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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva marketingovou komunikaci Penzionu, vinotéky a café
U Kocky. Hlavnim cilem je provést analyzu a navrhnout zlepSeni sou¢asné marketingové
komunikace. Prvni c¢ast se vénuje teoretickym poznatkim z oblasti marketingu a
marketingové komunikace a prakticka ¢ast potom charakteristice spolec¢nosti, analyze
soucasné marketingové komunikace a konkuren¢ni a SWOT analyze. V zavéru prace jsou

pak navrzena doporuceni vedouci ke zlepSeni stavajici situace podniku.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, reklama, online komunikace, SWOT

analyza

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on the marketing communication of Penzion, vinotéka a café
U Kocky. The main goal of the thesis is to perform an analysis and propose improvements
to current marketing communication. The first part deals with theoretical knowledge in the
field of marketing and marketing communicatios and the second, practical part deals with
characteristics of the company, the analysis of current marketing communication and
competitive and SWOT analysis. Recommendations to improve the current situation of the

company are proposed in the conclusion.

Keywords: marketing, marketing communication, advertising, online communication,

SWOT analysis
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UvVOD

Marketing na nas piisobi ze vSech koutti, aniz bychom si to uvédomovali. VétSina lidi si pod
timto pojmem piedstavi obycejnou reklamu, se kterou se setkava kazdy den v televizi, radiu
1 na ulici. Pro kazdy podnik je tedy dulezité zvolit spravnou marketingovou strategii, ktera

bude pro zdkaznika zajimava a ptinosna.

Komunikace je zdkladnim prvkem bézného zivota kazdého z nas, a proto je zasadni také pro
kazdou spolecnost. Marketingovd komunikace je klicovym prvkem pfi nabizeni produktt a

sluzeb potencialnim spotiebiteliim. Praveé tato komunikace patii mezi nejduilezitéj$i nastroje

komunika¢niho mixu.

V dnesni dobé plné digitalnich technologii, kdy témét kazdy pouziva internet, je zasadni
drzet krok s témito modernimi prostiedky. Spole¢nosti by se tedy méli zaméfit predev§im
na prezentovani se prostiednictvim internetové reklamy, na socidlnich sitich a mit

propracované a presveédcivé weboveé stranky.

Vramci této bakaldiské prace jsem se rozhodla zpracovavat analyzu marketingové
komunikace Penzionu, vinotéky a café U Kocky. Jde o rodinny penzion zakladajicim si na
osobnim pfistupu ke svym zakaznikim. V praci jsou uvedeny teoretické poznatky Cerpany
z odborn¢ literatury, na jejichz zéklad¢ je charakterizovan marketing, marketingova
komunikace a situacni analyza. Praktickou €ast této prace potom tvoii provedené analyzy

soucasné marketingové komunikace, konkurence a SWOT analyza.

Na zakladé téchto analyz jsou navrzena konkrétni doporuceni, kterd povedou ke zlepSeni

stavajici marketingové komunikace a k zajisténi trvalé spokojenosti zakaznikd.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této bakalarské prace je analyza nastrojti komunika¢niho mixu vybrané spolecnosti a
na jejim zakladé vypracované navrhy, které povedou ke zlepSeni soucasné marketingové

komunikace.

Teoreticka cast bakalarské prace bude obsahovat literarni reSerSi z oblasti marketingu,

marketingové komunikace a situacni analyzy.

V praktické ¢asti bude charakterizovana vybrana spolecnost a lokalita, v niz se nachazi. Dale
bude analyzovéna soucasné marketingové komunikace dle podkladt ziskanych metodou
kvalitativniho vyzkumu. Touto metodou je mysleno osobni interview s pronajimatelkou

podniku.

V této ¢asti bude také provedena analyza konkurencnich podnikli s podobnym portfoliem
nabizenych sluzeb, kterd se vyhodnoti pomoci benchmarkingu, a SWOT analyza. Ta
zahrnuje prehled o silnych a slabych strankach spole¢nosti a moznych prilezitostech ¢i

hrozbach.
Zaverena kapitola piedstavi navrhy a doporueni pro lepsi vyuziti marketingovych
komunika¢nich nastroji. Tyto navrhy budou vychazet z ptredchéazejicich analyz, a jejich

ukolem bude zvySeni povédomi o spolecnosti a ziskani potencialnich zdkaznik.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Podstatu marketingu 1ze formulovat jako snahu objevit rovnovahu mezi zajmy zékaznika a
podnikatelského subjektu. Cilem marketingovych aktivit je predvidat, zjiStovat a
uspokojovat potieby zékaznika. Zasadnim bodem kazdého marketingového mysleni a
rozhodnuti by mél byt zdkaznik. , Marketing lze tedy napriklad definovat jako proces,
v némz jednotlivci a skupiny ziskavaji prostrednictvim tvorby a smeny produktii a hodnot to,
co pozaduji.*“ Smyslem tohoto procesu je uspokojeni potieb zakaznika tak, aby byly

dosazeny cile organizace (Bouckova a kol., 2003, s. 3).

Marketing neni jenom uméni ,,prodavat vyrobky*“ a samotné prodavani neni jeho
nejdilezitéjsi ¢asti. Peter Drucker tvrdi: ,, Marketing se totiz snazi znat a chdpat zakaznika
natolik dobre, Ze navrzeny vyrobek nebo sluzba mu budou vyhovovat, a prodaji se tudiz

samy““ (Kotler, Keller, 2013, s.35).

Vsechny definice marketingu zdUraziiuji vyznam zakaznika a jeho potieb. Uspokojovani
téchto potieb musi byt pro firmu ziskové. Aby mohla firma vytvofit hodnotu pro zdkaznika,
tedy kvalitu uspokojeni jeho potfeb a ptani, musi mit jasno, kdo jsou jeji zdkaznici a co

skutecné oceni (Karlicek a kol., 2018, s. 19).

1.1 Marketingovy mix ve sluzbach

Marketingovy mix je soubor nastrojl, jehoz cilem je uspokojit potieby zdkaznikl a pfinést
organizaci zisk. Zpocatku obsahoval Ctyfi prvky oznacované jako 4P: produkt (product),
cena (price), distribuce (place) a marketingovd komunikace (promotion). Pozdéji se vSak
ukdzalo, Ze pro U¢inné vytvafeni marketingovych plant tato Ctyfi P nestaci, a proto se
k marketingovému mixu pfipojily dalsi tfi P. Materidlni prostfedi (physical evidence), lidé
(people) a procesy (processes). Produkci sluzby zefektiviuji analyzy procesu poskytovani

sluzeb, a tim ji d€laji pro zédkaznika ptijemné;si (Vastikova, 2014, s. 21).

1.1.1 Produkt

Nejcastéji se pojem produkt chape jako néco hmotného, co proslo vyrobnim procesem.
Marketing za n¢j vSak povazuje cokoliv, co jde prodat a koupit. Mohou to tedy byt hmotné

statky, nehmotné statky (sluzby) i nominalni statky (Zamazalova a kol., 2010, s. 165).

Produktem muiZze byt vyrobek nebo sluzba. Hlavnim prvkem definujicim sluzbu by méla byt

kvalita (Vastikova, 2014, s. 22).
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Foret (2012, s. 101) rozlisuje tii zdkladni tirovné produktu:

Roziifeny produkt

Redlny produkt

Obrézek 1 Zakladni slozky produktu (Foret, 2012, s. 101)

e jadro produktu — to, kvili ¢emu zakaznici produkt kupuyji,
e realny (vlastni) produkt — zahrnuje kvalitu, provedeni, design, obal a znacku,

e rozsifeny produkt — poskytuje zdkaznikovi vyhodu za zakoupeni produktu v podobé

dodate¢nych sluzeb (instalace, opravy a udrzba, zaruka).

,Sluzbou je jakykoliv ukon nebo vykon, ktery jedna strana poskytuje druhé strané a ktery je
ve své podstaté nehmatatelny a nezaklada Zadna vlastnickd prdva.* Sluzbu od fyzickych
vyrobkl odlisuji jeji Ctyfi charakteristiky:
e nehmatatelnost — nemohou byt prohlédnuty, poslechnuty, osahany, ochutnany,
ocichany,
e neoddélitelnost — obvykle jsou vyrobeny i spotfebovavany soucasné,

e promeénlivost — kvalita sluzeb zavisi na tom, kdo, kdy, kde a komu je poskytuje,

e pomijivost — nelze je skladovat, proto je Ize nabidnout pouze v daném okamziku

(Kotler, Keller, 2013, s. 394).
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1.1.2 Cena

Cena vyjadfuje mnozstvi penéznich jednotek, které pozadujeme za nabizeny produkt. Je o
ni zndmo, Ze je jedinym prvkem marketingového mixu piedstavujicim pro podnik zdroj

piijmu. Ostatni prvky naopak vyzaduji urcité vydaje (Foret, 2012, s. 111).

Pro stanoveni spravné ceny je nejprve potfeba pochopit vztah mezi vnimanou cenou a
vnimanou kvalitou. Zékaznici to totiz vnimaji tak, ze draz$i produkty jsou kvalitnéjsi, a
naopak levné&jsi produkty vykazuji kvalitu nizsi. Lze tedy fici, ze cena urcuje ocekavanou

kvalitu (Karli¢ek a kol., 2018, s. 177).
Nagyova (2014, s. 303) uvadi tfi zpisoby stanoveni ceny:
e nakladové orientovand cena — vycisleni nékladu a zisku na vyrobek,

e poptavkove orientovana cena — prizpisobeni ceny k aktudlni situaci stavu poptavky

na trhu,

e konkurenéné orientovand cena — vychozim bodem pro tvorbu ceny jsou ceny

konkurence.

1.1.3 Distribuce

Jedna se o sérii krokt, jejichZ ukolem je zajistit dodavku produktd (vyrobkd, sluzeb) od
vyrobce ke spotiebiteli. Zplisoby distribuce jsou ovlivnény produktem i cenou, ale
pfedevsim potfebami zakaznika tak, aby byl maximalizovan uzitek z opatfeni produktu.
Vybudovani distribuéniho systému mize trvat i nékolik let. Distribu¢ni cesty musi nejvice
vyhovovat zakaznikiim, nikoliv moZnostem firmy. Dilezitym krokem dale je, zda pouZit
ptimou ¢i neptimou distribuéni cestu. ,, Distribucni cesty umoznuji dostupnost produktu na
spravném misté, ve spravném case, ve spravném mnozstvi a ve spravné kvalité “* (Zamazalova

a kol., 2010, s. 225).

