % nebo podle uvazeni majitelky pen-
zionu Vv zavislosti na aktualni situaci. V oblasti stravovacich sluzeb byvaji za ucelem pod-

pory prodeje poskytovany firmam slevy pii odbéru vétsiho mnozstvi jidel.

Poukazy — vsichni navstévnici, ktefi se ubytuji v penzionu Korzar, ziskavaji automaticky
poukaz na desetiprocentni slevu na ptipadné pfisti ubytovani. Tyto poukazy jsou pfenosné

a mohou byt tak vyuzity naptiklad ¢leny rodiny navstévnika.

Jidelni kupony — Vv penzionu jsou pfijimany stravenky typu Gastro Pass a Ticket Restau-
rant. Jelikoz se v pribéhu obéda Casto chodi do penzionu stravovat zaméstnanci z okolnich

firem, maji stravenky velké vyuziti.

Vzorky produktu na vyzkous$eni — v ramci vyhledavani novych odbérateli pii rozsifovani
odbytovych mist penzionu — pfedev§im potencialnich firem vyuZivajicich stravovacich

sluzeb a rozvozu obédi, je penzion Korzar ochoten poskytnout vzorky jidel na ochutnani.

Odmeény za vérnost — obchodni cestujici pfi opakované navstéve penzionu a tim vyjadie-
nim urcité obliby mista dostdvaji odménu ve formé ptid€leni lepSiho pokoje za stejnou

cenu. Jako bonus za vérnost byvaji také obdarovani vinnym sektem.

Komunikace v misté prodeje - dulezitym nastrojem POP komunikace jsou nezbytné in-
formace pro zékazniky jiz na hlavnich vstupnich dvefich penzionu, kde jsou informovani
prostiednictvim letakti 0 moznosti dlouhodobého ubytovani v garsoniérach, je zde zvetej-
nén jidelni listek na aktualni tyden, kontakt na personal penzionu a Cas kdy je k zastizeni

nebo informace o rozvozu obé&di a ubytovani.

V ptizemi penzionu se nachazi kantyna, kterd nabizi dopliikkové stravovani. Navstévnici
zde maji k dispozici Siroky sortiment prehledné uspofadaného zbozi. Kantyna celkové pt-
sobi pifjjemnym a Cistym dojmem. V blizkosti kantyny se nachazi néasténka prezentujici
fotografie z penzionu. Pro lepsi orientaci maji ubytovani hosté k dispozici mapy regionu
a informace o aktudlni nabidce snidani. Penzion piisobi celkové modernim a Cistym do-

jmem, pokoje se mohou pochlubit novym vybavenim a v navstévnikovi evokuji pocit ttul-
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nosti, ackoliv jsou dostatecné prostorné. Saly pro porddani riznych oslav jsou piijemné
barevné sladéné a servirovani nejriiznéjSich rautti na vkusné prostirani spolu s kvétinovou

vyzdobou plisobi velmi profesionalng.

6.4.3 Direct marketing

Za ucelem rozsifeni firemni klientely oslovuje penzion Korzar prostfednictvim emailu fir-
my ve Starém M¢st¢ a okoli a nabizi jim tak moznost poskytnuti stravovacich sluzeb jejich
zamé&stnancim. Za uréitou formu direct marketingu lze povazovat neadresnou roznasku

letakd do schranek ve Starém Mésté.

Emailovou komunikaci uplatiiuje firma také pii vyfizovani rezervaci pokoju, salt a jinych

objednavek ¢i dotazl. Pro tyto tcely je vyuzivan rovnéz pasivni telemarketing.

6.4.4 Public relations

Podnikova identita - filozofii podniku je poskytovani velkych porci a ptfiprava obédl

z Cerstvych a domacich surovin.

Podnikova identita je podpotfena nékolika slogany vyskytujicich se na internetovych stran-
kach penzionu: ,,Nechce se Vam kazdy den vafit? Nechte to na nas,* nebo ,,Nechce se Vam
pro obédy ani chodit? Dovezeme!*“ Logo podniku tvofi samotny ndzev firmy spolu
s vyobrazenim kormidla plachetnice — jejich modely jsou také vystaveny v nékterych poko-

jich penzionu.

% RKorsar

Obrazek 9 Logo podniku (Penzion Korzar, ©2010a)

Podnik se snazi sjednotit do jednotného vizudlniho stylu. Barvy Cervend, Cerna a odstiny
oranzové se vyskytuji na webovych strankach penzionu i reklamnim polepu automobilu.
Pokoje pro hosty jsou sladény nejcastéji do odstinti oranzové. Pro lepsi vybudovani podni-
kové identity je do budoucna planovan odév pro kuchaie, na kterém bude vysito logo pen-

zionu.
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Vztahy s médii — krom¢ placené reklamy se doposud v médiich, naptiklad formou zajima-

vého ¢lanku, o penzionu Korzéar nebylo mozno dovédét.

Poradani udalosti — diive byly pofadany zabijaky pro vefejnost s kapelou, ale od téch
bylo postupné upusténo kvili nizké ucasti. Kromé zajistovani oslav a vecirkt pro klienty

zadné jiné akce penzion pro vefejnost neorganizuje.

Tisténé materialy — tiskoviny postradaji konzistentni graficky design. Napiiklad letdky
informujici 0 moznosti rozvozu obé&du, informace o prodeji obédovych menu a samotné
jidelni listky jsou tistény na kancelaisky papir v cernobilém provedeni. Naopak za vydare-

né lze povaZovat firemni vizitky ¢i letdky informujici o prondjmu sala.

Spoluprace - nabidka dlouhodobého ubytovani je zabezpec¢ovana realitnimi kancelaremi
M&M reality, Arizona EUH, Panorama a Dum realit, které oslovuji realitni servery a jiné

komunikac¢ni kanaly, kde je zvefejiovana inzerce téchto objekta.

Vnitini PR - Zaméstnanci jsou Skoleni za G¢elem dodrzovani systému HACCP. Jedna se
0 provéieni a hodnoceni jednotlivych operaci provadénych ve stravovacich sluzbach a zjis-
téni, zda v nich nemtze dojit ke vzniku nebezpeci pro zdravi spotiebitele a jsou stanovova-
ny kritické kontrolni body. Skoleni probiha pii nastupu novych pracovniki a pii opakova-
ném zjisténi nedostatkl. U stalych pracovniki pak jedenkrat ro¢né. Jednou za rok se pota-
da pro pracovniky zainteresovanych na fungovani penzionu firemni party a vano¢ni veci-

rek.

Vnitini komunikace je upravena vnitinim fadem - ubytovat se mohou hosté klasicky v den
jejich ptijezdu od 14 hodin, pokud vsak jejich pokoj nebyl ptedchozi den obsazen, je moz-
dost Ize tuto dobu prodlouzit dle okolnosti. Obédy se vydavaji od 10:30 do 12:15.
K dispozici je pro navstévniky také kantyna, ktera je v provozu od 6:30 do 13:30.

6.4.5 Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje kli¢ovou ¢ast marketingové komunikace v organizacich cestov-
niho ruchu, penzion vSak metody tohoto prodeje dokonale propracované nema a personal,
ktery je pravidelné v kontaktu se zakazniky, neprochdzi v tomto sméru zadnym Skolenim.

Profesionalni chovani personalu je samoziejmosti.
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6.4.6 Internetova komunikace

Webové stranky - Firma se prezentuje nejvétsi mérou na vlastnich webovych strankach

WWW.penzion-korzar.cz, které jsou hlavnim prostiedkem propagace.

Webové stranky jsou kvalitné graficky zpracované. Za vydatené lze povazovat neustale se
obménujici fotografie v horni ¢asti webu penzionu, kde jsou zachyceny jak jednotlivé pro-
story zafizeni, tak i vkusné servirované produkty kuchyné, coz dodava strankam nadech

Casteéné neustale se ménici podoby. Stranky lze také prepnout do anglicky psané verze.

Vsechny nejpodstatnéjsi informace jsou setazeny do jednotlivych zalozek, které jsou tak
roz¢lenény na informace o ubytovani, stravovani, zajiStovani akci, moznosti vyziti v okoli
a rozvozu ob&dii. Hlavni stranka je opatfena prezentatnim videem. Kazda zalozka nabizi
ptehledné sefazené informace o vSech sluzbach a moznostech, nechybi zde ceniky ani foto-
grafie penzionu. Bylo by vsak jest¢ vhodné doplnit dal$i fotografie do zalozKy aktivit

v okoli.

Navstévnici stranek zde maji neustale prehled o aktualnim obédovém menu a je zde moz-
nost provést on-line rezervaci tykajici se jak ubytovani, tak 1 pofaddani akce v nékterém

ze sali penzionu. Webové stranky jsou jednoduse vyhledatelné diky SEO optimalizace.

Online socialni média — penzion ma svuj vlastni profil na socialni siti Facebook, ktery je
vénovan stravovacim sluzbam. Penzion zde zvefejiiuje fotografie jednotlivych jidel, avSak
profil postrada vétsi informativnost. Chybi naptiklad informace o nabidce denniho menu.
Zaroven ma podnik totozny profil na Google+, jehoz aktualizace je synchronizovand s pro-

filem na Facebooku.

Ostatni formy internetové prezentace — penzion je ptimo vyhledatelny na strankach Go-
ogleMaps.cz a Mapy.cz a je zaregistrovan napi. na portalech Kudyznudy.cz, Atlasceska.cz,
Pampeliska.cz, Penziony.cz, Hele.cz, Czechadvisor.cz ¢i Travelguide.cz. Nabidku svych
dennich menu penzion mimo své webové stranky zvefejiiuje na internetovych strankéach
zamétenych na moznosti stravovani, a to Menicka.cz, Menicka-online.cz, Dobresenajim.cz
a Publife.cz. Inzerce dlouhodobého ubytovani probiha prostfednictvim realitnich kancelari

na S-reality.cz nebo Reality-uherske-hradiste.cz.
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6.5 Dotaznikové Setreni

Pro ucely této diplomové prace bylo vypracovano dotaznikové Setfeni na zédklad€ priméarni-

ho sbéru dat v prostorach penzionu Korzar.

Z dtivodu rozdilnosti dvou skupin zakaznikti byly vytvoreny dva dotazniky. Prvni byl za-
méien na zakazniky vyuZzivajici stravovaci sluzby penzionu. Nejcastéji se jednalo o za-
méstnance firem z okoli, ktefi zde chodi pro obédovd menu. Druhy dotaznik byl zaméfen
na klientelu vyuZzivajici ubytovaci sluzby penzionu. Zde se vyskytuje vyznamny podil

dlouhodobych ndjemnik.

6.5.1 Cile dotaznikového Setieni

Utelem dotaznikového Setieni bylo zjistit vliv a Gsp&$nost marketingové komunikace

na zakazniky penzionu Korzar.

Bylo zde zkoumano, z jakého zdroje se respondenti o sluzbach penzionu dozvédéli, jak
Casto navstévuji konkurenci, zpisob, jakym si zjist'uji nabidky ob&dovych menu, znalost
zakaznikl jednotlivych sluzeb penzionu a co ma na zékazniky pfi ndkupnim rozhodovani
nejvetsi vliv. Byla zkoumana i spokojenost s jednotlivymi faktory v souvislosti se stravo-
vacimi sluzbami ¢i preferovana forma propagace. Dotaznikové Setieni pro ubytovaci klien-
telu mélo velmi podobnou strukturu a otazky byly upraveny podle potieby s ohledem
na charakter ubytovacich sluzeb. V obou piipadech bylo dulezité zjistit strukturu respon-

dentu.

6.5.2 Vyzkumné otazky a hypotézy
Vyzkumna otazky ¢. 1. Z jakého zdroje se respondenti nejcastéji dozvidaji o moznosti stra-
vovani a ubytovani v penzionu Korzar?

Vyzkumnd otazka ¢. 2: Jaky faktor nejvice ovliviluje respondenty pii rozhodovani, kam

pujdou na obéd nebo kde se ubytuji?

Vyzkumna otazka ¢. 3: Jaka forma propagace stravovacich a ubytovacich sluzeb responden-

ty nejvice zaujme?

Hypotéza ¢ 1: Zaméstnanci z okolnich firem a ostatni individualni navstévnici se nedozvi-

daji 0 moznosti stravovani v penzionu ze stejnych zdroju.
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6.5.3 Dotaznik pro klientelu stravovacich sluzeb

U této skupiny zakaznikd prob&hlo osobni dotazovani v prostorach jidelny penzionu. Jed-
nalo se o zakazniky piichazejici do penzionu v polednich hodinach z divodu nakupu obé-
dového menu. Dotazovani bylo rozloZzeno na 5 dni, za které bylo vyplnéno celkem 98 do-
taznik. Dotazovani respondentti probéhlo v pribéhu mésice tinora. Dotaznik (Pfiloha II)

obsahoval celkem 15 otazek, z toho dvé byly formou hodnotici skaly.

6.5.3.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni
1) Z jakého zdroje jste se 0 moznosti stravovani v penzionu Korzar dozvédél/a?

Nejvice respondentll se 0 moznosti stravovani vV penzionu dozvédélo prostiednictvim dopo-
ru€eni €1 od znamych. Jednalo se celkem o 52 % respondentl. Z internetu se o této moz-
nosti dozvédélo 5 % respondenttl, z tisku 16 %, z plakati 15 % a jiny zptusob uvedlo cel-

kem 12 % respondentu.

2) Jak casto nakupujete obédova menu v restauracich, hospodach, pizzeriich

a jinych stravovacich zarizenich?
3) Jak ¢asto nakupujete obédova menu v penzionu Korzar?

Tyto dvé otazky mély za cil zjistit, jak Casto davaji zakaznici pfednost konkurenci a porov-

nat tak navstévnost stravnikli penzionu a konkurenénich zafizeni.

Neéekolikrat
do tydne
70% ==Nakup obédovych
60% ;
205 meng v penzionu
40% Korzar
30%
20%
L 10% Nékolikrat
Mene casto . e
mesicne = Ngkup ohédovych
menu v restauracich,
hospodach, pizzeriich a
jinych stravovacich
zatizenich
Jednou
mesicne

Obrazek 10 Vyhodnoceni otdzky ¢. 2 a 3 (vlastni zpracovani)
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Z grafu vyplyva, ze nékolikrat do tydne navstivi penzion za ucelem nakupu denniho menu
67 % respondentil. Za stejnym ucelem navstivi jind zatizeni nékolikrat do tydne

7 % zakaznikt. Z grafu je tedy patrné, ze ma penzion stalou zédkladnu zakaznik, ktefi
sluzeb konkurence pfili§ nevyuzivaji. 27 % respondentl navstévuje nekolikrat mesi¢né
penzion Korzar, 36 % respondentti pak konkuren¢ni zafizeni. Jednou mési¢né piijde

do penzionu 5% zakaznikt, méné Casto 1 %. Konkurenci navstivi jednou mésicné

32 % dotdzanych a méné Casto 25 % respondentil.

4) Zjistujete si piredem nabidku obédového menu penzionu Korzar? Jestli ano, kde
nejcastéji?

U této otazky bylo cilem zjistit, zda se zakaznici zajimaji o nabidku menu penzionu

na piisti dny a z jakého zdroje ji zjist'uji. Nejvétsi procento respondentt (47 %)

odpovédélo, ze z internetovych stranek menicka.cz, menicka-online.cz nebo publife.cz.

Nejcastéji respondenti odkézali na portal menicka.cz. 23 % tazanych si zjiStuje nabidku

ptedem z jidleniho listku v penzionu, 21 % z internetovych stranek penzionu Korzar

a 9 % respondentt si tuto nabidku nezjistuje viibec.

5) Vite, Ze penzion Korzar zajiSt'uje také poradani akci a raut, pronajem sali

a rozvoz obéda?

60% TTuz
50% 48%
g
= 40%
=]
s 29%
Rt 30%
g
B 20% 18%
e
10%
0%
Vimo rozvozu Vim o zajistovani Vim o pronajmu Nevim
jidel akci, rautd sald

Obrazek 11 Vyhodnoceni otazky ¢. 5 (vliastni zpracovani)

Otazka méla za ukol zjistit povédomi zakaznikl o stravovacich sluzbach penzionu. Zakaz-
nici mohli pochopitelné oznacit vice odpovédi. Je zajimavé, Zze jen 29 % dotazanych vi
0 rozvozu jidel v penzionu. O zajistovani akci a rautti vi 55 % dotazanych, 48 % respon-

dentl vi o prondjmu sall. O uvedenych aktivitach viibec netusi 18 % dotazanych.
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6) Vyuzil/a jste nékdy této nabidky? Které konkrétné?

63 % dotdzanych nikdy nevyuzilo nékterou zuvedenych sluzeb v ptedchozi otéazce,
27 % respondentti odpovédélo, ze nékterou ze sluzeb vyuzilo. Nejcastéji se jednalo o roz-

voz jidel.
7) P#irozhodovani, kam pijdete na obéd, Vas nejvice ovliviiuje:

Nejvice respondentd, a to 38 %, ovliviluje cena za jidlo. Moznost vybéru z vice druhti jidel
ma zésadni vliv na 19 % dotazanych, vzdalenost mista jidelny (restaurace), od mista kde
pracuji ¢i bydli, ovlivituje 37 % respondentil. Prostfedni jidelny je dulezité pro 6 % respon-

dentuy.

8) Jak jste v penzionu spokojen/a v penzionu Korzar s rozmanitosti jidel, chuti jidel,

pristupem personalu, prostiedim jidelny a cenou za jidlo?

Rozmanitost
jidel
70%
60%

= \/elmi spokojen/a

Cena za jidlo <~ - Chutijidel
Nespokojen/a
A\ 1, = \/elmi nespokojen/a
Prostredi’ Piistup
jidelny personalu

Obrazek 12 Vyhodnoceni otazky ¢. 8 (viastni zpracovani)

Zde méli dotazani ohodnotit spokojenost s jednotlivymi faktory ve stravovacim tiseku pen-
zionu. Nejcastéji se vyskytovala odpovéd’ ,,spokojen®, kterou respondenti nejvice uvadéli
u rozmanitosti jidel (42 %), ptistupu personalu (54 %), prostiedi jidelny (50 %) a ceny
za jidlo (39 %). Naopak velmi spokojeni byli s chuti jidel (63 %).
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9) Jaka forma propagace stravovacich sluZzeb Vas nejvice zaujme?
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Obrazek 13 Vyhodnoceni otazky ¢. 9 (viastni zpracovani)

U této otazky mohli respondenti zaznacit vice odpovédi, pfi¢emZ nejvice zaujme dotdzané

cenové zvyhodnéni (55%), plakaty na vefejnych mistech (33 %), potadani akci ¢i udalosti

(32 %), reklama a ¢lanky v tisku (22 %) a webové stranky (18 %).

10) Setkal/a jste se doposud v souvislosti se stravovanim u penzionu Korzar s nékte-

rou z téchto forem propagace?
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Z grafu je patrné, ze respondenti zaznamenali nejcastéji propagaci penzionu Korzar

na internetovych strankéach vénujicim se nabidce obédovych menu (54 %). Nésleduji

Obrazek 14 Vyhodnoceni otazky ¢. 10 (viastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 78

webové stranky penzionu, letdky a plakaty a reklama v tisku. Stranek na Facebooku

a cenovych zvyhodnéni zaregistrovaly jenom 4 % respondentd.
11) Jakou image ma podle Vas penzion Korzar?

Zde mohli respondenti zaznacit odpovidajici hodnotu 1 az 5, pfi¢emz znamka 1 byla
nejlepsi. Nejcasteji dotazani ohodnotili image penzionu znamkou 2. Toto ohodnoceni

zvolilo 51 % respondentil. 35 % respondentti ohodnotilo image penzionu znamkou 1.
12) P¥isel/prisla jste si na obéd v ramci pracovni obédové pauzy?

Otazka méla za ukol zjistit strukturu navstévnikl stravovaciho provozu penzionu.
83 % respondentii odpovédelo, Ze ptisli rAmcei pracovni obédové pauzy. Zde méli také
respondenti za ukol uvést, odkud prisli. Nejcastéji se tak jednalo logicky o firmy ze Starého

Mésta. Zbytek respondentl pfisel v ramci svého volného ¢asu z domova.
13) Uved’te prosim, Vase bydlisté

Respondenti pochazeli nejéastéji ze Starého Mésta, Uherského Hradisté a okolnich vesnic.
Na tuto oblast by také penzion Korzar mél soustiedit své komunikaéni aktivity pro zvyseni

prodeje obédu jak firmam, tak individualnim zakazniktum.
14) Uved’te prosim, Vas vék.

Na dotaznik odpovédélo 19 % respondent ve vékovém intervalu 15 — 29 let,
39 % respondentt ve véku 30 — 49 let, 20 % respondentt ve véku 50 — 59 let

a 22 % respondentt ve v€ku 60 a vice.

15) Jste muZ nebo Zena?

0 v O

Dotazovani se zGc¢astnilo 82 % muza a 18 % Zen.

6.5.4 Dotaznik pro klientelu ubytovacich sluzeb

Tyto dotazniky byly zanechany v penzionu a rozdavany novym nebo stavajicim ubytova-
nym hostim personalem penzionu v prib&éhu 25 dni na pfelomu tnora a biezna. Na dotaz-
nik odpovédelo celkem 41 respondentt z divodu obdobi, kdy do penzionu nepfijizdi mno-
ho turistt a také z davodu velmi nizké navratnosti dotaznikti. Dotaznik (Ptiloha Ill) obsa-

hoval 14 otézek, z toho jedna byla formou pétibodové skaly.
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6.5.4.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni
1) Z jakého zdroje jste se 0 moZnosti ubytovani v penzionu Korzar dozvédél?

U této otazky 62 % hosti uvedlo, Ze 0 moznosti ubytovani se dozveédé€li z internetu, 1 % re-

spondentt z tisku, na doporuceni ¢i od znamych 21 % a z plakati 6 % dotazanych.

2) Jste v penzionu poprvé?

Zde uvedlo 86 % respondenttl, Ze v penzionu Korzar jsou poprvé, 14 % respondentil zde jiz
v minulosti bylo.

3) Prirozhodovani o vybéru ubytovani Vas nejvice ovliviiuje:

U této otazky se opét vyskytovala nejCastéji cena (72 %), lokalita byla podstatna
pro 12 % respondentd, sortiment sluzeb pro 2 % a vybavenost ubytovaciho zafizeni

pro 14 % dotazanych.

4) Jak jste v penzionu Korzar spokojen/a s pristupem personalu, vybaveni penzionu,

kvalitou a sortimentem sluzeb a cenou za ubytovani?

Pfistup
personalu
60%
50%

=\/elmi spokojen/a

Cenaza Vybaveni Spokojen/a

ubytovéni Y penzionu Nespokojen/a

Velmi Nespokojen/a

Kvalitaa
sortiment
sluzeb

Obrazek 15 Vyhodnoceni otdzky ¢. 4 (viastni zpracovani)

U této otazky se opét nejcastéji vyskytovala odpovéd’ ,,spokojen”, pfiCemz s pristupem
personalu je spokojeno 53% respondentt, ,,velmi spokojen* oznacilo 34 % respondentt.
S kvalitou a sortimentem sluzeb je spokojeno 41 % dotazanych a je zde i zna¢né procento
téch, ktefi spokojeni nejsou. S cenou za ubytovani je spokojeno 52 % respondentd,
30 % z nich uvedlo moznost ,velmi spokojen®. Velmi spokojeni byli respondenti

s vybavenim penzionu. Tuto moznost zvolilo 51 % dotazanych.
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5) Vyuzivate v penzionu moznosti stravovani?

13 % dotazovanych odpovédélo, ze moznost stravovani V penzionu vyuziva, zbytek tyto

sluzby nevyuzil.

6) Jste s témito sluzbami spokojen/a?

Zde odpovéedélo 100 % respondenttl, Ze se stravovacimi sluZzbami jsou spokojeni.
7) Doporucil/a byste penzion Vasim znamym?

82 % dotazovanych uvedlo, Ze penzion by doporuéili. Ti, kteti uvedli, ze by jej nedoporuci-

li, nejcastéji uvedli jako duvod okoli v rekonstrukci.

8) Jaka forma propagace ubytovacich sluzeb Vas nejvice zaujme?
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Obrazek 16 Vyhodnoceni otazky ¢. 8 (viastni zpracovani)

U této otazky mohli respondenti zaznacit opé€t vice odpovédi, pficemz nejvice zaujme do-
tazané slevové zvyhodnéni (61%), internetova propagace formou webovych stranek ¢i tu-
ristickych portali (52%), potadani akci a udalosti (26 %), osobni propagace (25 %) a re-
klama a ¢lanky v tisku (24 %).

9) Setkal/a jste se doposud v souvislosti s ubytovanim u penzionu Korzar s nékterou

z téchto forem propagace?
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Obrazek 17 Vyhodnoceni otdazky ¢. 9 (viastni zpracovani)

Nejveétsi procento respondentti uvedlo (72 %), ze se setkalo s webovymi strankami
penzionu. 32 % procent respondentti zaznamenalo n&jakou formu cenovych zvyhodnéni,
penzion pii ubytovani naptiklad poskytuje pro ptisti pobyt 10 % slevu. Letaky ¢i plakaty
zaznamenalo 26 % respondentll, www stranky s realitami zaregistrovalo 20 % respondentd,

protoze v penzionu je zna¢né procento dlouhodobnych najemniki.

10) Jakou image ma podle Vas penzion Korzar?

Zde respondenti mohli opét uvést znamku od 1 do 5, pfi¢emz 5 je nejhorsi. Nejcastéji pen-
zionu pfidélili znamku 2.

11) Jste turista, cestujici v ramci sluZebni cesty nebo dlouhodoby najemnik?

46 % respondenti uvedlo, Ze do penzionu pficestovali jako turisté, 32 % respondenti piije-
lo v ramci sluzebni cesty a 22 % dotazanych jsou dlouhodobi najemnici. Odpovédi mohou

byt do urcité miry zkreslené vzhledem k obdobi, kdy dotaznikové Setfeni probihalo.

12) V pripadé, Ze jste turista nebo cestujete v ramci pracovni ¢innosti, odkud jste p¥i-

jel/a?

U této otazky bylo cilem zjistit, odkud navstévnici do penzionu piijizdi. Jednalo se jak

0 navitévniky z Cech (zejména cestujici na sluzebni cesté), tak i z Moravy.
13) Uved’te, prosim, Vas vék.

11% respondentti uvedlo vékovy interval 15 — 29 let, 78 % respondent 30 — 49 let, 50 —
59 let uvedlo 11 % dotazanych.
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14) Jste muz nebo Zena?

Dotaznikového Setieni se za¢astnilo 72 % muzu a 28 % zen.

6.5.5 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek a hypotézy

Vyzkumna otizka ¢ 1: Z jakého zdroje se respondenti nejcastéji dozvidaji o moznosti

stravovani a ubytovani v penzionu Korzar?

V dotaznikovém Setieni pro klientelu stravovacich sluzeb se 52 % respondentii dozvédélo
0 moznosti stravovani v penzionu formou doporuceni. 16 % dotazanych se o této moznosti
dozvédélo z tisku. JelikoZ inzerce probéhla pouze ve Staroméstskych novinach, da se pied-
pokladat, ze reklamu zaznamenali praveé zde. 15 % respondentli se dozvédélo o penzionu
z plakatt. V Setieni pro klientelu vyuzivajici ubytovaci sluzby 62 % respondentti odpove-

délo, Ze 0 moZnosti ubytovani se dozveédéli z internetu, 25 % formou doporuceni.

Vyzkumna otazka ¢ 2: Jaky faktor nejvice ovliviuje respondenty pii rozhodovani, kam

ptjdou na obéd nebo kde se ubytuji?

Nejvice ovliviiuje klientelu stravovacich sluzeb cena, a to celkem 38 % dotazanych.
Pro 37 % respondentt je dulezita vzdalenost jidelny od mista, kde pracuji nebo kde bydli.

vvvvvv

ubytovaciho zafizeni.

Vyzkumna otazka ¢ 3: Jaka forma propagace stravovacich a ubytovacich sluzeb respon-

denty nejvice zaujme?

Pro 55 % klientl vyuzivajicich stravovacich sluzeb jsou nejatraktivnéjsi cenova zvyhodné-
ni, pro 33 % respondentl plakaty. Ubytovaci klientela preferuje rovn€z cenova zvyhodnéni,
a to celkem 61 % dotazanych. Pro 52 % respondentt je dilezitd propagace formou webo-
vych stranek ¢i turistickych portalt. V obou piipadech je na tfetim misté atraktivity pota-
dani akci a udalosti.

Podnik své usili soustfedi zejména na oblast stravovani, proto byla stanovena nasledujici

hypotéza: Zaméstnanci zZ okolnich firem a ostatni individualni navs§tévnici se nedozvidaji

0 moznosti stravovani v penzionu ze stejnych zdroju.