Nejjednodussim zpisobem distribuce je jiz zminovana piima distribucni cesta, kdy vyrobce
prodava své produkty pfimo konecnému spotiebiteli. Mezi hlavni vyhody této formy patii
predevsim piimy kontakt se zdkaznikem, kontrola produktu a niz8i ndklady. Nevyhodou je
pak to, ze nepokryje rozsahly trh jako distribuce nepfima. Nepiimd distribucni cesta ma
vyhodu ve schopnosti ovlivnit kvalitu produktu, prodej produktu vhodnou propagaci a

poskytovani informaci o preferencich zdkazniki vyrobctim (Foret, 2012, s. 120).
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1.1.4 Materialni prostredi

Pod vlivem materialniho prostiedi si 1ze predstavit prvni dojem, kterého zdkaznik nabude
pii vstupu do prostorti, kde je poskytovana sluzba. Vzhled budovy nebo zafizeni interiéru
vyvola u zakaznika ptedstavu o charakteru a kvalit¢ sluzeb. Pokud tyto stimuly prostredi
vyvolaji u zékaznika kladné reakce, bude se rad vracet a predavat své zkuSenosti dale.
Zaporné reakce vSak vyvolaji pocit nespokojenosti, a také se budou dale Sifit negativni

postiehy (Vastikova, 2014, s. 168).

1.1.5 Lidé

Lidé, ktefi se podili na nabidce sluzeb, tvofi tfi skupiny. Prvni dalezitou skupinou jsou
zameéstnanci, druhou zdkaznici a tfeti vetfejnost. Vefejnosti se rozumi pratelé a znami
zakaznikl podilejici se na vytvareni image produktu ¢i sluzby ustni reklamou. Sluzby se
odlisuji pomoci lidskych zdroji, a proto Zadné technologie pro fizeni vztahl se zakazniky
nikdy nenahradi personal. Ulohou zaméstnanci je potom reprezentovat firmu u zékaznikt a
zvySovat jeji hodnotu. Firma vzdycky bude zavisla na zakaznikovi, nikoliv naopak. Musi
zajiStovat jeho potieby, chovat se k nému vzdy ochotné a udrZovat s nim trvaly vztah

(Vastikova, 2014, s. 152).

1.1.6 Procesy

Proces je souhrn ¢innosti a postupt, které usnadiuji a fidi poskytovani sluzeb zdkazniktim.
Rizeni procesti zvys$uje kvalitu sluzeb. Zakaznik bere systém poskytovani sluzeb jako
soucast samotného produktu. Nefunguje-li proces tak, jak mda, nepomiZe ani omluva

zaméstnanci (Vastikova, 2014, s. 180).
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Komunikace piedstavuje zakladni prvek dorozumivani se. Plivod slova komunikace pochézi
z latinského communis, coz znamena spolecny. Z toho plyne, Ze se pfi komunikaci snazime
o néco spolecné, tedy oznamit, vysvétlit, zprostiedkovat ¢i odkézat. Marketingova
komunikace je hlavni komunika¢ni ¢innosti podniku a zaroven i dilezitym podplirnym
nastrojem marketingového mixu. Ve srovnani s ostatnimi nastroji je mnohem tvofive;jsi,

vvvvvv

., Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma rizené komunikace, kterou firma
pouziva k informovani, presvedcovani nebo oviiviiovani spotiebiteli, prostrednikii i urcitych
skupin verejnosti““ (Bouckova a kol., 2003, s. 222).

2.1 Cile marketingové komunikace

Stanoveni cili je v manaZerském rozhodnuti vzdy zakladem uspéchu. Faktory ovliviujici
uréeni cilll jsou charakter cilové skupiny, na kterou je marketingové komunikace zaméfena

a stadium produktu ¢i znacky. Mezi hlavni cile patii:
e vybudovat a péstovat znacku,
e poskytnout informace,
e vytvofit a stimulovat poptavku,
e diferencovat znacku, produkt, firmu,
e zdlraznit uzitek a hodnotu vyrobku,
e stabilizovat obrat,
e posilit firemni image (Ptikrylova a kol., 2019, s. 42).

Pro cile obecné plati, ze musi byt SMART, tedy specifické, méfitelné, akceptovatelné,
realizovatelné a terminované. Kazdy cil také musi byt zalozen na podrobné znalosti trhu a
chovani zékaznikli. Po uplynuti nékolika reklamnich akci miize byt posouzeno, zda byly

konkrétni zvolené cile dosazeny (Vastikova, 2014, s. 127).
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2.2 Komunika¢ni mix

Podle Piikrylové (2019, s. 45) se marketingovy manazer snazi komunikacnim mixem
dosahnout firemnich cilti pomoci optimalni kombinace riznych nastroji. O komunika¢nim

mixu lze fict, Ze je podsystémem marketingového mixu.

produkt (Product)
cena (Price)
_ |_> misto (Place)
prodej propagace (Promotion)
reklama . lidé (People)
podpora prodeje fyzicky vzhled (Physical evidence)
primy marketing proces (Process)
vztahy s médii (a vztahy s vefejnosti (PR))
sponzorstvi
vystavy marketingovy mix
obal
misto prodeje a jeho Uprava (merchandising)
Internet
Gstni sdéleni
identita spolecnosti

komunikacni mix

Obrazek 2 Jak komunika¢ni mix navazuje na marketingovy mix (Smith, 2000, s. 6)

Producenti sluzeb si v souc¢asné dob& nevystaci pouze s tstni reklamou, proto se musi naucit
komunikovat se svymi zdkazniky pomoci néstroju a prostfedkt k tomu vhodnych. Néstroje

komunika¢niho mixu jsou rozdéleny do nasledujicich skupin:
e reklama,
e podpora prodeje,
e osobni prodej,
e public relations — vztahy s vetejnosti.

Tyto tradi¢ni néstroje jsou vSak pro dnesni realitu marketingového komunikac¢niho prostiedi
nedostacujici. Na trzich se vytvaieji spiSe mensi skupiny zdkaznikdi se specifickymi
potiebami a informacni technologie se neustale vyvijeji, proto jsou marketingovi pracovnici
nuceni obohatit ndstroje marketingové komunikace o nové zpusoby. Dalsi skupiny

marketingovych nastroji tedy tvofi:
e pifimy marketing (direct marketing),

e internetova komunikace,
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e komunikace na socialnich sitich,

e marketing udalosti (event marketing),
e guerilla marketing,

e viralni marketing,

e product placement (Vastikova, 2014, s. 126).

2.2.1 Reklama

Reklama plni funkci navazéni vztahu s potenciondlnimi ¢i stavajicimi zékazniky. Jde ji
pfedev§im o budovéni znacky, zvysSeni povédomi o ni a ovliviiovani postoji k ni (brand
building). Nejlepsim zpisobem, jakym muize znacka posilit svou image, je prave reklama.
Ta souvisi s efektem faleSné popularity (false fame effect), coz zplsobuje vnimat produkty
propagované reklamou popularnéjSimi. Komunikace prostiednictvim reklamnich médii
bezprostfedn¢ a vyrazn€ zvySuje prodej, jelikoz je vliv reklamy na prodej okamzity.
Nicméné, lidé jsou jiz reklamou tak zahlceni, Ze na ni mohou reagovat negativné nebo az

podrazdéné (Karlicek a kol., 2016, s.49).
Podle Vastikové (2014, s. 131) uplatiuje ucinna reklama princip SM:
e mission — posléni, cile reklamy,
e message — zprava, obsah sdéleni,
e money — penize, rozpocet na reklamu,
e media — vybér médii,
e measurement — méfitka ucinnosti reklamy.

Vybér média pro pienos reklamnich sdé€leni je hlavni slozkou reklamni strategie. Sdélovaci
prostiedky se déli na elektronickd média a klasicka média. Mezi elektronicka se fadi televize,
rozhlas, internet a kino, mezi klasickd potom noviny, ¢asopisy a n€ktera outdoor a indoor

média (Piikrylova a kol., 2019, s. 80).
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Tabulka 1 Pfehled nejdiilezitéjSich charakteristik médii (Ptikrylova a kol., 2019, s. 81)

Prostiedky Vyhody Nevyhody

ELEKTRONICKE

Televize Siroky  dosah, masové | Do¢asnost sdéleni, vysoké
pokryti, opakovatelnost, | ndklady, = dlouha  doba
flexibilita, presvédCivé | produkce, limitovany obsah
médium. sdéleni.

Rozhlas Velké Sife zasahu, rychlost | Pouze  zvuk, omezeny
ptipravy, nizké naklady. dosah, doplitkové médium.

Internet Celosvétovy dosah, | Nutnost pfipojeni, kvalita
nepfretrzité pusobeni, | pfipojeni, kontrola obsahu
moznost piesného zacileni | sdéleni v n€kterych zemich.
uzitim socialnich siti.

Kino Selektivnost, dobré zacileni, | Limitovany obsah sdéleni,
flexibilita, presvédcive | doCasnost  sd€leni, delsi
médium. doba produkce.

TISTENE

Noviny Flexibilita, jista spoleCenska | Kratka Zivotnost,
prestiz, intenzivni pokryti. | nepozornost pii Cteni.

Casopisy Selektivnost, dobré zacileni, | Nedostate¢na pruznost,
kvalitni reprodukce, dlouhd | relativné vysoké naklady na
Zivotnost. kontakt.

OUT/INDOOR

Billboardy Rychla komunikace | Zdkonna regulace,
jednoduchych sdé€leni, | strucnost, povétrnostni
moznost lokalni podpory. vlivy.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

2.2.2 Podpora prodeje

., Podporu prodeje je mozné definovat jako soubor pobidek, které stimuluji okamzity nakup.
Vyuziva kratkodobych, ale ucinnych podnétii zamérenych na stimulaci a urychleni prodeje
a odbytu (Karlic¢ek a kol., 2016, s. 95).
D¢li se na piimé a nepiimé formy. O piimou formu se jedna v ptipadé, kdy zédkaznik sbira
doklady o nakupu, razitka na kartu nebo ¢asti oballl, a ihned poté ziska odménu. Naopak u
nepiimé formy podpory prodeje je poté pouze zatazen do slosovani. Nejcastéjsi prostiedky
podpory prodeje jsou:

e slevy a vyprodeje — nejucinngjsi nastroj,

e vzorky a ochutnavky — jsou zpravidla zdarma,

e kupony — Uspora pii ndkupu,

e prémie — piibalena vné produktu,

e odmény za vérnost — vérnostni karty,

e soutéZe — moznost vyhrat,

e veletrhy a vystavy — pfedstaveni produkta,

e vyhodna baleni — ¢ast produktu jako pozornost zdarma (Foret, 2011, s. 279).

NejcastéjSim ndstrojem podpory prodeje, co se tyka sluzeb, je uplatnéni cenovych slev
(mnoZstevnich a sezonnich). Poskytovatelé sluzeb se jimi snaZzi reagovat na sezonnost

v poptavce (Vastikova, 2014, s. 136).

2.2.3 Osobni prodej

Jedna se o osobni formu komunikace s cilem dosaZeni prodeje. Obsah i formu sdéleni 1ze
pfizpisobit dané situaci. Je to sice nakladny zptisob komunikace, za to je velmi efektivni
diky moZnosti komunikace obou ti€astnikll. Cilem osobniho prodeje by mélo byt 1 vytvoteni

dlouhodobého vztahu se zakaznikem (Vastikova, 2014, s. 135).