Hypotéza bude ovéfena prostiednictvim y2 testu. Data vychazi z otazky ¢. 1 a 12 z dotaz-

nikového Setfeni pro klientelu ve stravovacich sluzbach.
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Ho = Zaméstnanci z okolnich firem a ostatni individualni navstévnici se nedozvidaji

0 moznosti stravovani v penzionu ze stejnych zdrojii.

Hi = Zameéstnanci z okolnich firem a ostatni individudlni navstévnici se dozvidaji

0 moznosti stravovani v Penzionu ze stejnych zdroju.

Hodnota testového kritéria se vypocita pomoci vzorce:
a (ni —npi)?
pras Zi:1( npip )
7°=10,3460
Vypocet kritické hodnoty (hladina vyznamnosti o = 0,05):
How=-1)x(s-1)
Xiw =(66-1)x(2-1)
X (217(1) =4
;((20’95) (4) =9,487729
Kritickd hodnota byla vyctena ze statistické tabulky.
= )((20’95) (4) —> zamitame Hy — piijimame Hj (existuje zavislost)

10,3460 > 9,487729

Pfijimame tedy hypotézu H; Stanovené proménné jsou zavislé - zaméstnanci z okolnich
firem a ostatni individualni navstévnici se dozvidaji o moznosti stravovani v penzionu
ze stejnych zdroji. K posouzeni zda jde o silnou ¢i slabou zavislost slouzi Pearsontiv kon-

tingenc¢ni koeficient:
P=\[10,3460/10,3460+98)] = 0,31

Pearsoniiv koeficient je roven 0,31, coz znaci spiSe slabou statistickou zévislost me-
zi strukturou respondentd a tim, z jakého zdroje se o stravovani v penzionu Korzar dozvé-
deli.

Tabulky 18 a 19 zobrazuji postup vypoctu statistického testu.
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Tabulka 18 Pozorovanda cetnost (viastni zpracovani)

Zaméstnanci | Ostatni in- Zaméstnanci Ostatni

Z okolnich dividualni )X z okolnich | individualni | 2

firem navstévnici firem navstévnici
Internet 2 3 5 4,08 0,92 5
Tisk 13 3 16 13,06 2,94 16
Doporuéeni 45 5 50 40,82 9,18 50
Plakaty 10 5 15 12,24 2,76 15
Ostatni 10 2 12 9.8 2,2 12
> 80 18 98 80 18 98

Tabulka 19 Vypocet skutecné hodnoty (viastni zpracovani)

2 4,08 -2,08 4,3264 1,0604
3 0,92 2,08 4,3264 4,7026
13 13,06 -0,06 0,0036 0,0003
3 2,94 0,06 0,0036 0,0012
45 40,82 4,18 17,4724 0,4280
5 9,18 -4,18 17,4724 1,9033
10 12,24 -2,24 5,0176 0,4099
5 2,76 2,24 5,0176 1,8180
10 9,8 0,2 0,04 0,0041
2 2,2 -0,2 0,04 0,0182
98 98 10,3460
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7 SHRNUTIi ANALYTICKE CASTI

Na zéklad¢ analytické ¢asti, ve které byla provedena PEST analyza, Porterova analyza péti
konkurec¢nich sil, SWOT analyza, analyza sou¢asnych komunika¢nich aktivit a dotazniko-
vé Setfeni, byly zjistény poznatky, které poslouzi ke zdokonaleni marketingové komuni-

kaéni strategie penzionu.

Penzion Korzar je specificky tim, ze jeho Cinnost je zaméfena na dva odliSné segmenty
zakaznikl. Poskytuje stravovaci sluzby, které jsou cileny nej€astéji na vétsi firmy ze Staré-
ho Mé¢sta a Uherského Hradist¢ a zaméstnance z okolnich firem. V men$im mnozstvi se
zde stravuji ostatni individualni navs§tévnici ze Starého Mésta. OdliSny segment piedstavu-

je klientela ubytovacich sluzeb, kde maji vyznamné zastoupeni dlouhodobi najemnici.

Penzion musi Celit také vyrazné konkurenci jak v oblasti stravovani, tak oblasti ubytovani.
Vyhodou vsak pro n¢j miize byt kvalita poskytovanych sluzeb — diiraz na kvalitni domaci
kuchyn a velké porce, nadstandardni vybavenost penzionu a velka kapacita. V oblasti mar-
ketingové komunikace ma vsak firma nedostatky. Doposud se firma prezentovala zejména
na webovych strankdch a nékterych turistickych portalech, byl proveden roznos letakd,
které bude potieba zdokonalit, v menSi mife probéhla také inzerce v tisku. Vydafenou pre-
zentaci je polep firemniho automobilu. Ostatni formy propagace jsou uskute¢fiovany naho-

dile a v malém mnoZstvi.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Zze zakaznici stravovacich sluzeb se nejéastéji o penzi-
onu dozveédéli od znamych, naopak ubytovanym hostim nejéastéji poslouzil internet. Kli-
enti kladou velky diraz na cenu pfi rozhodovani o nakupu sluzeb, pficemz nejatraktivnéjsi
formu propagace pro n¢ piedstavuji cenova zvyhodnéni. Zaujme je také internetova propa-
gace, plakaty ¢i pofadani akci a udéalosti. NejCast&ji zaznamenali oba segmenty zakaznikl
internetovou propagaci penzionu, at’ jiz prostfednictvim webovych stranek, které jsou sil-
nou strankou firmy, nebo prostfednictvim nejriiznéjSich portali. DalSim Casto zaznamena-

nym komunikaé¢nim nastrojem jsou letaky penzionu a reklama v tisku.

Na zakladé analytické Casti bude vypracovan projekt, ktery poslouzi pro vytvoreni marke-

tingové komunikacni strategie penzionu Korzar.
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8 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACNI STRATEGIE
PENZIONU KORZAR

Vychodiskem pro vypracovani projektu marketingové komunikacni strategie budou po-
znatky ziskané v analytické casti diplomové prace. Bude vypracovana nakladova, ¢asova

a rizikova analyza projektu.

Z ptedchazejicich analyz a provedenych dotaznikovych Setfeni vyplynuly nasledujici sku-
te¢nosti, které je potieba v projektu zohlednit:
- Cilova skupina zékaznikl pfedstavuje dva rizné segmenty, a proto je potieba pro-
jekt zaméfit na klientelu stravovacich i ubytovacich sluzeb.
-V penzionu se stravuji pfedev§im zaméstnanci z okolnich firem a rozvoz obédu je
cilen do podniki v blizkém okoli. Firma by chtéla rozsifit individualni klientelu
a dosahnout vétsiho vyuzivani celkovych cateringovych sluzeb.
-V penzionu je vyznamny podil dlouhodobych ndjemnikd, jejichz mnozstvi je pla-

novano do budoucna zvysit. Stejné tak je zadouci prilakat vétsi mnozstvi turista.
- Komunikacni aktivity penzionu jsou nedostacujici.

- Dilezitym prosttedkem pro tvorbu komunikaéni strategie bude propagace prostied-

nictvim cenovych zvyhodnéni, internetu ¢i lepSich tiskovin.

8.1 Cil projektu

Hlavnim cilem projektu je vypracovat marketingovou komunikacni strategii penzionu
a zvysit tak povédomi, navstévnost a vyuzivani sluzeb penzionu. Komunika¢ni strategie by
neméla byt vyrazné finan¢né naro¢na a bude rozdélena do delsiho ¢asového obdobi. Bude
zaloZena na vyuZiti jak stdvajicich néstroji marketingové komunikace, které bude potieba

vylepsit, tak i komunikaénich nastrojii novych, které prispéji k viditelnosti penzionu.

8.2 Cilové skupiny projektu

Pro efektivni tvorbu projektu je potieba si uvédomit, na koho budou jednotlivé propagacni

aktivity cileny.

Cilovymi skupinami jsou:
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1) Stavajici zakaznici stravovacich i ubytovacich sluzeb penzionu,

2) potencialni zakaznici:
o Zaméstnanci z okolnich firem, ktefi se dosud nestravuji v penzionu,
o firmy, které by mohli vyuzivat rozvozu ob&di ¢i prondjmu sald,

o obyvatelé Starého Mésta a okoli, ktetfi by mohli vyuzit stravovacich sluzeb

penzionu jak jeho navstévou, tak ptipadné formou rozvozu,
o klienti hledajici mozZnost cateringového servisu pro rtizné akce ¢i rauty,
o lidé hledajici dlouhodobé ubytovani v okoli Uherského Hradiste,

o turisté a cestujici na sluzebni cesté v ramci celé CR.

8.3 Strategie marketingové komunikace

Hlavnim ukolem projektové ¢asti diplomové prace je vytvoteni marketingové komunikaéni
strategie penzionu Korzar. Toho bude dosazeno prostiednictvim strategie tahu, ktera pred-
stavuje marketingové ¢innosti, které jsou zaméteny na kone¢ného zdkaznika a v mensi mi-

fe take strategii tlaku.
8.3.1 Reklama

8.3.1.1 Plakaty ve mést¢ a v MHD

Firma se doposud prezentovala tiskovinami, které¢ mély spiSe podobu letaki a byly nekva-
litné¢ zpracovdny. Proto budou vyhotoveny nové plakaty, které budou informovat
0 celkovych stravovacich sluzbach penzionu. Bude zde propagovana moznost navstévy
penzionu za ucelem nadkupu denniho menu, moznost rozvozu obédl do domacnosti i firem,
pronajmu sal pro hostiny v§eho druhu a zajisténi rautd pro nejrizné;jsi akce. Plakaty bu-
dou distribuovany na oficialni vylepové plochy k tomu urcené, aby se piedeslo pripadnym

sportim s povolenim.

Pro tisk plakati ma firma moznost vyuzit mnoha reklamnich agentur a studii z Uherského
Hradisté a Starého M¢sta. Ceny za tvorbu plakatd a letakd jsou mezi agenturami a studii
takika totozné. Z divodu velmi dobrych referenci proto zajisti jejich tvorbu a tisk firma

Imperial Media, s. r. 0. Nové plakaty budou vytvoieny ofsetovym tiskem ve formatu A3.
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Vylep zajisti agentura Bel, ktera je schopna uskutecnit vylep plakatt vyhradné na valcové
plochy v centru mésta Uherského Hradisté. Dale budou také vyuzity volné vylepové plochy
ve Starém Mesté (pfevazné¢ ulice Brnénska), Velehrad¢é, HusSténovicich a Jalubi.
K dispozici tak bude celkem 50 vylepovych ploch. Penzion méa za pronajem reklamnich

ploch na vybér z téchto moznosti:

Tabulka 20 Ceny za vylep plakdatii na plakatovacich plochdach (Bel reklamni agentura,
©2012)

Format Rozmér 1 tyden 2 tydny 3 tydny 4 tydny

A3 420 x 297 17 K¢/ks 28 K¢&/ks 38 K¢é/ks 48 Kc/ks

Reklama probéhne Vv celkové délce 4 tydnt pii pouziti 50 ks plakati — 15 ks pro Uherské
Hradisté a 15 ks pro Staré Mésto, zbytek bude distribuovan do sousednich obci. Pfi cené
plochy 48 K¢ za kus se bude jednat o celkové naklady 2 400 K¢ za prezentaci

na reklamnich plochach.

Dale probéhne distribuce plakati do autobusi MHD, aby byla zvySena Sance zaujmout
cestujici v ramci Uherského Hradi§té a okoli. Dopravni podnik CSAD Uherské Hradisté
ma za prondjem ploch v autobusech, pfi rozméru plakati 30 x 40 cm a jejich zvetejnéni

do jednoho mésice, pro tuto sluzbu nasledujici ceny:

Tabulka 21 Ceny za vylep plakatii v autobusech MHD (CSAD Uherské Hradisté, ©2010)

Pocéet ks Do 25 ks Do 50 ks Do 100 ks
Cena 1500 K¢ 3000 K¢ 6 000 K¢

Bude pouzito doporuc¢ené mnozstvi 25 ks plakat. Plakaty budou vylepeny v délce 1 mési-
ce na frekventované autobusové linky projizdéjici skrze Staré Mésto. Pocet plakati bude
zcela dostacujici s ohledem na mnozstvi autobusovych spoji. Vylep bude nejvhodngjsi
provést na protilehlé stran¢ vstupnich dveti, kde bude zvySena Sance na zaregistrovani re-

klamy cestujicimi.

Bude tedy proveden tisk 75 ks barevnych plakati pti cené 9,60 K¢/kus. Pti poskytnuti texth

a loga penzionem si musi penzion ptiplatit dal§ich 400 K¢ za grafické zpracovani.
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Tabulka 22 Plakdty ve mésté (viastni zpracovani)

Plakaty ve mésté a v MHD

Odpovédnost Podpiirné ¢innosti

e Majitelka penzionu o Kontaktovani agentury Imperial Media,
dopravniho podniku CSAD Uherské Hra-
disté a agentury Bel

e Reklamni agentura Imperial Media e Odborna graficka uprava a tisk plakatu

e Reklamni agentura Bel, CSAD Uherské | e Sjednani smlouvy a terminu o rozmisténi
Hradisté, majitelka penzionu plakata

e CSAD Uherské Hradisté, agentura Bel ¢ Distribuce a vylep plakatii

Termin realizace: Srpen 2014

Casova naro¢nost: 2 tydny

Délka akcéniho programu: 1 mésic

o 75 ks plakati: 720 K¢
o Grafické zpracovani: 400 K¢
e Prondjem plochy 50 ks plakatl ve mésté:
Finanéni narocnost: 2 400 K&
e Pronajem plochy 25 ks plakatd v MHD:
1500 K¢
Celkem: 5 020 K¢

8.3.1.2 Komunikacni letiky penzionu

Komunikaéni letak s prezentaci stravovacich sluzeb - Firma méla doposud pouze jeden
kvalitné zpracovany letak informujici o pronajmu salt a zajisténi rautti a hostin, ostatni
byly tiStény na obycejny kancelafsky papir v Cernobilém provedeni. Je potieba vytvorit
novy letak formatu A3 na kiidovém papiru, ktery bude kompletné a poutavé predstavovat
stravovaci sluzby penzionu — rozvoz obédl do firem i domdacnosti, zajisténi rautli, hostin

a prongjem sald.

Letak bude distribuovan do informacnich center, supermarkett v okoli a do skol ve Starém
M¢sté a Uherském HradiSti. Bude tak zvySena Sance na prondjem salii pro maturitni vecir-
ky ¢i jiné skolni akce. Distribuce probéhne také do domovnich schranek ve Starém Mésté
a do firem, které piedstavuji aktualn¢ vétSinu odbératelti obédi penzionu. Pro roznos letakt
bude vyuzito sluzeb Ceské posty (0,50 K& za letdk, 1 000 ks) a ¢ast roznosu zajisti fidi¢
firemniho automobilu. Letaky budou také ponechany v penzionu pro navstévniky. Letak

bude natistén v mnozstvi 1 500 ks na kiidovy leskly papir pii cené 1,75 K¢.
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Komunikacni letak s prezentaci ubytovacich sluzeb — V tomto letaku budou poutavou
formou prezentovany jednotlivé pokoje s cenikem, nabidka dlouhodobého ubytovani, moz-
nost ubytovani pro vétsi skupiny, predstaveni lokality a moZznost vyuzit stravovani
Vv penzionu. Letaky budou distribuovany do informac¢nich center a jinych partnerskych zafi-
zeni, se kterymi si podnik domluvi spolupraci na zaklad¢ vzajemné vymény letaku. Penzi-
on oslovi Aquapark Uherské Hradisté, Slovacké muzeum, Galerii Slovackého muzea, Ski
park Stupava, zamek v Buchlovicich a jiné. Letak bude nati§tén v mnozstvi 1 000 ks
pfi cené 2,55 za kus. Distribuci zajisti fidi¢ sluzebniho automobilu. Navrh a tisk obou leta-

ki provede agentura Imperial Media.

Pro prezentaci tiskovin v penzionu bude opatien stojan Mosquito small za 1 050 K¢. Ten

bude postaven u kantyny penzionu.

Tabulka 23 Komunikacni letiky penzionu (viastni zpracOvani)

Komunika¢ni letaky penzionu

Odpovédnost Podpiirné ¢innosti

o Majitelka penzionu e Kontaktovani agentury a Ceské posty
e Imperial Media e Navrh a tisk letakt

e Ceska posta, fidi¢ firemniho automobilu | e Distribuce letaki

Termin realizace: cervenec - zati 2014

Casova naro¢nost: 1 tyden

Délka akcéniho programu: 3 mésice

e Navrh letakt: 600 K¢

e Tisk 1 500 ks Ietakti (stravovani):
2 625 K¢

Finané¢ni naro¢nost: e Tisk 1 000 ks letaki (ubytovani):
2 550 K¢

e Roznos letakti Ceskou postou: 500 K&

e Stojan na letdky: 1 050 K¢
Celkem: 7 325 K¢

8.3.1.3 Inzerce v tisku - nabidka dlouhodobého ubytovini

Cilem penzionu je do budoucna zvysit po¢et dlouhodobych najemnikd. Firma se pfilezi-
tostné prezentuje ve Slovackém deniku, kde nabizi moznost kratkodobého i dlouhodobého
ubytovani formou fadkové inzerce, avSak tato inzerce je nedostacujici. Kvuli ndkladnosti

plosné inzerce ve Slovackém deniku bude ddna pfednost inzerci v tydeniku Dobry den
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s Kuryrem, ktery vychazi kazdé pond¢€li v okrese Uherské Hradisté a ktery si na regional-
nim medidlnim trhu vydobyl pozici nejctenéjsich novin. Dobry den s Kuryrem ¢te tydné
25 000 c¢tenaru. Kazdé pond¢li si jej tak ¢te v priméru kazdy 6. ob¢an okresu Uherské Hra-
disteé, pricemz oslovi témét kazdou 2. domacnost regionu.

Cilovou skupinou ctenarii tydeniku jsou piedevs§im aktivni obyvatelé regionu, z nichz je
90 % v produktivnim véku od 20 do 60 let. Tydenik ¢tou jak muzi (55 %), tak zeny (45 %).

Piestoze ptedplatitelé predstavuji pouze 7 % ctenatti, noviny dlouhodobé€ vykazuji stabilni

prodejnost. (Dobry den s Kuryrem, ©2012)

Inzerce probéhne v novinach v ernobilém provedeni. Firma bude vybirat z nasledujicich

moznosti:

Tabulka 24 Cena inzerce v novindch (vlastni zpracovani,

data prevzata  Dobry den s Kuryrem, ©2012)

Velikost Cena
9x7cm 1323 K¢
9x9cm 1701 K¢
9x10cm 1890 K¢
Inzerce mini 5 x 5 cm 168 K¢

Postacujici bude inzerce ve velikosti 9 x 7 cm, pfi¢emz v novinach bude zvefejnéna vzdy
prvni tyden v mésicich prosinec 2014 — unor 2015. V tomto obdobi bude vyuZito 1 inzerce
mini zbylé 3 tydny v mésicich. Bude zde stru¢né upozornéno vyhradné na nabidku cenové
ptiznivého dlouhodobého ubytovani. O grafické zpracovani inzerce se postara opét grafik

z firmy Imperial Media.
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Tabulka 25 Inzerce v tisku s nabidkou dlouhodobého ubytovani (vlastni zpracovani)

Inzerce v tisku s nabidkou dlouhodobého ubytovani

Odpovédnost Podpiirné ¢innosti

e Vedouci ubytovaciho iseku | o Kontaktovani redakce Dobry den s Kuryrem a agentury
Imperial Media

¢ Imperial Media e Grafické zpracovani inzerce

e Vedouci ubytovaciho useku | o Zadani pozadavku na reklamu v tisku

e Dobry den s kuryrem e Umisténi reklamy do novin
Termin realizace: Listopad 2014 — leden 2015
Casova narocnost: 2 tydny

Délka ak¢niho programu: 3 mésice

Inzerci v tisku 9 x 7 cm: 3 969 K&
Inzerce v tisku mini: 1 512 K&
Sleva za opakovani inzerce mini (5 %): 227 K¢

e Odmeéna za grafické zpracovani inzerce: 300 K¢
Celkem: 5 554 K¢

Finanéni naroc¢nost:

8.3.1.4 Midiboard — nabidka dlouhodobého ubytovini

Pro splnéni cile zvyseni po¢tu dlouhodobych najemnikti bude zrealizovana vnéjsi stfedné-
plosna reklama — tzv. midiboard. Ten bude umistén v Uherském Hradisti na Marianském
namésti a bude zaméten vyhradné na nabidku dlouhodobého ubytovani. Je zde velka kon-
centrace lidi a reklama bude mit velkou $anci na zaznamenéni kolemjdoucich. Pies znac-

nou nakladnost reklamy je vyhodné do této propagace investovat.
Reklamni agentura Bel nabizi tuto moZnost zviditelnéni:

Velikost reklamni plochy 150 x 200 cm 1 plocha, ro¢ni najemné 24 000 K¢&/1 plocha, doba
prondjmu min. 6 mésict, graficky navrh 800 — 2 000K¢, realizace 4 000 — 6 000 K¢ (Bel
reklamni agentura, ©2012)

Penzion zvoli moZnost prezentace na pul roku pii ndkladech 12 000 K¢ za prondjem re-
klamni plochy. Pfedpoklad ceny za praci grafika bude 1 000 K&, realizace bude uskutecné-
na pfi nakladech 4 000 K¢.

Midiboard se vyznacuje dlouhou zivotnosti (plotterova grafika — polep foliemi), po ukon-

¢eni ndjmu miize penzion pouzit reklamni tabuli k jinym t¢elim (vyplit midiboardu bude
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jeho majetkem). Grafické zpracovani, vyrobu, montaz a udrzbu provede reklamni agentura

Bel.

Tabulka 26 Midiboard — nabidka dlouhodobého ubytovani (vlastni zpracovani)

Midiboard — nabidka dlouhodobého ubytovani

Odpovédnost Podpiirné ¢innosti

e Vedouci ubytovaciho uiseku | ¢ Zadani pozadavku na tvorbu midiboardu

e Reklamni agentura Bel e Provedeni navrhu, vyroby, montaze a udrzby midibo-
ardu

Termin realizace: Rijen 2015

Casova narocnost: 3 tydny

Délka ak¢niho programu: 6 mésich

e Prace grafika: 1 000 K¢
e Vyroba: 4 000 K¢

¢ Pronajem 6 mésict: 12 000 K¢
Celkem: 17 000 K¢

Finanéni naroc¢nost:

8.3.1.5 Vylepseni webovych stranek a profilu na socialni siti

Webové stranky penzionu jsou na dobré trovni, avSak pro ziskani SirSi klientely a pro lepsi
marketingova Setfeni bude vhodné provést dalsi Gpravy, které zatraktivni obsah stranek.
Soucasné budou vice propracovany stranky na Facebooku, které umozni zasahnout také

mladsi generace.

SoutéZ na webovych strankach — pro podporu prodeje obédovych menu zde bude jednou
za mésic zvefejnéna soutéz, ktera se bude tykat odhadu poctu prodanych jidel na pfisti ty-
den. Po uplynuti tydnu dojde k vyhodnoceni a prvni nejptesnéjsi ucastnik soutéze vyhraje
obéd, na ktery bude uplatnén poukaz zaslany na jeho email. Pro takovy poukaz bude tieba
vytvofit §ablonu v jednoduchém textovém ¢i grafickém pocitatovém programu, kde bude
uveden ucel poukazu, nazev penzionu, adresa, kod poukazu a jeho platnost, ktera bude

trvat asi dva tydny.

Ankety na webovych strankach — pro zajisténi lepSich zpétnych vazeb a zjisténi spokoje-
nosti hosti bude na webovych strankach pravidelné zvefejnovana jednoducha anketa
pro stravovaci i ubytovaci klientelu. V anketé¢ zaméfené na stravovani budou zakaznici
moci uvést jidlo, které by si prali zaradit na jidelni listek, které jim nejvice chutnalo ¢i nao-

pak chutnalo nejméné. Dale zde bude moznost hlasovat formou Skélového ohodnoceni
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0 spokojenosti s chuti jednotlivych druht jidel. V anketé pro ubytovaci klientelu budou
moci hosté ohodnotit ¢istotu pokoju, jejich vybavenost ¢i ochotu personalu. Ankety se bu-

dou obménovat podle potieby penzionu a mnozstvi nasbiranych odpovédi.

Spolupriace s partnery (odkazy na webovych strankach) — penzion navéaze spolupraci
S ostatnimi podniky cestovniho ruchu ¢i jinymi vyhodnymi partnery, se kterymi si navza-
jem uvede odkazy na webovych strankach. Pies stranky penzionu Korzar tak bude mozné
navstivit stranky spolupracujiciho zatizeni a naopak. Bude vhodné oslovit mozné partnery,
jako je Archeoskanzen Modra, zamek Buchlovice, hrad Buchlov, Slovacké muzeum,
Bativ kanal, Ski park Stupava, Lazné Leopoldov, Aquapark Uherské Hradisté, Ran¢ Kos-

telany ¢i Zoo Lesna.

Kratké aktuality v postrannim panelu — protoze zakoupeni plné administrace webu je
velmi nakladné (asi 15 tis. K¢), firma bude upozoriiovat na aktuality Vv mensim boc¢nim
panelu (sidebar). Toto feSeni je idealni pro mensi weby pouze se statickymi strankami,

na kterych chce firma publikovat ¢as od ¢asu nékteré novinky ¢i akce.

Dalsi upravy na webovych strankach — na webovych strankach se sice pravidelné zobra-
zuje nabidka denniho menu, bude vSak vhodné zde zvetejnovat ve formatu PDF jidelni
listek na cely tyden, aby zakaznici méli ptehled i pro nadchazejici dny. Vhodna je také
uprava v soucasnosti nenapadného odkazu na socidlni sit’ Facebook. Je doporuceno zavést

na stranky vyraznou ikonu ,,To se mi libi/sdilet” pro zvySeni poctu fanouskd na Facebooku.

Uvedené upravy webovych stranek zajisti jiz osvédCena firma 24 Development, ktera se

v minulosti postarala o jejich tvorbu.

Uprava profilu na Facebooku — komunikaéni aktivity firmy by mély byt také zaméteny
na socialni sit’, aby bylo dosazeno zvySeni poctu potencidlnich zadkaznikli mladsi generace.
Profil firmy na socidlni siti je v souCasnosti velmi chudy na informace. Pro fanousky
na Facebooku zde bude pravidelné zvefejiiovan jidelni listek na cely tyden. Stranky budou
obohaceny o celkovou prezentaci penzionu — budou doplnény vSechny podstatné informace
tykajici se stravovacich a ubytovaci sluzeb penzionu bude doplnéno prezentacni video pen-
zionu dosud zvefejnéné na webu. Bude zde také pravidelné odkazovano na probihajici ak-

ce, soutéze a ankety na webovych strankach.
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Tabulka 27 Vylepseni webovych stranek a profilu na socidlni siti (vlastni zpracovani)

VylepSeni webovych stranek a profilu na socialni siti

Odpovédnost Podpiirné ¢innosti

e Majitelka penzionu ¢ Kontaktovani studia 24 Development

e 24 Development e Zavedeni modulu soutéze, ankety a modulu aktualit
e Majitelka penzionu e Propracovani profilu na Facebooku

Termin realizace: Zari 2014

Casova narocnost: 2 tydny

Délka akéniho programu: | 1 tyden

e Zavedeni modulu soutéze, ankety, drobné upravy:

Finan¢&ni naroénost: 2 500 K¢
e Zavedeni modulu aktualit: 2 700 K¢&

Celkem 5 200 K¢

8.3.1.6 Reklama na portile s obédovymi menu

Jak vyplynulo z dotaznikového Setfeni, 62 % respondentd si zjist'uje nabidku obédovych
menu z internetovych portald, které se specializuji na pfehledné zobrazeni nabidky ob&di
jednotlivych zaregistrovanych restauraci, hospod ¢i penziont. Portaly se chlubi pomérné
vysokou navstévnosti. Autor doporucuje vyuzit portalu menicka.cz pro prezentaci sluzeb
penzionu z divodu velké piehlednosti webu, celkového kvalitniho grafického i obsahového
zpracovani a zna¢né znadmosti. Firma se zde bude prezentovat reklamou, ktera bude lakat
navstévniky stranek zajimavou formou na obédova menu s dirazem na kvalitni ¢eskou

kuchyni a moznost kompletniho cateringového servisu pro akce v§eho druhu.