Nejde jenom o zrealizovani prodeje, ale také informovat zdkaznika o spravném pouzivani,
poskytnout mu navod a instruktdz. Osobni komunikace je daleko u¢innéj8i nez bézna
reklama a jiné nastroje marketingové komunikace. Pravé osobni pfistup mize zdkaznika
ovlivnit a presvédcit ho o pfednostech produktu. Prodavajici se 1épe seznami s reakcemi a

nazory zékaznikll a okamzité ziskd zpétnou vazbu. Stejné tak je uzitecné védet, jak lze
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produkt vylepsit, aby 1épe odpovidal pozadavkim zédkaznikii. Vzdy by mél byt osobni prode;j
provadén ohleduplné, aby nemél zakaznik pocit vnucovani, a pfistupovat k nému jako
k rovnocennému partnerovi (Foret, 2011, s. 301).

Jak uvadi Vastikova (2014, s. 135) ,, Vyznam osobniho prodeje ve sluzbach vyplhva
z neoddelitelnosti sluzeb, tzn. osobni interakce mezi poskytovatelem sluzeb a zakaznikem. *

Vyhodami osobniho prodeje ve sluzbach oproti ostatnim komunika¢nim néstrojim jsou

osobni kontakt, posilovani vztahti a stimulace ndkupu dalSich sluzeb.

2.2.4 Public relations

Egan (2015, s. 214) definuje public relations jako vysledek toho, co délate, co fikate, a také
co ostatni fikaji o vas. Jde o ziskani diivéry a porozuméni mezi organizaci a vefejnosti. Public
relations je tedy pfedev§im o dobré povésti. Dllezitou funkci spojenou s PR je publicita,

ktera slouzi ke zlepSeni firemni image.

Cilem PR je vzbudit kladné postoje vetejnosti viici podniku a hlavnim tkolem je budovat
davéryhodnost organizace a zlepSovat vztahy s vefejnosti. Komunikac¢nimi prostfedky
vyuzivanymi v PR jsou naptiklad podnikové Casopisy, informacni tabule, dny otevienych

dveii a tiskové konference (Vastikova, 2014, s. 137).

2.2.5 Primy marketing

., Primy marketing prenadsi reklamni sdéleni primo k existujicimu nebo budoucimu
spotrebiteli tak, aby vyvolalo okamzitou reakci. Také zahrnuje tvorbu databdze

respondentii“ (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 388).

Jde o pfimou adresnou komunikaci zaloZenou na reklam¢, provadénou pomoci posty,
telefonu a televizniho ¢i rozhlasového vysilani. Vyhodami pfimého marketingu jsou
zaméteni na segment, efektivni cilend komunikace, kontrolovatelnost, nazornost piedstaveni

produktu a dlouhodobost vyuzivani (Vastikova, 2014, s. 138).

Podle Evropské federace pfimého a interaktivniho marketingu (FEDMA) rozliSujeme ctyfi
nastroje pfimého marketingu:
e direct mail — sdé€leni v pisemné forme, adresny (sméfovan vybranému piijemci) a

neadresny (letdk do schranky),

e telemarketing — prostfednictvim telefonu (call centra), aktivni (osloveni pfedem

vybrané skupiny zékazniki) a pasivni (hovor ptichazi od zékaznika),
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e reklama s pfimou odezvou — ma vyvolat pfimou zpétnou odezvu pfijemce, aby

zavolal nebo se podival na webové stranky (teleshopping),

e online marketing — komunikace prostfednictvim elektronickych zafizeni, tedy

internetu nebo mobilniho telefonu (Piikrylova a kol., 2019, s. 106).

2.2.6 Online komunikace

Hlavni vyhodou internetu je jeho globalni dosah, kdy Ize komunikovat s celym svétem
z jediného mista, tudiz ndklady vynaloZené na tento druh komunikace jsou nesrovnatelné
s ostatnimi nastroji. K dal§im vyhoddm online komunikace se tadi pfesné zacileni, snadné
meéfeni reakce uzivatelil, zobrazeni reklamniho sdéleni a vysoka flexibilita. Nevyhodou je
zacileni pouze téch zakaznikd, ktefi maji pfipojeni k internetu. Idedlni vyuziti ziska
internetova reklama u sluzeb. Jelikoz maji nehmotny charakter, I1ze je timto zpiisobem také

distribuovat. Zplisoby internetové reklamy ptredstavuji:
e bannerova reklama — reklamni prouzky,
e interstitial, superstitial — ukazuje se pred zobrazenim webové stranky,
e in-house reklama — reklama na vlastni sluzZbu nebo webovou stranku,
e out-of-the-box — reklamni motiv pohybujici se na webové strance,
e pop-up window — automatické okno s reklamou,
e screen reklama — nachazi se v horni tfetin€ webové stranky,
e floating umisténi — neni vazana na konkrétni webovou stranku,

e mrakodrapy — jsou umistény po strandch webové stranky (Vastikova, 2014, s. 140).

vvvvvv

stranky a online socialni média.

Webové stranky by mély byt zékladnim prvkem kazdé firmy. Lze je oznacit jako néstroj
direct marketingu, public relations i reklamnim nastrojem, jelikoZ je jejich icelem piimy
prodej, komunikace se stakeholdery a posileni image znacky. Existuji urcita kritéria, ktera
jsou pro webové stranky stézejni. Za prvé musi zaujmout navstévnika atraktivnim a
presvéd¢ivym obsahem, dale musi byt snadno k nalezeni a jednoduché na pouziti, aby se na
nich navstévnik dobfe orientoval. Nakonec je dilezity také graficky design, jelikoz je tfeba

zajistit esteticnost a profesionalitu webovych stranek (Karlic¢ek a kol., 2016, s. 184).
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Online socidlni média lze definovat jako ,, oteviené interaktivni online aplikace, které
podporuji vznik neformalnich uzivatelskych siti.“ Na téchto sitich uzivatelé sdileji osobni
zkuSenosti, zazitky, nazory ¢i fotografie. NejzndméjSimi online socialnimi médii jsou
socialni sité, blogy, diskuzni fora a online komunity. Socialni sité slouzi k udrzovani
kontaktt s prateli a zndmymi, sdileni fotografii a komentari, informovani o zajimavych
udélostech a akcich. Déle piiblizuji spotiebitelim rizné znacky a posiluji tak jejich image

(Karlicek a kol., 2016, s. 196).

Socialni sité jako je Facebook, Instagram a Twitter vyuziva v Ceské republice vice nez
4,7 miliont osob nejcasteji ve vékove kategorii od 16 do 24 let. Pro pracovni ucely vyuzivaji
tyto sité nejvice podnikatelé se zamdstnanci a OSVC, o ndco méné pak zaméstnanci.
K prodeji zboZi nebo sluzeb patii nejvice zeny na matetské dovolené. Na socidlnich sitich si
mohou lidé taktéz zajistit ubytovani, pokud se chtéji na dovolené ubytovat v soukromi. Diky
témto komunika¢nim kandlim se podniky snazi udrzovat kontakty se svymi zékazniky.
V roce 2018 mélo na Facebooku profil 45 % firem s vice nez 10 zaméstnanci a na Twitteru
9 % firem (VyuZivani informacnich a komunikac¢nich technologii v domacnostech a mezi

jednotlivei - 2019, 2019).

2.2.7 Marketing udalosti

Je tieba si uvédomit, ze publikum pfislo za ucelem samotné akce, ptipadné lidi, ktefi jsou
s ni spojeni. Vyrobek i sluzba jsou tedy vedlejSim produktem akce. ,, Klicovym strategickym
rozhodujicim cinitelem pri jakémkoli pouziti lakadel a rekvizit je cinnost, kterou publikum
provozuje, a to, co je lakd. Pokud publikum spolu nespojuje urcité zatraktiviiujici rekvizity
a znacku nebo organizaci, nemd pouha Sive ziskané verejné pozornosti vyznam “ (Frey, 2005,

s. 45).

Vastikova (2014, s. 144) uvadi n€kolik faktorti vedouci k uspésné udalosti. Mezi n¢ tadi
dobrou organizaci, kreativni myslenku, volbu host, vhodné umisténi akce, zajiSténi
programu, pozvanku, obcerstveni, volbu dodavatelli, zajisténi propagacnich predméti a

spolupraci s médii.

2.2.8 Guerilla marketing

Jde o uspotfaddani marketingové kampané za Ucelem dosdhnout minimdalniho efektu

s minimem zdroji. Vtipna reklamni akce na neobvyklém misté vyvold moment prekvapeni.
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Plati zde tii zasady: ziskat lid, oslabit nepfitele a zlstat nazivu. Taktikou je tedy udefit na

necekaném misté, zaméfit se na cil a ihned se stdhnout zpét (Vastikova, 2014, s. 145).

2.2.9 Viralni marketing

Tato metoda slouzi k dosazeni riistu povédomi o znacce, produktu ¢i sluzby pomoci Sifeni
informace mezi lidi. Casto se vyuziva na socialnich sitich nebo prostiednictvim word-of-
mouth marketingu, tedy Sifenim informace osobnim kontaktem. Praktikuje se predevSim
diky velmi nizkym nakladiim, jelikoz naslednou distribuci jiz obstaraji lidé (Vastikova,

2014, s. 146).

Frey (2005, s. 39) popisuje jeho pasivni a aktivni formu. Pasivni forma usiluje o doporuceni
z ust zdkaznika a nabidkou kvalitniho produktu se snazi vyvolat pozitivni rekce. Aktivni
forma se snazi zvysit prodej a povédomi o znacce tak, Ze ovlivni chovani zdkaznika pomoci

virové zpravy.

2.2.10 Product placement

Product placement znamena umisténi produktu do audiovizualniho dila za Ucelem
prezentace. Funguje to nasledovné, vyrobek ¢i sluzba se zakomponuji naptiklad do filmu,

kde jej hrdina b&zné€ vyuziva, a tim ho propaguje (Vastikova, 2014, s. 146).

2.3 Trendy v marketingové komunikaci

V poslednich letech se za trendy v marketingové komunikaci povazovali rizné
marketingové sméry. Mluvilo se o jiZ zmiflovanych guerilla marketingu, viral marketingu,
buzz marketingu ¢t WOM marketingu. V dneSni dob¢ se vSak objevuji sméry nové, a také
nové vyzvy marketingové komunikace, které piichazeji kazdy den. Casopis Forbes uvedl
trendy v marketingové komunikaci pro rok 2018. Témi jsou virtudlni realita, interaktivni
obsah, Pinterest, uméla inteligence, obsah generovany uzivateli, hlasové vyhledavani,
upfimnost, chatboty, account-based content marketing, vzdélavani zakaznikti, experiential
marketing a influencer marketing. Marketéfi se snazi marketingovou komunikaci
personalizovat ¢i individualizovat tak, aby se co nejlépe ptizptisobila jednotliveiim a firmam.
Dale se, diky rozmachu digitalnich technologii, snazi o automatizaci, a také o vytvareni

ojedinélych marketingovych akci, tedy o eventizaci (Pfikrylova a kol., 2019, s. 268).
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2.3.1 Personalizace

Ukolem personalizace je zacileni komunikace na potencialniho zékaznika a vyuziti
osobnosti pro multiplikaci marketingového sdéleni. K dosazeni téchto ukolt slouzi
interactive marketing, experiential marketing a influencer marketing. Interactive
marketing vyuziva pro zacileni na zdkaznika interakci. Ta nejdiive zajisti staly proud
zajemcl, kdy pomoci rtiznych soutézi na socidlnich sitich navazuji firmy kontakt se
zakazniky, a poté jej vyuzije k dosazeni prodejnich cili. Experiential marketing spociva
v angazovani ambasadorti znacky (brand ambassadors), ktefi ji Casto propaguji daleko 1épe
nez samotni prodejci. Také si zakladd na sdileni piibéhd mezi zakazniky, protoze
spotiebitelé ztotoznujici se s pribéhem jsou silnéji spojeni se znackou a oplyvaji pozitivnimi
emocemi. Poslednim marketingem slouZicim k personalizaci marketingové komunikace je
influencer marketing. Firma si vytipuje osobnosti, které maji vliv na velkou skupinu lidi,
poskytne jim sviij produkt nebo sluzbu na vyzkouseni a oéekava od nich kladné doporuceni.
Influencery mohou byt celebrity, youtubeti a jiné osobnosti kulturniho ¢i sportovniho zivota

(Ptikrylova a kol., 2019, s. 269).

2.3.2 Automatizace

., Marketingova komunikace se v poslednich letech vyrazné automatizuje za vyuZiti
technologii virtualni reality a umélé inteligence.” Virtuadlni realita je trojrozmérné
prostiedi vytvorené na pocitaci. Umoznuje veci vidét, dotykat se jich a slySet, ¢imz v lidech
vyvolava velmi redlny emocionalni proZitek Nachazi vyuZiti ve zdravotnictvi, strojirenstvi,
zabavnim primyslu i v maloobchod¢. Virtualng 1ze zkouset nakupované produkty (odévy,
obuv, bryle) a sluzby (3D prohlidka prostorti). Uméla inteligence je technologie, ktera umi
rozpoznat tvary, predméty, tvafe a rozeznat feC. Lze ji chapat tak, ze stroj jedna obdobné
jako inteligentni lidska bytost. V marketingové komunikaci se jednd o automatizované
systétmy pro cross-selling a up-selling, chatboty, eye-tracking a neuromarketing

(Prikrylova a kol., 2019, s. 273).

2.3.3 Eventizace

Eventizace prohlubuje tradi¢ni event marketing. Jeji vyznam spociva v pronikani do vSech
forem a néstroji marketingové komunikace. Zamérné se snazi odtrhnout zadavatele
marketingové komunikace od zab&hlych formatt, aby zvysila pozornost ptijemcu. Usiluje o
vytvoieni marketingového sdé€leni, které by zaujalo pozornost divakl a posluchaci v Case,

kdy je produkovano. Piikladem eventizace je potadani festivalli nebo naopak oddélenych
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akci, které vyzaduji maximalni pozornost. Eventizace televizni reklamy spociva
v prodlouzeni tradicniho reklamniho bloku. Podle Guinnessovy knihy rekordd trvala
nejdelsi reklama v televizi vice nez 13 hodin vysilaciho ¢asu (Ptikrylova a kol., 2019,

5. 279).

2.3.4 Content marketing

Obsahovy marketing se zakladd na vytvafeni a sdileni videi, podcastli a piispévki na
socidlnich sitich k probuzeni zajmu o produkty a sluzby. Obsah musi byt zabavny,
inspirativni, vzdélavaci a presvédc¢ovaci. Netvoii ho pouze firmy, ale i samotni uzivatelé.
Vyhodou takového obsahu je diivéryhodnost a autenti¢nost a nevyhodou neustalé sledovani,

poskytovani zpétné vazby a to, ze jej nelze kontrolovat (Piikrylova a kol., 2019, s. 281).

2.3.5 Senzoricky marketing

Jedna se marketingovou komunikaci ptsobici na lidské smysly. Podle toho, na ktery smysl
je zaméfen, se déli na vizualni marketing (zrak), scent ¢i aroma marketing (¢ich), hapticky
¢i taktilni marketing (hmat) a auditivni marketing (sluch). Co se ty¢e chuti, neexistuje zatim
Zadné oznaceni pro marketingovou komunikaci. Hapticky marketing se vyuZiva naptiklad
pfi vybavovani zafizeni uréenych pro volny ¢as (kina, divadla, restaurace, hotely) a auditivni

marketing pro vytvareni pfijemné ndkupni atmosféry (Ptikrylova a kol., 2019, s. 284).

2.3.6 Value-based marketing

Hodnotovy marketing souvisi s hodnotami etickymi, moralnimi a spolecenskymi. V dnesni
dobé se klade obrovsky diiraz na Zivotni prostfedi, a proto se zde hovoii o green marketingu,
ktery se specifikuje na udrzitelné produkty. Déle o cause marketingu, kdy spole¢nosti spliuji
prodejni 1 spolecenské cile zaroven. Napiiklad za kazdy zakoupeny vyrobek daruji 10 % na

dobrocinnou véc (Ptikrylova a kol., 2019, s. 285).
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3 SITUACNI ANALYZA

Situacni analyza je vSeobecna metoda, kterd zkouma vnéjsi prostiedi (makroprostiedi a
mikroprostiedi), vnémz firma podnika a vnitini prostiedi podniku, jez ma schopnost
vytvaret, inovovat a produkovat vyrobky. Jejim smyslem je najit pomér mezi ptilezitostmi

z vnéjsiho prostiedi a schopnostmi podniku (Nagyova a kol., 2014, s. 61).

3.1 Marketingové prostredi

., Vnitini prostiedi firmy zahrnuje vsechny kontrolovatelné prvky uvniti firmy, které
ovliviiuji kvalitu jeji cinnosti.“ Analyza vnitiniho prostfedi zahrnuje analyzu finan¢nich,
lidskych, materidlnich a nemateridlnich (znacka, logo) zdroji firmy, analyzu systém,
firemni kultury, schopnosti a struktury v navaznosti na vlivy zmén v prostiedi. Vysledkem

této analyzy je stanoveni silnych a slabych stranek firmy (Zamazalova a kol., 2010, s. 16).

Vnéjsi prostredi firmy se d¢li na makroprostfedi a mikroprostiedi. Faktory, které zahrnuje
makroprostiedi jsou pro firmu tézko kontrolovatelné. Jedna se o faktory politicko-prévni,
ekonomické, socidlni a technologické. Analyza vnéjSiho prostiedi se provadi pomoci PEST
analyzy. Do mikroprostfedi patii Siroce pojata vefejnost. Tvofi ji zdkaznici, dodavatelé,
odbératelé a konkurence. Komponenty mikroprostiedi vyrazné ovliviluji ¢innost firmy,
proto je nutné je rovnéZ analyzovat. Faktory mikroprostfedi jsou pro firmu snadnéji
ovlivnitelné. Vysledkem této analyzy je wureni pfilezitosti a hrozeb firmy

(Zamazalova a kol., 2010, s. 16).
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Obrazek 3 Marketingové prostiedi (Zamazalova, 2009, s. 48)

3.1.1 Makroprostiedi

Faktory makroprostiedi se déli do ¢tyt kategorii a podle pocatecnich pismen vzniké akronym
STEP, tedy socialni, technologické, ekonomicke, politické a pravni. DalSimi faktory mohou
byt jeste pfirodni a ekologické prostfedi (klimatické podminky), v némz firma existuje

(Zamazalova a kol., 2010, s. 106).
Socialni faktory

Déle se déli na faktory kulturni a demografické. Kultura ptedstavuje soubor hodnot a postojti
lidi, které se pfenasi z generace na generaci. Tyto postoje jsou primarni (ziskané od rodict
¢i ve Skole) a sekundarni (ziskané spolecenskym Zivotem). Firma muze ovlivnit pouze ty
sekundarni nazory, primarnim je tieba se ptizpusobit. Demografické faktory sleduji pocet
obyvatel, hustotu zalidnéni, pohlavi, v€ék, zaméstnanost a vzdélani (Bouckova a kol., 2003,
s. 84).

Technologické faktory

Spole¢nosti musi neustale udrzovat tempo s vyvojem technologii. Velké firmy maji tedy tu
vyhodu, Ze disponuji vétSim mnozstvim prostiedkli na vyzkum a ziskavaji tak na trzich
konkuren¢ni vyhody. Ale i malé ¢i stiedni firmy mohou pfijit s prilomovym feSenim, které
jim zajisti ispéch. Prispiva k tomu také rozvoj znalosti, naptiklad v leteckém a vesmirném

odvétvi, chemii, medicing ¢i farmakologii (Zamazalova a kol., 2010, s. 107).
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Ekonomické faktory

Patii sem kupni sila trhu a spotiebiteltl, tedy rychlost riistu mezd, dostupnost uvéra, vyse
uspor a ditvéra spottebitelit v danou ménu. V kazdé ekonomice je jiné procento bohatych a
chudych, tudiz se firmy musi pfizptisobovat konkrétni situaci na trhu (Zamazalova a kol.,

2010, s. 107).
Politické a pravni faktory

Jde o pravni ramec zahrnujici existenci firem, ochranu spotiebiteli a zivotniho prostiedi.
Z hlediska legislativy se jednd o instituce definujici normy a udélujici certifikaty ¢i ocenéni.
Dale se jedna o nejriznéjsi testy podobnych produkti, které na trhu mohou existovat. Lze
tak naptiklad eliminovat konkurenci, kterd nabizi nekvalitni produkty (Zamazalova a kol.,

2010, s. 108).

3.1.2 Mikroprostredi

Mezi faktory mikroprostfedi se fadi podnik, konkurence, dodavatelé, distribu¢ni ¢lanky a
zakaznici. Tyto faktory miZze firma ovliviiovat podstatné 1épe (Zamazalova a kol., 2010,

s. 110).
Podnik

Zalezi na struktufe, organizaci, pracovni moralce, délbé prace mezi riiznymi Utvary a
finan¢nim zdravi podniku. Dilezité je, aby spolu vSechny oddéleni (financni, vyrobni,

vyzkumné, marketingové) spolupracovali (Zamazalova a kol., 2010, s. 110).
Konkurence

Pro zajisténi Gspéchu na trhu je tfeba uspokojovat potieby zakaznikl 1épe nez konkurence.
Konkurenéni analyza porovnava nasi pozici s pozici konkurence a ,,zahrnuje analyzu vsech
informaci o konkurencnim podniku, které jsou dulezité pro vlastni rozhodovani v ramci
strategického planovani. “ Takové informaci ziskdvame z primarnich a sekundarnich zdroja.
Primarni zdroje ziskdme vlastnim vyzkumem, tedy vyhleddvanim v novinach a ¢asopisech
nebo rozhovory se zakazniky a dodavateli. Sekundarni zdroje ¢erpame z jiz vytvoienych dat,

a to z ptipadovych studii, knih ¢i internetu (Zamazalova a kol., 2010, s. 55).
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Dodavatelé

Vybér vhodnych dodavatelt je dilezity, nebot’ na ném zavisi vyrobni moznosti podniku.
Dodavatel¢ ovliviiuji v€asnost, kvalitu a mnozstvi potfebnych zdrojii, jez jsou nezbytné pro

spravné fungovani podniku (Zamazalova a kol., 2010, s. 110).
Distribuéni ¢lanky a prostiednici

Za distribu¢ni Clanky se povazuji velkoobchody, marketingové a reklamni agentury,

piepravni spolecnosti, finan¢ni Gstavy a pojisStovny (Zamazalova a kol., 2010, s. 111).
Zakaznici

Zamazalova (2010, s. 368) uvadi, ze by se firmy mély pravidelné zabyvat vyzkumem

chovani zakaznikli a mély by védét:

¢ kdo u nich nakupuje,

e pro¢ u nich nakupuje,

e jestli nakupuje i jinde a proc,

e kdo ze zdkaznikl pfindsi nejvétsi zisk.
3.2 SWOT analyza

SWOT analyza vychazi z marketingového prosttedi, tedy z vnitiniho a vnéj$iho prostiedi
firmy. Jeji nazev je odvozen od prvnich pismen anglickych nazvli. S = strenghts (silné
stranky), W = weaknesses (slabé stranky), O = opportunities (pfileZitosti), T = threats
(hrozby). Pf1 SWOT analyze se interni a externi faktory usporadaji do tzv. SWOT matice
(Blazkova, 2007, s. 155).