Na strankach menicka.cz ma firma moznost se prezentovat bannerovou reklamou ve veli-
kosti 930 x 100, 250 x 250 nebo 120 x 600 px. Lze také vyuzit individuadlniho feseni
na zéklad¢ konzultace s portalem. Bude proto zrealizovano feSeni, kdy se banner objevi
na strance pii volbé zobrazeni nabidky menu pro oblast Uherskohradist'ska, protoze tato
varianta je cenové dostupnéjsi a zaroven tak zasahne cilového zakaznika pro danou oblast.
Reklama bude zobrazena od pondéli do patku v délce jednoho mésice. Pti doporucované
velikosti 250 x 250 pixelt budou naklady pi#i délce reklamy 1 mésic ve vysi 3 350 K¢,

tvorbu statického banneru zajisti Imperial Media za cenu 500 K¢.
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Tabulka 28 Reklama na portale s obédovymi menu (vlastni zpracovani)

Reklama na portile s obédovymi menu

Odpovédnost Podpiirné ¢innosti

Majitelka penzionu
Menicka.cz, majitelka
Imperial Media

Kontaktovani portalu menicka.cz

Dohodnuti smluvnich podminek
Tvorba banneru

¢ Menicka.cz e Zveiejnéni banneru na webovych strankach menicka.cz
Termin realizace: Prosinec 2015

Casova narocnost: 1 tyden

Délka ak¢niho programu: 1 mésic

e Cena bannerové reklamy za 1 mésic: 3 350 K¢
e Tvorba reklamy: 500 K¢
Celkem: 3 850 K¢

Finanéni naroc¢nost:

8.3.1.7 Prezentace na rezervacnich a turistickych portdlech

Penzion Korzar je doposud zaregistrovan na né€kolika rezerva¢nich portalech (Atlasces-
ka.cz, Hotel.ubytovanic.cz, Pampeliska.cz, Travelguide.cz, Ubytovanivcr.cz, CZeCOT.cz).
Je dilezité zvazit spoluprici s ostatnimi portaly, aby byla zvySena Sance na pfildkani vice
hostti. Nasledujici tabulka zachycuje seznam nejvétsich ¢eskych rezervacnich a turistickych

portald, na kterych penzion Korzar dosud neni zaregistrovan.

Tabulka 29 Nejvetsi ceské rezervacni a turistické portaly (viastni zpracovani)

Rezervaéni portal Niaklady Popis portalu
rezentace zdarma. provize Prezentace vSech zatizeni cestov-
Abc-hotel.cz P ma, p niho ruchu, diiraz na kvalitu sluzeb,
15 % z pultovych cen . , . ,
exkluzivita, malo registrovanych
. : Siroka a kvalitni prezentace, pri-
Chata.cz Registrace zdarma, provize .
, vodce po okoli, prezentace vhod-
15 % z pultovych cen Cinr oty L 1.
n¢j$i spiSe pro malé objekty
Zakladni roéni prezentace MozZnost zvoleni tarifi prezentace,
E-hotel.cz P vyhody pro ¢leny AHR CR, nizsi
zdarma, provize 15 % e
navstévnost
) ) Provoz a registrace zdarma, | Vynikajici pozice na vyhledava-
Hledej.ubytovani.cz | provize 10 — 20 % /ro¢ni | &ich, vysoka navitévnost, viborné
poplatek od 500 K¢ recenze, zajimava prezentace
Hotel-pension.cz Prezentace zdarma, provize | Pomémé uspésny server, piehledna

15% prezentace a vyssi navstévnost
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Nejrychleji rostouci tuzemsky por-

Prezentace zdarma, provize | , . . .
Hotel.cz 15 % P tal zaméfeny na business klientelu,
vyborné recenze, iPhone aplikace
Hotely.cz Prezentace zdarma, provize | vyssi navstévnost, pfistup do admi-

10-20%

nistrace, pobytové balicky

Infocesko.cz

Zakladni prezentace od
360 K¢ za rok

Ruazné tarify prezentace, moznost
vkladani kulturnich a spolecen-
skych akei

Kamsi.cz

Roc¢ni poplatek 500 K¢, 200
dni zdarma

Libovolna editace informaci, vkla-
dani last minute nabidek zdarma,
jeden z nejvétsich servert

Pensionhotel.cz

Od 1 758 K¢ za rok

Ruazné tarify prezentace, prehled
slev, administrace, kontrola po¢tu
proklikt

Pruvodce.com

Od 7 000 K¢ za rok

Ruizné balicky prezentace, reklama
na strankach kulturnich objektu,
Siroké portfolio sluzeb, velmi vy-
soka cena za prezentaci

Vysoké navstévnost, planovani

Turistik.cz ;’geoz/entace Zdaine, provize vyletl, kvalitni prezentace, portél
° bohaty na informace pro turisty
Kompletni informace pro turisty,
Turistika.cz 2 990 K& za rok vysoka konverze, rizné moznosti
propagace, velmi vysoka navstév-
nost
) 5 Aplikace pro iPhone, Android,
Vyletnik.cz Od 1 000 K& za rok kompletni informace pro turisty,

zpravodajstvi, vy$si nav§tévnost

Na zéklad¢ zvazeni nakladi a jednotlivych vyhod (navstévnost, recenze, moznosti prezen-

tace) rezervacnich portali probéhne registrace na nasledujicich portalech:

Hledej.ubytovani.cz — penzion zde vyuzije formu prezentace s pifimym kontaktem na néj.

V ramci této spoluprace kontaktuji klienti ptfimo penzion, portalu nenélezi zadny poplatek
za uskute¢néné akce. Dliivodem vybéru je vysoka navstévnost a pozice ve vyhledavacich.
Hotel.cz — penzion Korzar se chlubi dobrym zazemim pro business klientelu (saly, vysoka

kapacita), pro to provede registraci na tomto serveru, ktery je nejrychleji rostoucim tuzem-

skym portalem zamétenym na domaci business klientelu. Plati se pouze provize.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 98

Infocesko.cz — penzion zde vyuZije balicku Minimum — kratky textovy popis, fotografie,
propojeni s vlastnim webem, moznost vkladani riznych akci. Zakladni prezentace stoji

360 K¢ na rok. Tyto naklady jsou vzhledem k popularité internetové reklamy vyhodné.

Kamsi.cz — ro¢ni poplatek za prezentaci je 500 K¢&. Jeden z nejvétsich servert pro vyhle-
davani ubytovani v Cechach, Moravé, Slezsku a na Slovensku. Mnoho moznosti zviditel-

néni ubytovani za piiplatek. Vzhledem k navstévnosti portalu jsou naklady minimalni.

Turistik.cz — prezentace na portale neni zpoplatnéna a u vybranych objektt portal hradi
I preklady do cizich jazykd. Penzion Korzar bude platit pouze provizi za zprosttedkovani

ubytovani 15 %. Jedna se o jeden z nejnavs§tévovanéjsich serverii v Cesku.

Turistika.cz — Pfimy kontakty na penzion, zadné provize, zpétné odkazy pro SEO a web,
vysoké konverze 2,8 % (témét 3 1idé ze sta, ktefi pfijdou z portalu k ubytovacimu zatizeni
na web, si objednaji pobyt), upfednostnéni pied hotely z booking.com, méfeni proklikd.
Penzionu se vyssi investice do prezentace vyplati v porovnani s oblibou serveru a jeho

mozZnostmi.

Tabulka 30 Registrace na rezervacnich portdlech (viastni zpracovani)

Prezentace na rezervacnich a turistickych portalech

Odpovédnost Podpirné ¢innosti

¢ Vedouci ubytovaciho iseku | o Kontaktovani vybranych portalt

e Vedouci ubytovaciho iseku | ® Dohodnuti smluvnich podminek, vytvofeni profilu
firmy

e Rezervacni a turistické por- | ¢ Zavedeni domluvené prezentace na server

taly
Termin realizace: Cervenec 2014
Casova narocnost: 2 tydny
Délka akéniho programu: 1 rok

e Hledej.ubytovani.cz: 500 K¢ za rok

e Hotel.cz: 0 K¢, provize za zprostiedkovani ubytovani

e Infocesko.cz: 360 K¢ za rok

Finan¢ni naroc¢nost: e Kamsi.cz: 500 K¢

e Turistik.cz: 0 K¢, provize za zprostiedkovani ubytova-
ni

e Turistika.cz: 2 990 K¢ za rok
Celkem: 4 350 K¢
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8.3.2 Podpora prodeje

8.3.2.1 Akce na slevovém portile — nabidka pobytu

Jak vyplynulo z dotaznikového Setfeni, ubytovaci i stravovaci klientela je velmi citliva
na cenu a atraktivni formou propagace se pro n¢ zdaji byt cenova zvyhodnéni. Pro podporu

prodeje ubytovacich sluzeb bude proto uskutecnéna akce na slevovém portale.

Slevové portaly funguji na principu hromadného nakupovani, kdy do daného podniku do-
kazou privést velké mnozstvi lidi. Témto portalim je ze strany podnikti nabidnuta vyrazna
sleva. Ziskem téchto servert je podil z kazdého prodaného slevového kuponu, ktery zakaz-
nik vyméni u poskytovatele slevy za dany produkt. Penzion vyuZije sluzeb takového porta-
lu pro zvyseni prodeje pokoja.

vvvvvv

vvvvvv

prevzata ze Zapakatel, ©2011)

Slevovy portal Spontanni Hodnoceni Podil na trhu MixoRank
Znamost (1 az5) (0 az 10)

Vykupto.cz 24 % 1,80 12,5 % 6
Slevomat.cz 68 % 1,62 42 % 6
Zapakatel.cz 13 % 1,94 55 % 5
Pepa.cz 13 % 2,11 6 % 5
Nakupvakci.cz - 2,06 7,3% 3
Hyperslevy.cz 11 % 2,32 53 % 7

Z pohledu spontanni znamosti jsou nejznamé;jsi slevové portaly Slevomat.cz, Vykupto.cz
a Zapakatel.cz. S témito portaly jsou respondenti také nejvice spokojeni. Nejvetsi podil
na trhu opét patii portalu Slevomat.cz a Vykupto.cz, tieti nejvétsi zaujima Nakupvakei.cz.
Do hodnoty MixoRanku se zapocitavaji kritéria jako pocet fanouskid na Facebooku, pocet
hlasovani na strankach Mixo.cz atd. Nejlepsi MixoRank ma portal Hyperslevy.cz. Provize
za prodej slevovych kuponti se zpravidla pohybuji kolem 25 %, ale vétSinou lze dohodnout

individualni podminky podle dohody.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 100

Z tabulky je ziejmé, Ze ve vétSing kritérii ma nejlepsi vysledky slevovy portéal Slevomat.cz,
ktery proto penzion oslovi s nabidkou slevy. Penzion ma na portalu Slevomat.cz moznost

téf variant prezentace slevové nabidky, vyuzito bude prezentace typu Standard.

Tabulka 32 Prezentace slevové nabidky Standard (vlastni zpracovani, data

prevzata ze Slevomat, ©2014)

Pocet oslovenych uzivateli | Az 50 000

Zalozka ,,VSechny slevy* a jednotlivé kate-

Kde se nabidka zobrazi ) s .,
gorie dle typu akce, mailova upozornéni

Vyse provize 25 %

Vyuétovani Mg¢sicni, dle vyuziti vouchert

Voucher bude ur¢en pro pobyt na 1 den pro 2 osoby pro standardni dvoulizkové pokoje
a pokoj Deluxe. Platnost voucheru bude 3 mésice, cena bude rozdilna podle kategorii po-
koji. Pocet voucherti na osobu nebude omezen, avSak penzion si operativné stanovi celko-
vé mnozstvi vydanych poukazl v zavislosti na obsazenosti penzionu dlouhodobymi na-

jemniky. Doporucené mnozstvi je 90 ks.
- Standard dvoultizkovy pokoj za 440 K¢ se snidani (b&Zna cena pokoje 750 K<)

- Pokoj Deluxe za cenu 660 K¢ se snidani a lahvi vina nebo sektu (béZna cena pokoje
1 000 K¢)

Akce bude zverfejnéna na slevovém portalu Slevomat.cz po dobu 7 dnli. Naklad penzionu
bude ptredstavovat provize portalu, kterd bude vychdzet ze skute¢nosti, Ze bude prodano

20 ks vouchert pro pokoj Deluxe a 45 ks pro standardni dvoultizkovy pokoj.

Akci je nutno vnimat jako investici do budoucna, ktera pfinese veétsi pocet zakaznikt. Ti se
po pozitivni zkuSenosti S penzionem mohou znovu vracet. Divodu je mnoho — kulturni
pamatky v okoli, nejriiznéjsi akce (Slavnosti vina, Letni filmova skola apod.), cyklovylety

apod. Dulezité budou i reference zakaznikd mezi jejich prateli.
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Tabulka 33 Akce na slevovém portdle (viastni zpracovani)

Akce na slevovém portale — nabidka pobytu

Odpovédnost Podpiirné ¢innosti

e Vedouci ubytovaciho useku | ¢ Kontaktovani slevového portalu Slevomat.cz
e Slevovy portal Slevomat.cz, | e Dohodnuti smluvnich podminek
vedouci ubytovaciho useku

e Slevomat.cz e Zveiejnéni akce

Termin realizace: Cerven 2014

Casova naro¢nost: 1 tyden

Délka akéniho programu: 1 tyden

e Provize za prodej 45 poukazl pro pokoj Standard:

4 950 K¢

Finanéni naro¢nost: e Provize za prodej 20 poukazi pro pokoj Deluxe:
3300 K¢

Celkem: 8 250 K¢

8.3.2.2 Slevové kupony v tisku

Doposud se penzion Korzar prezentoval formou tisku ve Staroméstskych novinach, kde
upozorioval na moznost zakoupeni denniho menu, rozvozu ob&du a akce a pronajem sald.
Ve Slovackych novinach pak pftileZitostn€ probiha inzerce prezentujici moznost ubytovani.
Pro vétsi prodejnost obédovych menu bude v novinach zvetejnéna inzerce formou slevové-
ho poukazu, ktery bude zaroven informovat o nabizenych sluzbach. Takovy poukaz si bude

¢tenaf z novin moci vystiihnout a uplatnit jej v jidelné penzionu.

Penzion bude poskytovat slevu na obédové menu ve vysi 20 % a tato forma inzerce
se uskute¢ni po dobu jednoho mésice. Reklama bude cilena opét do Staroméstskych novin,
které vychazi kazdy mésic a bude tak zasazena podstatna ¢ast obyvatelstva mésta, u kterych
je nejveétsi pravdépodobnost vyuziti stravovacich sluzeb v penzionu. Noviny vychazi
v nakladu 1 000 Ks a jsou pravidelné vyprodany. Velikost ¢ernobilé inzerce bude v prove-
deni velikosti 10 x 7 cm, aby ji zaznamenalo co nejvice Ctendit. Cena ploSné inzerce

ve Staroméstskych novinach je 6 K& na cm®

Nové grafické zpracovani inzerce si mize zajistit sdm penzion, ktery vyuzije ptedlohy in-

zerce z minulosti. Bude zde tieba pouze zietelné uvést, ze se jedna o poukaz na slevu, sou-
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Casné zde bude zachovana prezentace sluzeb penzionu. Platnost poukazu bude trvat

do vydani dal$iho c¢isla novin.