3.2.1 Silné stranky

Interni faktory, diky kterym ma firma silnou pozici na trhu se povazuji za silnou stranku.
Tyto faktory predstavuji oblasti, v nichZ je firma dobra a Ize je pouzit jako podklad pro
stanoveni konkuren¢ni vyhody. Jde o posouzeni podnikovych schopnosti a dovednosti

(Blazkova, 2007, s. 156).
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3.2.2 Slabé stranky

Jedna se o presny opak stranek silnych. Uroven nékterych faktord je nizka a firma je v nééem
slaba. Nedostatek urcité silné stranky mize znamenat slabou stranku, coz brani efektivnimu

vykonu firmy (Blazkova, 2007, s. 156).

3.2.3 Prilezitosti

Prilezitosti pfedstavuji moznosti, s jejichz realizaci stoupaji vyhlidky na lepsi vyuziti
disponibilnich zdroji a u¢inné&jsi splnéni cilii, ¢imz zvyhodiuji podnik vii¢i konkurenci.
Podnik je musi nejprve identifikovat, a poté muze pocitat s jejich vyuzitim (Blazkova, 2007,

5. 156).

3.2.4 Hrozby

Hrozby ptedstavuji ptekazky pro ¢innost a mohou znamenat hrozbu Gpadku nebo nebezpeci
neuspéchu. Aby je podnik odstranil, nebo alespoil minimalizoval, musi urgentné reagovat

odpovidajicim zpisobem (Blazkova, 2007, s. 156).

Tabulka 2 Ptiklady jednotlivych faktori ve SWOT matici (Blazkova, 2007, s. 156)

Priklady jednotlivych faktort ve SWOT matici:

Silné stranky Slabé stranky
e silna znacka, e malo marketingovych zkuSenosti,
e dobré povédomi mezi zdkazniky, e Spatné umisténi firmy,
e cenova vyhoda diky know-how, e Spatnd reputace mezi zdkazniky,
e aktivni pfistup k vyzkumu a vyvoji. e vysoké ndklady.

Prilezitosti Hrozby
e nové technologie, e vstup novych konkurentii na trh,
e nenaplnéné potieby zdkaznika, e konkurenti s lepSim vyrobkem,
e odstranéni mezinarodnich bariér, e nova regulaéni opatieni,
e rozvoj novych trhi. e zavedeni obchodnich bariér.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Penzion, vinotéka a café U Kocky funguje jiz od roku 2006. Nachazi se ve vinaiské obci
Muténice v Jihomoravském kraji. Jedna se o rodinny penzion, ktery je vhodny pro rodiny
s détmi i pfiznivce dobrého vina. Zakladé si na osobnim pfistupu k zdkaznikim. Majitelem
je pan Martin Ttima, avSak pronajimatelkou je jeho byvala ptitelkyné pani Ljuba Dolezalova

Sehnalova, ktera se stara o fungovani celého podniku.

Obrazek 4 Penzion, vinotéka a café U Kocky (Vlastni zdroj, 2020)

Penzion U Kocky nabizi ubytovani ve dvoultizkovych a tfilizkovych pokojich s kapacitou
16 mist. Jedna se o pét pokojl a jeden apartman. Jednotlivé pokoje jsou pojmenovany podle
riznych odrid vin (Riesling, Sauvignon, Chardonnay, Pinot Noir, Cabernet Sauvignon).
Kazdy pokoj ma vlastni koupelnu se sprchovym koutem a toaletou a vlastni venkovni
posezeni. VSechny pokoje jsou klimatizované. Jsou vybaveny LCD televizi, Wi-Fi
pfipojenim k internetu a minibarem. Apartman Vinohrad kromé toho nabizi jesté¢ rohovou
masdzni vanu, plné vybavenou kuchyni s lednici, DVD ptehravac, oddélenou loznici a
sedaci soupravu. Hostiim je k dispozici také soukromé parkovisté v arealu zdarma pro 10 aut
amohou si s sebou pfivézt 1 své domaci mazlicky (na pozadani, za ptipadny poplatek). Hosté

mayji taktéZ moznost objednat si snidané formou Svédskych stolt nebo si zapijcit gril. Piijezd
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do penzionu je mozny od 16:00 do 20:00 a odjezd potom do 10:00 (Ize se také domluvit
individudlng). Jde o nekutacky penzion, ale nachazi se zde i1 prostory pro kutréky. Prostory

celého penzionu jsou bezbariérove, jelikoz se nachazi pouze v piizemi.

Tabulka 3 Cenik ubytovani (Penzion, vinotéka a café¢ U Kocky)
Pokoje 2 lizka/3 lizka

Osoba/l noc 580 K¢
Osoba/3 a vice nocti 550 K¢
Osoba vyzadujici samostatny pokoj 700 K¢
Déti do 3 let Zdarma
Déti do 6 let 50% sleva

Apartman Vinohrad 2 lizka plus 2 pristylky

1 noc
2 osoby 1600 K¢
4 osoby 2400 K¢

3 a vice noci

2 osoby 1300 K¢

4 osoby 2000 K¢
Snidané 120 K¢&/osoba
Pes 100 K¢/mnoc
Kocky Zdarma

Kromé ubytovani je zde také moznost piijemného posezeni v kavarné u dobré znackoveé
kavy Manuel Caffé. Soucasti kavarny je klimatizovand vinotéka, ve které se nachazi pies
200 druht vin nejen od mistnich vinaf, ale 1 vinaii okolnich ¢i zahrani¢nich, véetné vin
Sumivych a dezertnich. VSechna tato vina si 1ze vychutnat v degusta¢ni mistnosti, v niz se
nachazi 1 sklep. Vinotéka a café U Kocky nabizi téZ moznost privatnich vecirkli a oslav

v plné nabidce sluzeb a ptijima platby kartou.
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4.1 Lokalita

Obec Muténice lezi jedenact kilometrii severozdpadné od mésta Hodonin v okrese Hodonin
v Jihomoravském kraji. Jeji raritou je ¢ast obce zvana ,,Budy*, v niz se nachazi ptes 550
vinnych sklepti obklopenych hektary vinic. Vinaiska tradice se v této obci dédi po generace,
proto vétSina obyvatel vlastni vinohrad a sklep. V obci se stale uchovavaji folklorni tradice,
které se odrazi na mnoha kulturnich a spolecenskych akcich pofadanych obci Muténice.
Nejvyznamnéjsi z nich jsou tradi¢ni Svatokatetinské hody, kdy obci prochazi krojovany
privod. Mezi dalsi vyznamné akce patii Den otevienych sklepii, Muténické vinaiské dny
nebo snad nejvétsi akce Putovani slovackym vinohradem, na kterou se sjizdi lidé z celé

Ceské republiky (Obec Muténice, © 2020).

Aktivit, jez se daji v Muténicich podniknout, je spousta. Lze si udélat piijemnou prochdzku
na rozhlednu Vysicko, kterd se nachazi na nejvyssim bodu Muténic (267 m n. m.), nebo
otestovat své logické mysleni v tinikové hie. Nachazi se zde i mnoho sportovniho vyziti.
Cyklostezka Muténka je vybudovana na byvalé Zelezni¢ni trati Kyjov — Muténice a je dlouha
15 kilometrd. Vyuzivaji ji jak cyklisti, tak i in-line bruslafi. D4 se po ni dojet 1 na nedaleky
barokni zdmek Milotice, kde je moznost zapijc€it si dobové kostymy a projit se rozlehlym
zdmeckym parkem. Dale 1ze vyuzit rizna venkovni sportovisté (tenisové kurty, volejbalové
hiisté ¢i hiisté na hazenou a kosikovou).

DalS$im zajimavym turistickym mistem v okoli je Lednicko-valticky areél. Tento aredl je
taktéz velmi oblibeny pro cyklistiku. Jedna se o nejrozséhlejsi krajinny celek v Evropé a od
roku 1996 je soucasti svétového a kulturniho dédictvi UNESCO. Nachazi se zde statni
zamek Lednice, Jantiv hrad, Minaret, Kolonada na Reistné, kaple svatého Huberta,
Valticky zdmek, lovecky zamecek Pohansko, Rendez-vous, Apollontiv chram, Hrani¢ni

zamecek, Rybnicni zamecek, Belveder a Tt1 Gracie (Lednicko-valticky areél, © 2012).

Jizni Morava nabizi opravdu enormni mnozstvi destinaci, které stoji za to navstivit.
Aqualand Moravia je nejvétsi a nejmodernéjsi aquapark v Ceské republice. Toto zabavni
vodni centrum se nachéazi ptimo pod vapencovym pohoiim Pavlovské vrchy neboli pod

Palavou.
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5 ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

V nasledujici ¢asti je analyzovéna soucasnd marketingova komunikace Penzionu, vinotéky
a café U Kocky. V soucasné dob& podnik neinvestuje témét zadné prostredky do reklamy a
spoléhd se pouze na tstni reklamu od svych zakaznikt, kterou také povazuje za nejucinnéjsi.
Z nastroji komunika¢niho mixu vyuziva reklamu, podporu prodeje, osobni prodej a online
komunikaci. Tato analyza je provedena na zaklad¢ informaci ziskanych zrozhovoru

s provozovatelkou podniku.

5.1 Reklama

Komunikaci prostfednictvim reklamnich médii podnik téméf nevyuZziva. Nema televizni a
rozhlasovou reklamu, ani tiS§ténou v novindch ¢i Casopisech. Jedinou zminkou o podniku

byla kratka inzerce v Hodoninském deniku, a to pouze pfi jeho otevieni.

Co se tyce venkovni reklamy, pfed podnikem se nachazi velky dievény poutac, ktery stoji u
hlavni silnice pfimo pfed penzionem. Tento pouta¢ informuje o tom, ze se zde nachazi
kavarna a vinotéka. Tematicky jej zdobi prazdné lahve od vina. Jeho nevyhodou je velmi

Spatné osvétleni.

Obrazek 5 Dievény poutac (Vlastni zdroj, 2020)
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Dalsim prvkem venkovni reklamy je difevéna cedule, na které je pomoci techniky
gravirovani ztvarnéno logo podniku a opét informace, Ze se jedné o vinotéku a kavarnu. Na
stiese podniku visi transparent, na némz je velkym pismem napsano PENZION & VINO.

Pod timto napisem je umisténo logo 1 s ndzvem podniku.

Pred nékolika lety podnik zadal obecni Gfad o umisténi ukazatele pro turisty do obce, avSak
tato zadost byla zamitnuta z divodu nekompetentnosti tfadu v této véci. Dalsi kroky jiz

mayjitelé nepodnikali.

Penzion, vinotéka a café u kocky ma k dispozici také reklamni letdky. Tyto letdky jsou
dostupné pouze v podniku, nikoliv v Zadnych informacnich centrech. Divodem je jejich
neaktualnost a zastaralé informace. Byly vytvoieny pied vice jak deseti lety v obrovském
poctu, a proto jsou stale dostupné. Tento letédk je oboustranny. Na prvni strané je pfehled o
nabizenych sluzbach, na druhé potom zminka o otevieni nové degustaéni mistnosti, kterd je
jiz nékolik let pIn¢ v provozu. Na obou stranach jsou uvedeny veskeré kontakty. Letak se

nachazi v pfiloze ¢. 1.

5.2 Podpora prodeje

Podnik nenabizi svym zakaznikiim zadné vyhodné cenové balicky, darkové certifikaty, ani
slevy, na které by je pfedem naldkal. V této oblasti jde ptedev§im o individualni pfistup
persondlu k zdkaznikovi. Pokud se jedna o stdlého zdkaznika, je mu nabidnut napiiklad
welcome drink nebo ldhev vina zdarma. Zakaznik o tom vSak dopfedu netusi, proto tento

zpusob nemuize byt pouzivan pro prilakani zakaznikti novych.

Pro kazdého ubytovaného hosta je jako pozornost ptipraven maly darek v podobé gumovych
medvidkil na polstafi, a také jsou mu k dispozici zékladni hygienické potfeby v malém
baleni. V soucasnosti podnik nedisponuje zadnymi reklamnimi pfedméty, které by mohly

byt nabizeny zakaznikiim zdarma, ptipadné by si je mohl zakoupit za symbolickou cenu.

5.3 Osobni prodej

Jakozto rodinny penzion sniz$i kapacitou si zakladd na osobnim pfistupu ke svym
zakazniktim. Kladnym pfistupem, vstficnosti a ochotou si buduje dobré vztahy s nimi.
Personal se jim vzdy snazi vyhovét ve vSech pozadavcich, chova se k nim s tctou a vytvari
tak pratelské prostiedi. Pti ptijezdu podéa veskeré informace o ubytovani, 0 moznosti snidané

a nabizenych sluzbach.
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5.4 Online komunikace

Penzion, vinotéka a café U Kocky komunikuje na internetu prostiednictvim webovych
stranek a socialnich siti Facebook a Instagram. Déle vyuziva rezervacni portal Booking.com.
Tento druh marketingové komunikace je v dneSni dobé nejpopularnéjsim, diky rychlosti,

velkému rozsahu a nizkym nakladtim.

5.4.1 Webové stranky

Webové stranky maji za tkol zaujmout zakaznika po vizualni strance, byt prehledné a musi

se na nich dat snadno orientovat. VSechna tato kritéria webové stranky podniku spliuji.

Ve vrchni ¢asti stranek je zobrazeno logo, ndzev podniku a jednotlivé zalozky, které
usnadiiuji orientaci na strankach. V pravém hornim rohu je umisténa medaile, ktera
symbolizuje, Ze se vinarna stala regionalnim vitézem Vinarna roku 2012. Ptes tuto medaili
se 1ze prokliknout na webové stranky Czech Gastronomy Awards. Uvodni strana nachazejici
se v zalozce Home obsahuje uvitani na strankach, nabidku sluzeb a tfi fotografie, pfes néz

se da také prokliknout na ostatni zalozky.

otéka a degustaéni mistnost O regionu Ub f Galerie Kontakt

Vitejte na strankach Penzion, vinotéka a kafé U Kocky

£

Nabizime Vam:

@ Fiijemne posezeni

® Otviraci dobu 6 dni v tydnu

® Speciality znatkove kavy Manuel Caffé

® velky vibér alkohalickych a nealkoholickych napoji vitstné michanych drinkd

@ Soutasti kavamy je Klimatizovana vinoteka, ktera nabizi pres 200 druhil win pfevaZng ze srdoe mistniho Slovacka i celé Moravy, Evropy, nového svéta wietns
specialit a vin Sumivych, dezertnich,

U Kogky, Hod Tel: +420 604 194 784
ni - Email; penzionukocky@seznam.cz

Obrazek 6 Nahled webovych stranek (Penzion, vinotéka a café U Kocky)

V zalozkach Kavarna a Vinotéka a degustacni mistnost jsou umistény pouze fotografie
danych prostor a chybi zde veSkeré informace, jako je tfeba napojovy listek. Sice je
k dispozici karta Nabidka vin, avSak ani na ni nejsou uvedeny zddné konkrétni informace o
nabidce. V kart¢ O regionu podnik naopak uvadi pfili§ mnoho informaci v dlouhych

souvétich a par fotografii. Zalozka Ubytovani je jako jedind vyborné zpracovana. Uvadi
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informace o pokojich, jejich vybaveni a cendch. Ke kazdému z nich jsou piipojeny Ctyfi

fotografie. V zalozce Galerie se nachazi fotografie z akci, které v tomto podniku probihaly.

Co se tyCe grafického designu jsou webové stranky Penzionu, vinotéky a café U Kocky
v poradku, nicméné velké nedostatky sklizi po obsahové strance. Postradaji obecné

informace, online rezerva¢ni formulaf, a pfedev§im uvadéji zastaralé informace.

5.4.2 Socialni sité

Ze socialnich siti podnik vyuzivd Facebook a Instagram. Tyto komunikac¢ni kandly slouzi
k udrzovani kontaktl se zdkazniky, a také k ziskavani novych. Aktivita na téchto sitich neni
prilis vysoka. Na Instagram jsou pridavany ptispévky nepravideln€, zhruba jednou za mésic.
Tento instagramovy profil méd momentalné 555 sledujicich. Toto ¢islo neni sice pfilis velke,
ale pfevysuje pocet sledujicich u konkurenc¢nich podnikii o necelych 300 uZzivatelii. Na svém
facebookovém uctu sdili kromé ptispévkil propojenych s Instagramem rizné ¢lanky, akce a
aktudlni informace, které se podniku tykaji. Jedna se naptiklad o moznosti platby kartou ¢i
zmeénu oteviraci doby. Tuto stranku sleduje pies 1000 lidi, kteti ptidavaji prevazné kladné

recenze.

5.4.3 Rezervacni servery

Jedinym portalem pro rezervaci ubytovani, ktery Penzion, vinotéka a café U Kocky aktivné
vyuziva, je Booking.com. Funguje zde jiz od roku 2013. Na tomto serveru ma celkem 168
hodnoceni od hostl, z toho je 115 hodnoceni fantastické (9+), 47 hodnoceni dobré (7-9), 4
hodnoceni obstojné (5-7), pouze 2 hodnoceni Spatné (3—5) a Zadné hodnoceni neni velmi
Spatné (1-3). Celkové hodnoceni podniku je tedy fantastické (9,1). Portal o tomto ubytovani
dokonce uvadi, Ze se jednad o jeden z jejich bestsellerti v obci Muténice. Provize z kazdé

rezervace na tomto serveru ¢ini 13 %.

Dal8imi portaly o ubytovani, na nichz je podnik k nalezeni jsou Penziony.cz, Trivago.cz,

Slevomat.cz nebo Tripadvisor.cz. Na zddném z nich vSak nemé dostupné nabidky.
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6 ANALYZA KONKURENCE

Penzion u Kocky ma v Muténicich hned nékolik konkuren¢nich podniki. V této kapitole je
provedena konkurenc¢ni analyza téch, které nabizi podobné sluzby. Informace o jednotlivych

penzionech pochazi z jejich webovych stranek.

6.1 San Marco, s. r. o.

Rodinné penziony San Marco jsou nejvétsim komplexem ubytovacich sluzeb v Muténicich,
tudiz i nejvétsim konkurentem. Nabizi ubytovani ve dvou penzionech, dvou vinafstvich,
apartmanech a také v letnim kempu. V prvnim penzionu Brnénska je k dispozici 7 pokojl, a
to 3 dvoultizkové, 3 ctyflizkové s moznosti pristylky a 1 pétilizkovy s moznosti ptistylky.
Socialni zatizeni jsou pro vSechny pokoje spolecna a televize se nachazi pouze v nékterych
z nich. Dale je zde k dispozici bazén, détské hiisté, posezeni s krbem a grilem pro 40 osob,
terasa, bar s posezenim pro 20 osob, uschovna a piijcovna kol a uzaviené parkovisté.
V druhém penzionu Pod Budama je moznost ubytovani v 8 pokojich, a to 5 dvoultizkovych,
2 tiilizkové a 1 ¢tyfluzkovy. U vSech pokojil je moznost ptistylky a vlastni socidlni zafizeni.
Nekteré pokoje maji také televizi. Soucasti tohoto penzionu je letni terasa pro 40 osob
s moznosti grilovani, archivni vinny sklipek pro degustaci, bar s posezenim pro 40 osob,
nekufacky myslivecky salonek, ischovna kol a uzaviené parkovisté. Sklipek s ubytovanim
U Zimolki disponuje 3 pokoji, a to 1 ¢tyflizkovym a 2 dvoultizkovymi s moZnosti pfistylky.
Kazdy pokoj mé socialni zatfizeni a vlastni vstup, ktery zaroven slouZi jako terasa. Je zde
také mozZnost pronajmuti celého objektu, kdy maji hosté k dispozici 1 pfizemni prostory
s kuchynkou s elektrickou plotynkou, mikrovlnou troubou, myckou nadobi, lednici a
stylovym posezenim. Vinafstvi San Marco s ubytovanim nabizi 5 pokoji s vlastnim
socidlnim zafizenim, bez moznosti vlastni kuchyinky. Jedna se o 2 dvoulizkové
s roztahovaci pohovkou, 2 dvoultizkovée a 1 tfilizkovy. Parkovisté je za poplatek 50 K¢/noc.
Zde se nachazi kryta terasa, ktera je dostupna pouze pro ubytované hosty. Ostatni hosté se
mohou zucastnit degustace ve sklepé. Dal§i moznosti ubytovani jsou Ctyfi apartmany U
babicky. Kazdy apartman ma dvé loznice, vstupni ptfedsin, samostatné socialni zafizeni,
spolecnou mistnost s kuchyniskou linkou, lednici a jidelnim setem. Tyto apartmany se
nachdzi v prostorach rodinného vinatstvi a nabizi hostim bazén, altan s grilem, posezeni pro
40 osob, udirnu a bar. Letni kemp je soucasti penzionu Brnénska a nabizi tedy podobné

vyuziti spole¢nych prostor jako je bazén ¢i gril.
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Tabulka 4 Cenik San Marco (Rodinné penziony San Marco, s. r. 0, © 2018)