Protoze vztahy s vefejnosti hraji v gastronomii dtilezitou roli, bude déle pfizvan redaktor
Staroméstskych novin pan Milan Kubicek, ktery napise zajimavy ¢lanek o ¢innosti penzio-
nu. Clanek by mél pusobit jako nezavazné doporuéeni tfeti osoby. Bude zde predevsim
ptredstaveno portfolio sluzeb penzionu s diirazem na stravovaci ¢innost. V novinach bude
také zvefejnén kratky rozhovor s majitelkou penzionu. Odména pro noviny za PR ¢lanek se

pohybuje kolem 1 500 K&.

Tabulka 34 Slevové kupony v tisku, PR clanek (vlastni zpracovani)

Slevové kupony v tisku, PR ¢lanek

Odpovédnost Podpurné ¢innosti

Majitelka penzionu
Majitelka penzionu

Osloveni redaktora novin a dojednani podoby inzerce
Setkani s redaktorem novin v penzionu

e Staroméstské noviny e Zvefejnéni inzerce a PR ¢lanku v novinach
e Obsluha vydeje jidel e Sbér kupont

Termin realizace: Listopad 2014

Casova narocnost: 2 tydny

Délka akéniho programu: 1 mésic

e Cena inzerce: 420 K¢
e Odména za PR ¢lanek: 1 500 K¢
Celkem: 1 920 K¢

Finanéni naroc¢nost:

8.3.3 Direct marketing

8.3.3.1 Rozesilka dopisi firemni klientele

Penzion ve stravovaci ¢innosti cili zejména na vétsi firmy, které vyuzivaji hlavné rozvozu
obédl firemnim automobilem penzionu. Tyto firmy podle zkusenosti majitelky tvofi asi
60 % odbeératelti obédovych menu. Penzion oslovuje firmy prostfednictvim emailové posty
s nabidkou, avSak elektronické rozesilka ptisobi neosobnim dojmem a doruc¢ena posta kon-
¢i Casto v emailovém kosi. Proto bude uskutecnéno rozeslani reklamnich, kvalitné graficky

zpracovanych dopist s atraktivni prezentaci podniku a jeho sluzeb.
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Primarnim ucelem akce bude oslovit dal$i moZzné odbératele. Firma si nejprve vytipuje
potencidlni firemni zdkazniky, ktefi mohou vyuzit rozvozu obédl, prondjmu sald
pro firemni vecirky, Skoleni a zajiSténi rautd. Vznikne tak databaze cca 50 firem z okoli.
Vytvotena bude zejména z internetovych zdroji a o jeji tvorbu se postara majitelka penzio-
nu. V dopisu bude piedstaven penzion Korzar, jeho aktivity a bude zde osobni formou vy-
jadfen zajem poskytovat kvalitni cateringové sluzby oslovené firmé. Déle bude rozesilka
také uskutecnéna stavajicim zakazniktim, kterym bude pod€kovano za vyuzivani sluzeb

penzionu. Dopisy budou podepsany majitelkou penzionu.

Pro zvySeni G¢innosti akce (odezva 10 — 20 %) je doporuc¢eno nejprve kontaktovat piijemce
telefonicky se zajimavou nabidkou a sd¢lit jim, ze dalsi informace dostanou postou. Nako-
nec je vhodné po doruceni zasilky zavolat znovu a tazat se, co pfijemce na danou nabidku

tika. Dostane se tak zadouci zpétné vazby.

Tisk dopisu zajisti agentura Imperial Media v celkovém poétu 75 kusu (stavajici i potenci-

alni klientela) na okrasny krémovy papir pfi celkovém nékladu 1 150 K¢.

Posta bude soucasn¢ obsahovat barevny letak prezentujici stravovaci sluzby. Bude tieba
zajistit tvorbu firemnich postovnich obalek s logem penzionu, jejichz cena bude 250 K¢.
Graficky navrh tiskovin v jednotném vizualnim stylu vyjde na 300 K&. Vse zajisti jiz zmi-

fiovana agentura. Distribuce prob&hne prostiednictvim Ceské posty.

Tabulka 35 Rozesilka dopisii firemni klientele (viastni zpracovani)

Rozesilka dopist firemni klientele

Odpovédnost Podpiirné ¢innosti

e Majitelka penzionu e Kontaktovani agentury Imperial Media

e Imperial Media e Graficka uprava dopist, obalek a jejich tisk

e Administrativni pracovnice, | ¢ Rozeslani dopisti potencialnim i stavajicim zakazni-
Ceska posta kiim

Termin realizace: Rijen 2014

Casova naro¢nost: 2 tydny

Délka akéniho programu: 1 den

e Navrh dopisu, obalky: 300 K¢

e Tisk 75 kust dopist: 1 150 K¢

¢ Firemni obalky: 250 K¢

e Distribuce Ceskou postou: 750 K&
Celkem: 2 450 K¢

Finanéni naroénost:
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8.3.4 Public relations

8.3.4.1 ,,Kost slivovice v penzionu Korzdr*

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze pro respondenty je atraktivni potadani raznych uda-
losti a akci. Pro penzion je velkd vyhoda, Ze disponuje dvéma saly pro velky pocet lidi.
Penzion se nachazi v kraji slivovice a zabavy, proto se vybizi usporadat kost slivovice,

ktery vzbudi pozornost jak u mistnich obyvatel, tak u turistt.

Akce se bude konat v dubnu a v piipadé jeji tispéSnosti se bude v budoucnu pravidelné
opakovat. Kost probéhne ve velkém i malém salu penzionu. Na akci bude upozornéno pro-
stitednictvim webovych stranek a Facebooku, 30 ks plakata velikosti A3 distribuovanych
na vylepové plochy ve Starém Mésté a Uherském Hradisti (zajisti agentura Imperial Media,
prondjem ploch agentura Bel) a pozvankou ve Staroméstskych novinach formou plo$né
inzerce po dobu 1 mésice. Navrh si vytvofi penzion sam, velikost reklamy o velikosti
9 x 6 cm vyjde na 324 K¢&. Na webovych strankach penzionu budou zvefejnény podminky

pro soutéZici, kteti poskytnou vzorek slivovice. Pocet vzorki nebude omezen.

V ramci kostu bude sestaveno také nékolik tymt koStovaci komise o tfech ¢lenech. Pocet
komisi bude upraven ptfed zacatkem soutéZe podle poctu soutéZicich vzorki. Kazdy ¢len
komise obdrzi bodovaci listek, na kterém budou jednotlivé vzorky ocislovany. Bude natis-
téno celkem 200 ks bodovacich listkii, které budou vyuzity ptipadné i1 pro piisti rok. Hosté

za vstupné 50 K¢ budou moci po vyhodnoceni vzorky volné kostovat.

Po dobu degustace bude pro vSechny ucastniky zajistén kulturni program. Akce bude zaha-
jena uvitacim proslovem majitelky penzionu. V prabehu akce bude probihat tombola, kte-
rou zajisti u sponzor zaméestnanci penzionu. K poslechu bude hrat skupina Frisk ze Staré-
ho Mésta. Ptipraven bude také zabijackovy raut pro Ucastniky akce. Zde bude moci kuchyn
penzionu prezentovat své kucharské uméni. Prvni tfi mista v kazdé kategorii slivovice bu-

dou odménény hodnotnymi vécnymi cenami a diplomem.
Program soutéze:

3) 8 —9 hod. — ptevzeti osobn¢ dorucenych vzorkd, které byly piihlaskou do sou-

téze avizovany,

4) 9:30 — 15 hod. — soutéz o nejlepsi palenku,
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5) 16 — 24 hod. — vstup pro vefejnost s ochutnavkou vS8ech hodnocenych vzorku,

hudba a obcerstveni zajisténo,
6) 19 hod. — vyhlaseni vitézu kostu dle kategorii.

Po ukonceni soutéze bude vhodné obdarovat ¢asti zbylych vzorkii ubytovanou klientelu

penzionu, ktera jisté oceni tuto pozornost.

Tabulka 36 Kost slivovice v penzionu Korzar (Vlastni zpracovani)

Kost slivovice v penzionu Korzar

Odpovédnost Podpiirné ¢innosti

e Majitelka penzionu
Agentura Imperial Media,
Bel

Staromé&stské noviny
Personal penzionu

Majitelka penzionu
Majitelka penzionu, admi-

Upozornéni na akci na webu a Facebooku
Navrh, tisk a distribuce plakati, tisk diplomu

Reklama v novinach
Zajisténi darti do tomboly a pro vitéze kostu

Zajisténi hudebni skupiny a hodnotici komise

Piiprava tiskovin pro akci (hlasovaci listky, cedulky

nistrativni pracovnice Kk oznaceni vzorki a listky pro tombolu, diplom)
e Personal penzionu e Pfiprava sald, rautu a obCerstveni
Termin realizace: duben 2015
Casova naro¢nost: 2 mésice
Délka akéniho programu: 1 den

e Reklama v novinach: 324 K¢

e Vylep plakati a cena za reklamni plochy: 1 140 K¢

e Navrh plakatu: 400 K¢

e Tisk 30 ks plakatti: 325 K¢

Finanéni naro¢nost: e Tiskoviny pro akci (hlasovaci listky, cedulky, diplo-
my): 550 K¢

e Raut: 10 000 K¢

e Odmeéna pro hudebni skupinu: 4 000 K¢

e Baleni tomboly: 800 K¢
Celkem: 17 539 K¢

8.3.4.2  Clenstvi v Asociaci hotelii a restauraci CR

Pro zvyseni kvality poskytovanych sluzeb a zajisténi vétsi prestize podniku vyuzije penzion
moznost ziskani ¢lenstvi v Asociaci hoteldl a restauraci Ceské republiky (AHR CR). Jedna

se 0 profesni neziskovou organizaci, jejiz hlavni snahou je podpora podnikatelt




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 106

v hotelnictvi a gastronomii. Cleny asociace jsou majitelé a provozovatelé ubytovacich
a gastronomickych zafizeni z celé republiky, pro které je touto organizaci zajistovan pravi-

delny servis a poradenstvi. (Asociace hoteltl a restauraci CR, ©2010 — 2014a)
Vyhody ¢&lenstvi v AHR CR jsou nasledujici:

- Clenové se mohou zudastnit seminait Podnikatelské akademie, jejimz ukolem je
poskytovat vzdélani v oblasti hotelnictvi a gastronomie. Vysokou uroven Skoleni
zajist'uji lektofi, ktefi maji v tomto oboru bohaté znalosti jak z teorie, tak zkuSenos-

ti z praxe. Podnik ma moznost sepsat zadost o proplaceni nakladd seminafi,
- zastupovani zajmil Clenil v jedndni se statni spravou a samospravou,

- asociace pravidelné poskytuje informace z oboru a poradenskou ¢innost v oblasti

pravni, vzdélavaci a finan¢ni,

- ¢lenové AHR CR jsou propagovani Vv online katalozich ubytovacich zafizeni,
na webovych strankéach destinacnich spolecnosti, na gastronomickych akcich,
veletrzich a vystavach. Ziskaji certifikat ¢lena a moznost pouzivani loga AHR CR

na jejich materialech,

- nabidka riznych Skoleni a kurzt pro firmy a jejich pracovniky s vyraznou ¢lenskou

slevou,
- poradani spolecnych akci, konferenci a workshopti,

- moznost ovlivnit rozvoj cestovniho ruchu v kraji ¢lenskych zafizeni a jednat pro-

stfednictvim krajskych sekci jak sami za sebe, tak i jménem podnikateld v oboru,
- ziskédni a navazani kontaktl s podnikateli ze stejného oboru a vyména zkuSenosti,

- asociace kazdy rok vybira nejlep$iho dodavatele elektrické energie a plynu, ktery je

schopen garantovat nejvyhodngjsi podminky ¢lenim AHR CR,

- sleva 50 % pfi klasifikaci ubytovacich zatfizeni dle Oficidlni jednotné klasifikace
ubytovacich zaiizeni CR,
- ziskani benefitti a vyhodnych podminek v podobé¢ slev u garantovanych dodavatela

AHR CR. (Asociace hotelti a restauraci CR, ©2010 — 2014a)

Zadost o &lenstvi lze podat prostiednictvim elektronického formulaie na webovych

strankach asociace. Podnik obdrzi fakturu na clensky ptfispévek, mandatni smlouvu
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a piislusnou fakturu na poskytované sluzby. Po zaplaceni obou faktur se podnik stava

adnym ¢lenem AHR CR.
Clenské piispévky pro rok 2014 jsou nasledujici:

Tabulka 37 Clenské prispévky AHR CR (viastni zpracovani, data pievzata z Asociace hote-
I a restauraci CR, ©2010 — 2014b)

Kategorie ¢lenstvi celkem Clensky piispévek | Mandatni tiplata
Gastronomicka zatize- 2070 600 1470
ni, cateringové firmy
Ubytovaci zafizeni 3120 600 2520

Tabulka 38 Clenstvi v asociaci hotelii a restauraci CR (vlastni zpracovaini)

Clenstvi v asociaci hoteld a restauraci CR

Odpovédnost Podpiirné ¢innosti

e Administrativni pracovnice | e Podani ptihlasky
e Administrativni pracovnice | e Zaplaceni ¢lenského prispévku

Termin realizace: Cervenec 2014
Casova narocnost: 2 tydny
Délka akéniho programu: 1 rok

e Poplatek pro gastronomicka zatizeni: 2 070 K¢
Finan¢ni narocnost: e Poplatek pro ubytovaci zafizeni: 3 120 K¢&
Celkem: 5190 K¢

8.3.5 Dalsi navrhy a doporuceni

Diky zna¢né citlivosti respondentli na cenu by mél penzion zvazit zavedeni vérnostniho
programu pro vSechny segmenty zakaznikll. Program by mél posilit jejich loajalitu a rist

poptavky jak po stravovacich, tak po ubytovacich sluzbach penzionu.

1. Vérnostni program pro ziakazniky nakupujici obédova menu — tohoto programu by
vyuzili ptedevsim hosté, ktefi nejsou zaméstnanci z okolnich firem. Ti totiz Casto uplatiiuji
stravenky poskytované zaméstnavatelem. Program by odménoval vérné a stalé hosty platici
za obé&d celou cenu obédového menu. Navrhovana délka programu by byla 3 mésice, jeho

podoba by byla nésledujici:
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- Predplati-li si zdkaznik poledni menu na 10 dni v hodnoté 620 K¢, dostane jeden

obéd zdarma.