Penziony

Osoba/l noc 550 K¢
Osoba/2 a vice nocti 500 K¢
Vinarstvi

Osoba/l noc 650 K¢
Osoba/2 a vice noci 600 K¢
Apartmany

Osoba/l noc 700 K¢
Osoba/2 a vice noci 650 K¢
Letni kemp

Stan/osoba/l noc 250 K¢
Karavan/osoba/l noc 300 K¢

Snidané je zahrnuta v cené ubytovani. San Marco také nabizi vyhodné cenové balicky
spojené s degustaci ve vinném sklepé. Webové stranky penzioni San Marco jsou skvéle
graficky zpracované a nabizi spoustu tipil na zazitky, vylety po okoli, cyklovylety, bohatou
fotogalerii, videa, virtudlni prohlidku vSech zafizeni, historii rodinné firmy a recenze
zakazniki. K rezervaci ubytovani Ize vyuZit online poptavkového formuléte ¢i e-mailu nebo
telefonu. Stranky také nabizi odkaz na vlastni e-shop s vinem. San Marco se nachédzi na
portalu pro rezervaci ubytovani Booking.com a je velmi aktivni na socidlnich sitich

Facebook a Instagram.

6.2 U Urbana,s.r. o.

Penzion U Urbana nabizi ubytovani v 7 dvoultizkovych, 3 tfilazkovych a 3 ctytlizkovych
pokojich s vlastni koupelnou s WC a moznosti pfistylky. Celkova kapacita je 35 ltzek.
Vsechny pokoje jsou vybaveny LCD televizi, minibarem, Wi-Fi vysokorychlostnim
pfipojenim k internetu, klimatizaci a topenim. V rdmci ceny Ize dale vyuzivat konferencni
mistnost, dvé venkovni terasy s posezenim a grilem, uschovnu kol, vlastni uzaviené

parkovisté pod kamerovym systémem, vybavenou kuchyiku, tenisovy kurt a finskou saunu.
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Soucasti tohoto penzionu je restaurace Vinny Senk u Urbana s vinnym sklipkem a nabizi

fizené degustace a raut pro skupiny od 6 do 45 osob.

Tabulka 5 Cenik U Urbana (Penzion U Urbana, s. r. 0.)

Osoba/l noc 700 K¢
Osoba/2 a vice noci 650 K¢
Snidané 150 K¢&/osoba

Rezervace na webovych strankach penzionu U Urbana pomoci rezervacniho formulare neni
moznd, pouze e-mailem nebo telefonicky. Na téchto strankach lze kromé informaci o
ubytovani a fotogalerie nalézt kulturni akce v Muténicich a blizkém okoli a informace o
obci. Nenachazi se zde vSak zadné informace ohledn¢ restaurace, kterou ma tento penzion
k dispozici. Je k nalezeni na portalu Booking.com, a také na Facebooku a Instagramu, kde

naopak sdili pfedev$im novinky z restaurace.

6.3 PENZION NA DEDINE

Jedna se o nekutacky penzion, ktery nabizi kapacitu 11 lizek + 4 pristylek a vlastni uzaviené
parkovisté s Sesti parkovacimi misty. Poskytuje 2 dvoultizkové pokoje, 1 tfiliZzkovy a 1
apartman se dvéma pokoji. Kazdy pokoj je vybaven socidlnim zatizenim, televizi, Wi-Fi
pripojenim a klimatizaci. Penzion také nabizi moznost zaptjceni détské postylky a ptjceni

kol.

Tabulka 6 Cenik PENZIONU NA DEDINE (PENZION NA DEDINE)
Osoba/1 noc 450 K¢

Snidané 100 K¢&/osoba

Na webovych strankdach PENZIONU NA DEDINE funguje online rezerva¢ni formuléf.
Nachazi se na nich také par tipt na vylety po okoli a fotogalerie. Tento penzion je taktéz

aktivni na socialni siti Facebook a Ize jej nalézt na portalu Booking.com.

6.4 Penzion u Svat’osa

Tento rodinny cyklopenzion disponuje 4 dvoulizkovymi apartmany s moznosti piistylky a

zapujceni détské postylky. Kazdy apartman je vybaven manzelskou posteli, rozkladaci
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sedackou, televizi, vlastni koupelnou se sprchou a WC, minibarem a Wi-Fi pfipojenim.
Spolec¢né degustacni mistnost poskytuje televizi, pln¢ vybavenou kuchyni s lednici, varnou
deskou, mikrovlnou troubou a varnou konvici. Penzion déle nabizi zapujceni grilu a
vycepniho zafizeni, parkovani hlidané¢ kamerovym systémem, uschovani kol a piipadny
zakladni servis kol. Je zde také moznost usporadani firemnich vecirkt, oslav a riiznych akci

s pfipadnym rautem ¢i fizenou degustaci.

Tabulka 7 Cenik Penzionu u Svatosa (Penzion u Svatosa, © 2020)

Osoba/l noc (hlavni sezona) 750 K¢
Osoba/1 noc (mimo sezénu) 650 K¢
Snidané 200 K¢

Webové stranky Penzionu u SvatoSa umoziuji rezervaci ubytovani pomoci online
rezervacniho formuléfe a nabizi fotogalerii, tipy na cyklotrasy a jiné sportovni vyziti, akce a
udélosti v Muténicich a okoli ¢i kontakty na mistni vinafstvi. Penzion se nachézi také na

portalu Booking.com a ze socialnich siti vyuZziva Facebook a Instagram.

6.5 Hodnoceni analyzy konkurence

K vyhodnoceni konkuren¢ni analyzy poslouzi vybrana kritéria v tabulce, ke kterym se
pritadi bodovéa hodnoceni na stupnici 1 az 5 (1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi) na zakladé kvality
téchto kritérii v porovnani s konkurenci. Po secteni vSech bodil se z nasledného hodnoceni

stanovi vysledné potadi.

Tabulka 8 Srovnani konkurence (Vlastni zpracovani, 2020)
Kritéria U koc¢ky | San U PENZION | Penzion
Marco Urbana | NA u
DEDINE | Svat'ofa

Vybaveni pokoji 1 3 2 2 1
Vzhled pokojt 1 2 3 4 1
Nabizené sluzby 3 1 2 4 3
Ceny ubytovani 2 3 4 1 5

Parkovani 3 3 1 2 3
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Webové stranky 3 1 4 5 2
Socialni sité 2 1 3 4 3
Hodnoceni 15 14 19 22 18
Poradi D 1. 4. S. 3.

Z dosazeného poctu bodt je patrné, Ze nejlepSiho hodnoceni dosahly penziony San Marco,
s. 1. 0., pouze o bod méné ma Penzion U kocky, dale Penzion u Svatosa, U Urbana, s. r. o.
a na poslednim misté PENZION NA DEDINE. Jak jiz bylo fe¢eno, penziony San Marco
jsou opravdu velkym konkurentem, jelikoz maji dlouholetou rodinnou ptisobnost, nabizi
obrovské mnozstvi sluzeb a maji Spickovou marketingovou komunikaci. Nicménég, jak
ukazuje tabulka, Penzion U koc¢ky disponuje skvélym vybavenim a vzhledem pokojl za
uspokojivé ceny. Timto mu vSak velmi siln€¢ konkuruje Penzion u Svat'osa. Mnozstvi
nabizenych sluzeb sice neni nejlepsi, ale sluzby, které poskytuje Penzion U kocky jsou
kvalitni a dostacujici. Co se tyka online marketingové komunikace, tak celkem Uspé$né
zvlada prezentaci na socialnich sitich oproti konkurenci, ale z SirSiho hlediska je na tom jesté

tteba zapracovat.
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7 SWOT ANALYZA

SWOT analyza ptinasi podniku piehled o jeho silnych a slabych strankach, ptilezitostech a
hrozbach. Na jejim zéklad€ si pak podnik pfipravi strategii, jak podporovat své siln¢ a
eliminovat své slab¢ stranky, jak nejlépe vyuzit ptilezitosti a pfipravit se na ptipadné hrozby.

Jednotlivé faktory se nachdzi v nésledujici SWOT matici.

Tabulka 9 SWOT analyza (Vlastni zpracovani, 2020)

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)

Individualni ptistup k zdkaznikiim Obsah webovych stranek
Vybaveni a vzhled pokoji Chybi online rezervaéni formulaf
Kvalita sluzeb Nizka aktivita na socialnich sitich
Bezbariérovy ptistup Nedostatecnd propagace

Kladné recenze na rezervacnich portdlech | Neznalost cizich jazyka

Lokalita Neaktualni reklamni letdky
Stabilni klientela Z4dné ukazatele v obci
Prilezitosti (O) Hrozby (T)

Vyuziti potencidlu vinafstvi a tradic Posileni soucasné konkurence
Vhodné podminky pro cykloturistiku Rast potenciondlni konkurence

Priliv  klientely pfi  kulturnich  a | Ekonomicka a politicka situace statu

spolecenskych akcich v obci Zirata Klientely

Mezi silné stranky podniku patii pfedev§im poskytovani kvalitnich sluzeb, vybaveni pokojl
na vysoké urovni, a také jejich moderni vzhled. Déle jsou to ve vétSiné piipadi kladna
hodnoceni od hostli na portdlu Booking.com, kde zminuji hlavné ochotu personalu a
vybornou lokalitu, v niz se tento podnik nachazi. Ze slabych stranek je tieba zapracovat

zejména na propagaci a prezentovani se na webovych strankéch a socidlnich sitich.
Prilezitost, kterd se podniku nabizi je vyuziti potencidlu vinafské obce. Pfi rGznych
kulturnich a spolec¢enskych akcich ma moznost ziskat nové potencionalni zakazniky. Také

je zde moznost navéazat dlouhodobou spolupraci s mistnimi vinafi.
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8 NAVRHY NA ZLEPSENI SOUCASNE MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Na zékladé vysledkd analyzy soucasné marketingové komunikace, konkurenéni a SWOT
analyzy navrhuji Penzionu, vinotéce a café¢ U Kocky nasledujici doporuceni, ktera piispé&ji
ke zlepSeni souCasné marketingové komunikace a k zajisténi trvalé spokojenosti zakazniki.

Tyto navrhy jsou zaméfeny piedevSim na propagaci, podporu prodeje a online komunikaci.