- Predplati-li si zdkaznik poledni menu na 20 dna v hodnoté 1240 K¢, dostane dva

obédy a jeden rozvoz obédového menu zdarma.

Bylo by tieba navrhnout a vytisknout specilni stravenky (jedna v hodnoté 62 K¢) vydava-
né zakazniklim pfti nakupu predplatitelského programu a také vytvofit poukazy pro obédy
zdarma. Dale by se zavedla jednoducha databaze zakazniku s pfehledem nakupti stravenek
a vydejem poukazi. Podnik mtze na akci upozornit na webovych strankach, Facebooku
a prostfednictvim jednoduchych letaki vlastni vyroby, které by byly viditelné vylepeny

na dvefich a v prostorach jidelny.

2) Vérnostni program pro firemni klientelu — firemni klientela tvofi nejvétsi podil odbé-

rateld obédovych menu. Proto jsou navrzeny nasledujici vyhody pro vétsi odbér obédu:

- Firma odebirajici nad 20 ks ob&di dostane 10 % slevu a poukaz na 5 % slevu

na ptipadny firemni vecirek uspotradany v salech penzionu,

- Firma pfi utraté vétsi nez 10 000 K¢ za akei pofddanou v sdlech penzionu (nezahr-
nuje ubytovani) dostava 6 % slevu na pfisti firemni akci a 7 % slevu na 1 mésic

na rozvoz obédd, jestlize se na ni nevztahuje jiz piedchozi program.

Na akci mohou byt stavajici odbératelé informovani prostfednictvim emailové posty, po-

tencionalni i stavajici klientela pak rozesilkou dopisti v planu pro direct marketing.

3) Vérnostni program pro dlouhodobé najemniky — dlouhodobi najemnici tvoii vy-
znamnou cast ubytované klientely. Turistiim jiz penzion poskytuje slevu 10 % za ubytovani

pii dalsi navstéve, avSak ndjemnikiim doposud nebyla vénovana pozornost.
- Dlouhodobi najemnici pobyvajici v penzionu déle nez 3 mésice ziskavaji lahev sli-
vovice a 3 obédy v jideln¢ zdarma,
- najemnici pobyvajici v penzionu déle nez pil roku ziskavaji 3 % slevu na bydlent,
3 obédy zdarma a 5 % slevu na poradani akce v penzionu,
- najemnici pobyvajici v penzionu déle nez 1 rok ziskavaji ldhev Sampaniského a 5 %

slevu na bydleni z ptivodni ceny najmu.
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8.4 Casova analyza

Pro provedeni Casové analyzy bude vyuzito metody kritické cesty CPM (Critical Path
Method), pomoci niz lze zjistit kritickou cestu, ktera je nejdelsi moznou cestou mezi vstu-
pem a vystupem daného projektu. Nejkrat$i mozna doba realizace projektu je pak dana
délkou kritické cesty v celém projektu — souctem dob trvani vSech ¢innosti leZicich na této

kritické cesté. (Kol¢avova, 2010, str. 144)
Casova analyza projektu je zndzornéna také pomoci Ganttova diagramu (Piiloha PIV).

V nasledujici tabulce je znazornén piehled ¢innosti, které budou v ramci realizace projektu
provedeny. Casovy plan je rozdélen na celkem 24 ¢innosti, kdy prvni z nich zahrnuje navrh
a ptipravu projektu, ktera byla uskute¢néna od bfezna do dubna tohoto roku. Pro provedeni

casové analyzy je vyuZito programu WinQSB.

Tabulka 39 Casové rozvrzent projektu (viastni zpracovani)

Cinnost Nazev &innosti Doba trva- | Pfedchozi
ni (tydny) ¢innost

A Navrh a ptiprava projektu 12 -

B Dohodnuti podminek s portdlem Slevomat.cz 1 A

C Akce na Slevomatu.cz 1 B

D Ptiprava letaka 1 C

E Jedna s rezerva¢nimi portaly o registraci 2 C

F Vytizovani ¢lenstvi v AHR CR 2 C

G Distribuce letakt 11 D

H Prezentace na rezervacnich portalech 52 E

I Ptiprava plakati 2 E,F

J Vznik &lenstvi v AHR CR 52 F

K Umisténi plakath 4 I

L Jednani o upravé webovych stranek K

M Piiprava midiboardu 3 K

N Zavedeni uprav na webovych strankach L

O Vystaveni midiboardu 24 M

P Ptiprava tiskovin a rozesilka dopist 2 G, N
Q Dohodnuti podminek pro inzerci v tisku 2 P

R Ptiprava slevovych kupont a PR ¢lanku 2 P
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S Inzerce v novinach 4 Q
T Slevové kupony v novinach a PR ¢lanek 4 R
U Tvorba bannerové reklamy 1 T
\Y Bannerovéa reklama 4 U
W Ptiprava na akeci, kost slivovice 8 S
X Vyhodnoceni projektu 1 H,J0,V,
W
04-21-2014 | Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
11:10:59 HName Path Time Start | Fimish | Start | Finich | [L5-ES]
1 A Yes 12 0 12 0 12 0
2 B Yes 1 12 13 12 13 0
3 C Yes 1 13 14 13 14 0
4 D no 1 14 15 40 1 26
5 E Yes 2 14 16 14 16 0
6 F Yes 2 14 16 14 16 0
7 G no 1 15 26 4 52 26
8 H Yes 52 16 68 16 68 0
| 1 no 2 16 18 35 7 19
10 J Yes 52 16 68 16 68 0
1n K no 4 18 22 37 1 19
12 L no 2 22 24 43 51 27
13 M no 3 22 25 41 44 19
14 N no 1 24 25 51 52 27
15 1] no 24 25 49 44 68 19
16 P no 2 26 28 52 54 26
17 ] no 2 28 30 b4 56 26
18 R no 2 28 30 a7 59 23
19 5 no 4 30 34 56 60 26
20 T no 4 30 34 53 63 29
21 u no 1 L 35 63 64 29
22 v no 4 35 39 64 68 29
23 W no B 34 42 60 68 26
24 X Yes 1 68 69 BB 69 0
Project Completion Time = 69 weeks
Mumber of Crtical Pathiz] = 2

Obrazek 18 Casovy plan projektu cinnosti ve WinQSB (vlastni zpracovani)

Pomoci programu WinQSB bylo tedy zjisténo, ze se nachazi celkem 2 ¢innosti na kritické

cesté. Kritické cesta zahrnuje ty ¢innosti, u kterych se nemutzeme opozdit, jejich Casova

rezerva je rovna nule. Zpozdéni danych ¢innosti by prodlouzilo dobu trvani celého projek-

tu. Nasledujici obrazek tyto kritické cesty zachycuje:
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04-21-2014 Critical Path 1 | Critical Path 2
1 A A
2 B B
3 C C
4 E F
5 H J
[ ” "
Completion Time [ 3] 69

Obrazek 19 Kritické cesty projekt (viastni

zpracovani, WinQSB)
Z ¢asové analyzy vyplynulo, zZe doba trvani projektu je 69 tydnd. Délka trvani projektu je
ovlivnéna predevsim registraci v AHR CR a na rezervaénich portalech. Clenstvi a prezen-
tace zde trva jeden rok, proto je potieba sledovat efekty az po tomto ¢ase. I z toho divodu
byly tyto ¢innosti naplanovany jiz na ivod projektu, aby se jejich u€innost projevila

co nejdiive.

Naésledujici obrazek zachycuje uzlové ohodnoceny graf, kde jsou ¢innosti nachazejici se

na kritické cesté znazornény cervene.

Obrdazek 20 Uzlové ohodnoceny graf (vlastni zpracovani, WinQSB)

8.5 Nakladova analyza

Aby projekt mohl byt realizovan, musi byt stanoven rozpocet na tento projekt. Penzion
Korzar si proto vyc¢leni na jeho uskuteénéni 95 000 K¢. Po konzultaci s vedenim penzionu
se jevi tato Castka jako redlna, jelikoz penzion jiz del§i dobu planuje provést rozsahlejsi

komunika¢ni kampaii a pocita s vynaloZenim vétsi financni ¢astky.
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Projekt je rozlozen do delsiho casového obdobi tak, aby financovani jednotlivych aktivit
bylo pro penzion unosné. Pocita se s tim, Ze ucinek neékterych navrhovanych aktivit se pro-
jevi az v budoucnu, proto navrat urcitych investic do marketingové komunikace se muize

uskutecnit az po delSim case.

Nasledujici tabulka zachycuje souhrn nakladi, které budou vynalozeny na marketingovou

komunikacni strategii penzionu Korzar.

Tabulka 40 Ndklady na realizaci projektu (viastni zpracovani)

Dil¢éi &asti projektu Niklady na realizaci
projektu
1. Navrh a ptiprava projektu 0 K¢
2. Plakaty ve mésté a v MHD 5020 K¢
3. Komunikacni letaky penzionu 7325 K¢
4. Inzerce v tisku s nabidkou dlouhodobého ubytovani 5554 K¢
5. Midiboard s nabidkou dlouhodobého ubytovani 17 000 K¢
6. VylepSeni www stranek 5200 K¢
7. Reklama na portéle s obédovymi menu 3850 K¢
8. Prezentace na rezervacnich a turistickych portalech 4350 K¢
9. Akce na slevovém portale s nabidkou pobytu 8 250 K¢
10. Slevoveé kupony v tisku a PR ¢lanek 1 920 K¢
11. Rozesilka dopist pro firemni klientelu 2450 K¢
12. Akce ,,Kost slivovice v penzionu Korzar* 17 539 K¢
13. Clenstvi v Asociaci hoteli a restauraci CR 5190 K¢
14. Vyhodnoceni projektu 0 K¢
Celkem 83 648 K¢

Suma celkovych nakladi dosahuje vyse 83 648 K¢. Vyse ¢astky je ovlivnéna zaméfenim
komunikac¢nich aktivit na vice zdkaznickych segmentl penzionu (firmy, individualni klien-

tela ve stravovani, turisté, dlouhodobi najemnici).

Casové rozvrzeni nakladi podle jednotlivych mésicti je uvedeno v nasledujicich tabulkéach:
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Tabulka 41 Mésicni ¢lenéni ndakladii projektu v K¢ v roce 2014 (viastni zpracovani)

WIGERE: | g o | g 7. 8. 9. 10 | 11 | 12
jektu

1.
2. 5 020
3, 7325
. 1852 | 1851
5, 5000 | 2000 | 2000 | 2000
6. 5 200
7. 3 850
8. 4350
9. 8 250
10. 1920
11, 2 450
12
13. 5 190
14,

Celkem 0 | 8250 | 16865 | 5020 | 10200 | 4450 | 5772 | 7701

Tabulka 42 Meésicni ¢lenéni ndkladii projektu v K¢ v roce

2015 (vlastni zpracovani)

Dil¢i éasti pro-
jektu

1.

1.

1851

2000

2 000

2000

© PN g~ WM

-
o

11.

12.

17 539

13.

14

Celkem

3851

2 000

2 000

17 539

Z uvedenych tabulek vyplyva, Ze nejvétsi ndklady budou vynaloZeny v mésici Cervenci

roku 2014 a v dubnu 2015. Naklady jsou rozvrzeny do delsiho ¢asového obdobi kvili délce
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realizace projektu a jeho finan¢ni naro¢nosti. Vzhledem k tomu, Ze nebyl piekrocen stano-

veny rozpocet 95 000 K¢, se projekt jevi jako realizovatelny.

8.6 Rizikova analyza

S realizaci projektu jsou spojena urcita rizika, ktera mohou ohrozit jeho prub¢h. Tato rizika
je proto nutné identifikovat. Je potifeba urcit pravdépodobnost jejich vyskytu a dopady,
ktera by mohla ptinést. Hodnotu rizika pak piedstavuje soucin pravdépodobnosti vyskytu

a miry dopadu. Rizika Ize rozd¢lit nésledovné:
- Nizké riziko: bodové ohodnoceni 0,00 — 0,35,
- stfedni riziko: bodové ohodnoceni 0,36 — 0,70,
- vysoké riziko: bodové ohodnoceni 0,71 — 1,00.

Naésledujici tabulka zachycuje ptehled moznych rizik, kterd mohou béhem projetu nastat.

Tabulka 43 Rizika projektu (viastni zpracovani)

Riziko Pran?pOdObm)St Mira dopadu | Hodnota rizika
vyskytu

Nedostatek financi na projekt 40 % 1 0,4
Nedodrzeni termini projektu 35 % 0,5 0,175
Zvyseni predpokladanych 45 % 0,8 0,36
nakladl na realizaci
Nevhodné zvolené nastroje 20 % 1 0,2
marketingové komunikace
Nedodrzeni sjednanych pod- 10 % 0,8 0,08
minek
Spatné nadasovani nastroji 15 % 0,9 0,135
komunikace
Poskozeni externi reklamy 35 % 0,95 0,3325
Nezéajem o podporu prodeje 20 % 0,7 0,14
ze strany zékaznikl

Nejvyssi riziko predstavuje nedostatek financi na realizaci projektu a zvyseni piedpoklada-
nych nékladl na jeho realizaci. Témto rizikiim je potfeba pomoci vhodné zvolenych nastro-

ji zabranit.
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Nedostatek financi na projekt — Pro piipad, Ze by se firma potykala s nedostatkem finan-
ci, bude potieba ptizpisobit projekt této skutecnosti a naklady snizit. Firma zvazi, které
dil¢i ¢asti projektu jsou pro ni primarni a od kterych muaze upustit nebo jejich realizaci na-
planovat do budoucna. Penzion si stanovi dostate¢né¢ velky rozpocet pro projekt, aby

vSechny dil¢i ¢asti mohly byt realizovany.

Nedodrzeni termint projektu — pii realizaci projektu mohou nastat situace, které zptisobi
jeho zdrzeni. Proto je potieba pocitat s uréitou ¢asovou rezervou, kterd zajisti hladky pra-
béh realizace dil¢ich programt projektu. V piipadé nedodrzeni termind muze dojit k na-

rustu naklada v ur¢itém casovém obdobi pfi realizaci vice Cinnosti soub&zng.

Zvyseni piredpokladanych nakladi na realizaci — firma tomuto riziku muZze zabranit tim,
ze si stanovi dostate¢nou financni rezervu na realizaci projektu, kterd by pokryla i dodatec-

né naklady. Penzion se bude drzet planovaného rozpoctu.