8.1 Reklamni letaky

Reklamni letdky, které podnik nabizi uz ptes deset let, obsahuji pochopiteln¢ jiz neaktualni
informace. Po strance grafiky je tento letak skvéle zpracovan, a proto bych mu tuto podobu
ponechala i nadale. Prvni strana uvadi zakladni informace o podniku, konkrétné o vinotéce
a kavarné. Tuto stranu letaku je mozné nechat beze zmén, jelikoz je stale aktudlni. Lze ji
doplnit pouze o oteviraci dobu. Na druhé stran€ se vSak objevuje zminka o otevieni nové
degustacni mistnosti, coz je pomérné stard informace. Na tuto stranu tedy navrhuji umistit

potfebné informace o ubytovani, jako je nabidka a vybavenost pokoji a také ceny ubytovani.

Tyto reklamni letdky by byly dostupné ve vinotéce a kavarné, aby hosté nabyly védomi, Ze
je zde k dispozici také ubytovani, a pii piiSti navstéve se tieba rozhodli pro tuto variantu.
D¢le by byly letaky dodavany do informacnich center v okoli. Ty se v menSich obcich
nachazi vétSinou na obecnich ufadech, kde se nachazi stojany z riznymi propagacnimi

materidly a je dostupny pro Sirokou vefejnost.

Néklady na navrh jednostranného letdku ¢ini 500 K¢ a oboustranny plnobarevny tisk na
leskly kiidovy papir gramaze 135 g/m? stoji 3,10 K¢&/kus pii objednavce 500 kusii. Toto
mnozstvi volim ze zkuSenosti s ptedchozim tiskem letaka.

8.2 Pobytové balicky a darkové poukazy

Podnik nema ve své stal¢ nabidce zadné vyhodné cenové balicky, coz je Skoda, jelikoZ prave

na slevy lidé Casto slySi. Navrhuji poskytovat zdkaznikiim néasledujici pobytové balicky.
Vikendovy balic¢ek pro 2 osoby
Balicek zahrnuje:

e ubytovani na 2 noci,

¢ welcome drink nebo kava na uvitanou,
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e 4x snidané formou svédskych stola,
e 1x ldhev vina zdarma.
Cena balicku je 1 490 K¢&.
Degustacni vecer
Balicek zahrnuje:
e ubytovani na 1 noc,
e 1x snidané zdarma,
e fizena degustace — 10 vzorkd vina a ,,syrové prkénko* (minimalné 5 osob).
Cena balicku je 1 330 K¢/osoba.

Dale by podnik mohl nabizet darkové poukazy na tyto vyhodné balicky. Diky nim by mohly
zakaznici zakoupit néktery z uvedenych pobytt pro své blizké jako darek. Tento poukaz by
byl dostupny pouze na webovych strankach podniku. Po uhrazeni ¢astky by tedy byl zaslan
ve formatu PDF na e-mail a zdkaznik si ho poté sam vytisknul. Platnost poukazu by byla 12

meésict od data vystaveni.

Cena grafického navrhu darkového poukazu je 450 K¢.

5. B Darkovy poukaz i
m Poukaz obsahuje: Depusace ve insim sisep « sbtvin aa Skipas

Pofetosob: 2 Termin: tasewiws £ poukazu:

Ty nejlepdi zaiitky vas éekaji v Muténicich.

Pengicen San Marco | 656 11 Muténboe | +430 TTT 24 34 2% | www.penTion-mulesios.ct

DERFIRDTRI:EIR DRRNIR O

Obrazek 7 Darkovy poukaz San Marco
(Rodinné penziony San Marco, s. r. 0, © 2018)

8.3 Webové stranky

Webové stranky jsou zakladnim komunika¢nim nastrojem kazdého podniku, a proto by mély

byt pro zdkaznika atraktivni, ptehledné a jednoduché na pouziti. Webové stranky podniku
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spliiuji podminky z hlediska grafického designu a prehlednosti, avSak nedostatky se objevuji

v jejich obsahu.

V prvni fad¢ by mélo dojit k Gipravé zastaralych informaci a doplnéni textti. Podnik ma na
svych webovych strankach uvedenou neaktualni oteviraci dobu a informuje o nové oteviené
degustacni mistnosti, ktera jiz n¢kolik let pln€¢ funguje. Déle by na stranky mél byt umistén
napojovy listek a piehled nabizenych vin, aby se hosté mohli podivat, co vSechno podnik
nabizi. Na kart¢ s ndzvem Vinotéka a degustacni mistnost se nachazi pouze fotografie
jednotlivych mistnosti. V této karté by se méla objevit zminka o tom, Ze podnik také nabizi
moznost fizené degustace. Jedna o sluzbu, o které zédkaznici viibec netusi, jelikoz neni tato
informace nikde jinde uvedena. Mohlo by zde byt také v kratkosti uvedeno a popsano, jak

takova degustace probihd, na co se mohou t&sit a pfipravit.

Na strankach se nachazi veskeré informace o regionu a akcich probihajicich béhem roku v
obci, které jsou vSak psany v pfili§ dlouhych odstavcich. Bylo by vhodné pfipravit piehledny
kalendar téchto akci v podobé tabulky nebo zvolit odrazky, které ctenafe neodradi
nekonecnym ¢tenim a ztrdcenim se v textu. Misto pfili§ rozsahlych informaci o dané lokalité

bych se spiSe pfiklonila k varianté, kdy by na strankach byly uvedeny tipy na vylety.

Dale navrhuji umistit na webové stranky online rezervaéni formuléf, diky kterému by si
hosté mohli rezervovat své ubytovani pfimo na strankach podniku nebo si zakoupit néktery
z nabizenych pobytovych balickt, pfipadné si k nému nechat zaslat i darkovy poukaz. Timto
krokem by se také mohl snizit pocet objedndvek pies rezervacni server Booking.com a

podnik by tak mohl uSetfit na provizich z téchto rezervaci.

Jelikoz podnik nové umoznuje platby kreditnimi kartami bylo by téz vhodné ptidat na

stranky jednoducha loga, ktera znazorni, jaké typy platebnich karet podnik akceptuje.

U nés mizZete platit

VISA
Electron

I
VISA WG

Obrazek 8 Akceptované platebni karty

(Rodinné penziony San Marco, s. 1. 0, © 2018)
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Cena za redesign webovych stranek podniku ¢ini 20 000 K¢.
8.4 Socialni sité

Sociélni sit¢ jsou v dnesni dob€ velmi populdrni a predstavuji okamzity zdroj informaci.
Jejich vyhodou je, ze aktivity probihajici na téchto sitich jsou zadarmo. Podniku tedy

navrhuji, aby zde zvysil svoji aktivitu.

Socialni sit’ Instagram slouzi pfedevsim ke sdileni fotografii. Ty by meély byt pfidavany
minimalné jednou za tyden, aby dochazelo k neustdlému kontaktu se zédkazniky. Také by
bylo dobré obcas sdilet ptispévky od svych hostli, kde se vyjadiuji, jak byly spokojeni
s navstévou tohoto podniku, alespon na tzv. ,stories“. Ty se také daji ulozit do vybéru a
hosté se k nim tak mohou kdykoliv vracet. Dalsi oblibenou aktivitou na Instagramu je
potadani soutézi. Jednou za ¢as by zde mohla probihat takova soutéz, ve které by bylo mozné
vyhrat drobné ceny. Naptiklad poukaz ke konzumaci v hodnoté 200 K¢ nebo 1 + 1 ldhev

vina zdarma.

Na socialni siti Facebook je podnik o néco vice aktivni nez na Instagramu, a to hlavné
z divodu, Ze je tato sit’ vice multifunkéni. Nejde tady pouze o sdileni fotografii, ale také
sdileni udalosti ¢i odkazli na rizné ¢lanky. Podnik by na tuto sit’ mél pridavat veskeré
informace o novinkéch, které nastaly, sdilet ¢lanky, udélosti pofadané v Muténicich a okoli

a nabidky od mistnich vinait.

8.5 Analyza nakladi navrhnutych doporuceni

Shrnuti celkovych nékladli na realizaci vSech navrZzenych doporuceni se nachézi
v nasledujici tabulce. Tyto naklady c¢ini 22 500 K¢ a maji pfispét ke zlepSeni soucasné

marketingové komunikace a ziskani potencialnich zakazniki.

Tabulka 10 Analyza nékladi (Vlastni zpracovani, 2020)

Navrh letdku 500 K¢
Tisk letakt 1550 K¢
Néavrh darkového poukazu 450 K¢
Redesign webovych stranek 20 000 K¢
Naklady celkem 22 500 K¢
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ZAVER
Bakalafska prace byla zamétena na marketingovou komunikaci Penzionu, vinotéky a café¢ U

Kocky, kterd nabizi komfortni i levné ubytovani ve velké vinaiské obci Muténice na jizni

Moravé.

V teoretické Casti bakaldiské prace byly popsany teoretické poznatky, v nichz byly
vymezeny zakladni marketingové pojmy. Konkrétné se jednalo o pojmy marketing,

marketingova komunikace a situacni analyza.

V praktické ¢asti byla predstavena vybrana spolecnost a jeji lokalita. Nasledovalo provedeni
jednotlivych analyz, z jejichz vysledkl vychéazi navrhy a doporuceni ke zlepSeni soucasné
marketingové komunikace. Pro tuto préaci jsem zvolila analyzu nastrojii komunika¢niho

mixu vybrané spole¢nosti, analyzu konkurence a také SWOT analyzu.

Cilem bakalaiské prace bylo analyzovat soucasnou marketingovou komunikaci vybrané
spole¢nosti, a na jejim zakladé navrhnout doporuéeni vedouci ke zvySeni povédomi o této
spole¢nosti. Navrhy, které jsem pro spolecnost zvolila se tykaji propagace, podpory prodeje,
a pfedev§im online marketingové komunikace. Penzionu, vinotéce a café U Kocky
doporucuji vyrobu nového propagacniho materialu v podobé reklamnich letakt. V ramci
podpory prodeje pak zvazeni nabidky vyhodnych pobytovych balicka pro zakazniky a

moznost zakoupeni darkového poukazu.

Nejvice jsem se zaméfila na online komunikaci, kterou povazuji v dne$ni dob¢ za nejlepsi,
diky jeji rychlosti a nabizenym moZnostem. DalSim navrhem pro spolecnost je tedy renovace
stavajicich webovych stranek. Nejvyraznéj§imi zménami by mélo byt doplnéni obsahu a
zfizeni rezerva¢niho formuléte, coz by vedlo ke snizeni poctu objedndvek pres rezervacni
portal Booking.com, a tim i1 k usporam na provizich. Dale navrhuji zvysit aktivitu na
socialnich sitich Facebook a Instagram a vyuzit tak moznosti zviditelnéni se, kterou tyto

platformy poskytuji zdarma.

Prostfednictvim mnou navrzenych doporueni by mélo dojit ke zlepSeni stavajici
marketingové komunikace Penzionu, vinotéky a café U Kocky, k zajisténi trvalé

spokojenosti zakaznikl a k ziskdni nové klientely.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

PR Public relations
osvC Osoba samostatn¢ vydélecné ¢inna

WOM Word-of-mouth marketing
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MUTENICE

Vinotéka & Café b

klimatizovana vinotéka

REZERVACE tel.: 518 370 121, mob.: 775 294 243

WWW.u kochﬁ’ky.cz
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