Nevhodné zvolené nastroje marketingové komunikace — n¢které komunikacéni kandly se
mohou prokazat jako neatraktivni pro zédkazniky penzionu. Projekt byl sestaven tak, aby
byl efektivni a uspéSny. Mlize vSak nastat situace, kdy naptiklad direct marketing zahrnuji-
ci rozesilku dopisti firmam mutize zdstat bez odezvy, reklamé v tisku ¢i na internetu nemusi
byt vénovana pozornost a navrhovana akce porfadand v penzionu bude mit nizkou navstév-
nost. Je proto vhodné obcas provést urCité marketingové Setfeni, které napovi, zda je uziti

zvolenych nastroju efektivni.

Nedodrzeni sjednanych podminek — ze strany zainteresovanych stran muze dojit
k naruseni domluvenych feSeni propagace. Muze se jednat jak o zdrzeni realizace jednotli-
vych programt, tak 1 nevyhovujicich feSeni napiiklad v ptipad¢ prezentace na rezervacnich
portalech, nekvalitni zpracovani externi reklamy a tiskovin nebo nezdatilé vylepSeni webo-
vych stranek. Dilezité je pecliveé zvolit ucastniky projektu a jednotlivé dodavatele, sledo-

vani vyvoje cen u jednotlivych komunikaénich nastrojti a projekt smluvné zajistit.

Spatné nacasovani nastroji komunikace — n¢které programy projektu mohou byt Spatné
nacasovany a tim nebude zarucena jejich efektivnost. Je nutné provést casovou analyzu

a vSe vhodné naplanovat tak, aby projekt byl uspésny.

Poskozeni externi reklamy — V piipad¢ plakati na vylepovych plochach ve mésté ne-

bo v MHD miize dojit k jejich zni¢eni ¢i strhnuti a tim K ohrozeni uspé$nosti komunikacni
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kampané. Je proto vhodné umistit reklamu tak, aby nedoslo k jejimu znehodnoceni a piile-

zitostn€ provést na nekterych mistech jeji kontrolu.

Nezajem o podporu prodeje ze strany zakaznika — internetova veiejnost napiiklad ne-
musi jevit zadjem o nabidku ubytovani na slevovém portale, pro obyvatele Starého M¢sta
nemusi byt atraktivni uplatnéni slevovych kupont. Je proto dulezité zvazit nastaveni jed-

notlivych forem podpory prodeje tak, aby stimulovaly zakazniky k nakupu.

8.7 Prinosy projektu

Penzion Korzar mlize ziskat uskute¢nénim projektu, jehoz cilem bylo vytvofeni marketin-

gové komunikacni strategie, nasledujici ptinosy:

Zvyseni povédomi o penzionu u stravovaci i ubytovaci klientely,

- zvySeni navstévnosti jak ze strany ndvstévnikl vyuzivajici stravovacich sluzeb, tak
| ze strany turistd vyuzivajicich ubytovacich sluzeb penzionu a tim rist trzeb penzi-

onu,

- narust podilu dlouhodobych najemnik, ktefi tvofi pro penzion finanéni jistotu,

- narust poctu firem odebirajici obédova menu v penzionu,

- veétsi vyuziti salil penzionu a Castéjs$i potadani oslav a nejriznéjsich akci jak ze stra-
ny firem, tak i individualnich navstévnikd,

- zvySeni konkurenceschopnosti penzionu v oblasti stravovani 1 ubytovani,

- efektivngjsi vynalozeni prostfedkl na komunikacni aktivity v oblasti reklamy, pod-

pory prodeje, direct marketingu a PR,

- zvySeni kvality poskytovanych sluzeb z divodu &lenstvi v AHR CR.
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ZAVER

Penzion Korzar sidlici ve Starém M¢sté u Uherského Hradisté je zrekonstruované ubytova-
ci a stravovaci zafizeni, které se zaméfuje na Siroky segment zadkazniki. Jeho kazdodenni
aktivity se nejvice koncentruji na stravovaci ¢innost, ktera je zabezpecena jak pfichozim
hosttim, tak 1 formou rozvozu do domacnosti a firem. Ubytovaci sluzby jsou poskytovany
turistiim, velky podil vSak tvoii i dlouhodobi ndjemnici. Penzion Korzar postradal existenci
marketingové komunikacni strategie, kterou by efektivné na tyto jednotlivé segmenty pii-

sobil.

Cilem diplomové prace bylo vytvofit projekt marketingové komunikacni strategie penzionu
Korzar. Diky jeho realizaci by se méla zvysit navs§tévnost, povédomi o penzionu a vyuziti
jednotlivych jeho jednotlivych sluzeb.

rowr

V ramci teoretické Casti byly zpracovany poznatky, které se vztahovaly k problematice
marketingové komunikace. Ty poslouzily jako podklad pro vypracovani analytické Casti,

Z které vychazela ¢ast projektova.

V analytické ¢asti diplomové prace byl piedstaven penzion Korzar a jeho jednotlivé sluzby,
byla provedena PEST analyza, Porterova analyza péti konkuren¢nich sil, SWOT analyza
a analyza komunikaénich aktivit penzionu. Byla uskutecnéna také dvé dotaznikova Setfeni,
ktera byla zamétena na klientelu vyuZivajici stravovaci a zvlast ubytovaci sluzby penzionu.
Na zékladé poznatkli z provedenych analyz a dotaznikového Setteni byly zjistény nedostat-
Ky v oblasti marketingové komunikace, které poslouzily pro vytvofeni marketingové ko-

munikacni strategie v projektové Casti prace.

Pro splnéni cila této prace byl vytvotren projekt, ve kterém je naplanovana realizace plaka-
tové reklamy na vylepovych plochach ve mésté a v mestské hromadné doprave pro podpo-
ru stravovacich sluzeb, vytvofeni novych komunika¢nich letakd, inzerce v tisku a reklama
formou midiboardu s nabidkou dlouhodobého ubytovani. Pro zlepSeni internetové komuni-
kace byly vytvofeny plany pro zkvalitnéni webovych stranek a rozsahlej$i prezentaci
na rezervacnich a turistickych portalech. Zaroven byla vénovana pozornost podpote prode-
je formou nabidky pobytu na slevovém portale a uplatnéni slevovych kupontt v mistnim
tisku. Komunikace byla sméfovana také na firmy vyuzivajici sluzeb rozvozu obédt. Na ty
je cilena propagace formou direct marketingu rozesilkou obchodnich sd€leni. Pro zlepSeni

vztahil s vetejnosti byl vytvofen plan pro uskutecnéni akce pro vefejnost. Ta by se méla
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nést ve slovackém duchu a byl proto vypracovan plan pro prilezitost kostu slivovice. Po-
slednim planem je ¢lenstvi v Asociaci hoteld a restauraci CR, které by mélo ptinést vyhody
jak v oblasti propagace, tak zkvalitnéni sluzeb a vtaht s vefejnosti. V' projektu byly uvede-

ny také nekteré navrhy pro podporu prodeje.

Projekt byl podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze. Byly také uvedeny ptinosy pro-
jektu, které by méla jeho realizace prinést. Projekt je realizovatelny a véfim, ze pro penzion

Korzar bude ptinosem.
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PRILOHA P |: FOTOGRAFIE PENZIONU KORZAR

Velky sél (Penzion Korzar, ©2010b)



PRILOHA P II: DOTAZNIK PRO KLIENTELU VYUZIVAJICI
STRAVOVACI SLUZBY

1) Zjakého zdroje jste se 0 moznosti stravovani v penzionu Korzér dozvédél/a?
[J Internet [J Plakaty a letaky
0 Tisk [0 Jinym zpUsobem (uvedte):
[0 Na doporuéeni ¢i od znamych

2) Jak Easto nakupujete ob&dova menu v restauracich, hospodach ¢i pizzeriich?
[1 Neékolikrat do tydne [0 Jednou mési¢né
[J  Neékolikrat mési¢né [J Méné Easto

3) Jak €asto nakupujete obédova menu v penzionu Korzar?
[0 Nékolikrat do tydne [J Jednou mésicné
[J  Nékolikrat mésicné [0 Méné ¢asto

4) Zjistujete si predem nabidku ob&dového menu penzionu Korzar? Jestli ano, kde nejcastéji?
[0 Nezjistuji

[0 Zjidtuji si ji z internetovych strének penzionu

00 Zji¥tuji si ji z internetovych stranek menicka.cz, menicka-online.cz, publife.cz

[J  Zjidtuji si ji predem z jidelniho listku v penzionu

5) Vite, ¥e penzion Korzdr zajistuje také pofadani akci a rautt, prondjem sl a rozvoz obédi?
(MizZete zaznacit vice odpovédi. V pfipadé, Ze nevite, pokracujte otdzkou Cislo 7.)
[ Vim o rozvozu jidel
[0 Vim o zajitovani akci, rautl

[0 Vim o prondjmu sald
0 Nevim
6) vyuZil/a jste nékdy této nabidky? Které konkrétné?

B Ano; Wukil/a Jsem: s

[J Ne, nevyuzil/a

7) Pfirozhodovani, kam pljdete na obéd, Vés nejvice ovliviiuje:
[ Cenazajidlo
0 Moznost vybéru z vice druh( jidel
[ Vzdélenost jidelny (restaurace) od mista, kde pracujete (pfipadné bydlite)
[ Prostiedi jidelny

8) Jak jste spokojen/a v penzionu Korzar s:

Velmi . . Velmi
cookoients Spokojen/a Nespokojen/a nespokolen/a

Rozmanitosti jidel
Chuti jidel
PFistupem personalu
Prostfedi jidelny
Cena za jidlo




9) Jakd forma propagace stravovacich sluzeb Vés nejvice zaujme?
(maZete zaznadit vice odpovédi)
[0 Reklamav TV a radiu
[0 Reklama a ¢lanky v tisku
0 Letdky
[J Plakéty na vefejnych mistech
0O

Emailové reporty

Www stranky

Cenovd zvyhodnéni
Poradéni akci a udalosti
Jiné (uvedte):

8 08/'8 8o

Osobni propagace

10) Setkal/a jste se doposud v souvislosti se stravovanim u penzionu Korzér s nékterou z téchto
forem propagace?
(miZete zaznacit vice odpovédi)

0  Www stranky [0 Slevy, cenova zvyhodnéni
[ Facebook [0 Reklama v tisku
J Internetové portaly s nabidkou 0 Jiné (uvedte):

denniho menu (menicka.cz,
menicka-online.cz apod.)
[0 Letaky, plakaty

11) Jakou image mé podle Vés penzion Korzar?

| vybornou [ 1 | 2 | 3 l 4 5 §patnouJ

12) Pfisel/pfisla jste si pro obéd v rdmci pracovni obédové pauzy?
[J Ano. Firma, kde pracujete sidli v (uvedte mésto): .......cceevvrerernenne
[0 Ne (Jduz domova apod.)

13) Uvedte, prosim, Vase bydlisté (pouze mésto nebo obec).......cccovuurreuvecnnns

14) Uvedte, prosim, Vas vék.
0 15-29 0 50-59
[0 30-49 [0 60 a vice

15) Jste muz nebo Zena?

0 Mui
0 Zena

Zdroj: vlastni zpracovani



PRILOHA PI1l: DOTAZNIK PRO KLIENTELU VYUZIVAJICI
UBYTOVACI SLUZBY

Dobry den,

jsem student druhého roéniku magisterského studia Univerzity Tomdse Bati ve Zlin€, oboru

Management a marketing. Rdd bych Vds timto poZddal o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery poslouZi

jako podklad k vypracovdni mé diplomové prdce. Vysledky tohoto Setfeni budou vyuZity ke zlepseni

marketingové komunikace penzionu Korzdr. Udaje nebudou pouZity k jingm Gceliim nez témto

a nebudou nikde zverejriovdny.

1)

2)

3)

4)

Z jakého zdroje jste se 0 moZnosti ubytovani v penzionu Korzar dozvédél/a?
O Internet O Plakaty, letaky
0O Tisk O Jiné (uvedte):

[0 Na doporuéeni, od znamych...

Jste v penzionu poprvé?
0 Ano
[0 Ne

PFi rozhodovani o vybéru ubytovéni Vas nejvice ovliviiuje:

0 Cena [0 Vybavenost ubytovaciho zafizeni
0 Lokalita 0 Jiné (uvedte):

[J Sortiment sluzeb

Jak jste v penzionu Korzér spokojen/a s:
(Prosim, oznacte kfizkem)

Velmi - : Velmi
spokojen/a Spokojen/a | Nespokojen/a Bessoieien

Pistup personalu

Vybaveni penzionu

Kvalita a sortiment sluzeb

Cena za ubytovani

5)

6)

VyuZivate v penzionu moznosti stravovani?
(Jestlize odpovite ne, prejdéte k otdzce cislo 7)
0 Ano

[0 Ne

Jste s témito sluzbami spokojen/a?
0 Ano
0 Ne-uvedte, prosim, z jakého divodu: ........cccceuueunee



7) Doporutil/a byste penzion Vasim zndmym?
0 Ano

[0 Ne - Uvedte prosim, z jakého dlivodu: ...........

8) Jaka forma propagace ubytovacich sluzeb Vés nejvice zaujme?

(MdzZete oznacit vice odpovédi)
0 Reklamav TV aradiu

[J Reklama a ¢lanky v tisku

0 Letdky

[0 Plakaty na vefejnych mistech
[0 Osobni propagace

0 A o = |

Www strénky, turistické portaly
Cenova zvyhodnéni

Poradani akci a udalosti

Jiné (uvedte):

9) Setkal/a jste se doposud v souvislosti s ubytovanim u penzionu Korzér s nékterou z téchto

forem propagace?

(MuzZete oznacit vice odpovédi)

0 Www stranky penzionu, turistické
portaly

0 Www stranky s realitami

0 Letdky, plakaty

10) Jakou image ma podle Vés penzion Korzar?
(zakrouzkujte odpovidaci hodnotu)

[0 Cenova zvyhodnéni

[J Reklama

v tisku

0 Jiné (uvedte):

| vybornou 1 l 2 l

5 Spatnou J

11) Jste:
0 Turista
[0 Cestujici v rdmci sluzebni cesty
0 Dlouhodoby ndjemnik

12) V pfipadé, Ze jste turista nebo cestujete v rdmci pracovni ¢innosti, odkud jste pfijel/a?

(uvedte mésto nebo obec)

13) vas vék
O 15-29
0 30-49

14) Jste muz nebo zena?
0 Mui
0 Zena

0 50-59
[0 60 avice

Zdroj: vlastni zpracovani



PRILOHA P IV: GANTTUV DIAGRAM
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