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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva marketingovym planem Rance Rajnochovice. Prace je Clenéna
na tfi hlavni ¢asti. Teoreticka Cast prace objasiiuje pojmy vztahujici se k problematice
marketingu sluzeb, jeho vlastnostem, ¢lenénim a klasifikaci sluzeb. Dale se zabyva
marketingovym mixem ve sluzbach, kde se vénuje vSem 7P. Zasahuje také do oblasti
vénujici se zasadam marketingové komunikace, jejim cilim, modelu, integraci
a Vv neposledni fadé také jednotlivym nastrojim. Teorii zakoncuje metodika prace, v niz je
popsana zasadni problematika, stanoveny cile prace, nastaveny metody vyzkumu a jeji
vyzkumné otazky. Praktickd cast nejdiive predstavuje vybrany ran¢, jeho vize, cile
a marketingovy mix. Déle obsahuje SWOT analyzu, analyzu konkurence a odvétvi. A poté
vyhodnocuje odpovédi kvalitativniho vyzkumu, jehoz vysledky zodpovidaji vyzkumné

otazky prace, na zakladé kterych je poté v projektové ¢asti navrhnuto doporuceni a feseni.

Kli¢ové slova: marketing sluzeb, marketingovy mix sluzeb, marketingova komunikace,

Ran¢ Rajnochovice, analyza konkurence, SWOT analyza

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the marketing plan of Ranch Rajnochovice. The work is
divided into three main parts. The theoretical part of the thesis clarifies the concepts related
to the issue of service marketing, its properties, classification and classification of services.
He also deals with the marketing mix in services, where he deals with all 7Ps. It also
intervenes in the area devoted to the principles of marketing communication, its goals,
model, integration and, last but not least, individual tools. The theory ends with the
methodology of the work, which describes the fundamental issues, sets the objectives of the
work, sets research methods and its research questions. The practical part first presents the
selected ranch, its vision, goals and marketing mix. It also contains a SWOT analysis,
competition and industry analysis. And then it evaluates the answers of qualitative research,
the results of which answer the research questions of the work, on the basis of which

recommendations and solutions are then proposed in the project part.

Keywords: service marketing, marketing mix of services, marketing communication, Ranch

Rajnochovice, competition analysis, SWOT analysis
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UvVOD

Tato diplomova prace se zabyva marketingovym planem Rance Rajnochovice. Téma si
autorka zvolila, protoze je pro ni velmi blizké a vidi zde potencial k rozvoji rance do

budoucna.

Cilem této prace je navrhnout vhodny zplsob Upravy marketingového mixu na zakladé¢
analyzy dostupnych informaci a vyzkumného Setfeni mezi ¢leny Rance Rajnochovice.
Zavéry vyzkumu a nasledné vypracovani navrhu aprav marketingového mixu na miru bude
voditkem pro majitele, ktery se nasledné mtze zamétit na lepsi cileni na zékazniky, po
kterém sam jiz touzi, ale nevi si s tim rady a také se vyvarovat piipadnym chybam ¢i zlepsit

nedostatky. Prace je rozdélena na tii hlavni ¢asti, a to teoretickou, praktickou a projektovou.

Teoreticka ¢ast prace je rozdé€lena na Ctyfi velké kapitoly. V prvni fad¢ objasiiuje pojmy
vztahujici se k problematice marketingu sluzeb, jeho vlastnostem, ¢lenénim a klasifikaci
sluzeb. Dale se zabyva marketingovym mixem ve sluzbach, kde vénuje pozornost vsem 7P.
Zasahuje také do oblasti vénujici se zdsaddm marketingové komunikace, jejim cilim,
modelu, integraci a v neposledni fadé také jednotlivym nastrojim. Zakoncuje ji metodika
prace, kterd objasiiuje danou problematiku, vysvétluje tcel prace, jeji zamér a dalsi aspekty,

jako jsou vyzkumné otazky a metody vyzkumu.

Prakticka ¢ast je ¢lenéna do sedmi obsdhlych celkl. Nejprve predstavuje vybrany rang, jeho
vize, cile a celkovy pfedmét podnikani. Déle rozebira jednotlivé nastroje marketingového
mixu. Obsahem jsou také tfi analyzy, a to SWOT, ktera pomaha 1épe pochopit slabé a silné
stranky rance, nasledné analyza odvétvi zahrnujici Portertiv pétifaktorovy model a analyza
konkurence, diky které je mozné zjistit pozici rance na trhu, inspirovat se jeji nabidkou
sluzeb, porovnat ceny a vybaveni a celkové nahlédnout na to, v ¢em Ran¢ Rajnochovice
vynikd a naopak oproti konkurenci zaostavd. Vyhodnocuje odpovédi kvalitativniho
vyzkumu, ktery probihal formou polostrukturovanych rozhovort, na zaklad¢ jeho vysledkti
jsou zodpovézeny vyzkumné otdzky prace. Vyzkum se vénuje prevazné otdzkam na téma
hodnoceni nabizenych sluzeb, sté¢Zejnim bodem jsou letni pobytové tabory a dale celkové

komunikaci ran¢e smérem ke stavajicim ¢i potencialnim zakaznikim.

Na zavér je na zaklad¢ praktické Casti vypracovana projektova Cast prace vénujici se navrhu
upravy marketingového mixu, obsahujici doporuceni a feSeni. V ptiloze lze dohledat
jednotlivé odkazy na zdroje, ze kterych tato prace Cerpala, ukdzky online komunikace ranct

a také ukazku scénare uskute¢nénych rozhovort.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

1 MARKETING SLUZEB

1.1 Sluzby

Dle Kotlera (2007, s. 710) lze sluzbu definovat jako jakoukoli aktivitu ¢i vyhodu, kterou
jedna strana nabizi té druhé. V zasad¢ je nehmotna a nepiindsi zadné vlastnictvi. Produkce
sluzby miize byt spojena s fyzickym vyrobkem, ale neni to pravidlem. Sluzby jsou stale
Castéji poskytovany s ptidanou hodnotou, kterou jim ptidavaji vyrobci, distributofi nebo
maloobchodnici, aby se odlisili od konkurentd. Spousta firem, které poskytuji ¢isté jen
sluzby, dnes vyuziva k osloveni zdkaznikl internet a nckteré spolecnosti plisobi pouze

online.

Zeithaml, Bitner a Gremler (2018, s. 4) uvadi, ze sluzba je proces poskytovany
a koprodukovany jednou organizaci ¢i Clovékem ve spolupraci s jinou organizaci i

¢lovékem. Upozoriiuji tim na jednu ze sloZzek marketingového mixu.

Mezi sluzby patii napiiklad prondjem hotelového pokoje, pteprava letadlem, zdravotni
prohlidka u lékaie nebo rada advokéata. Zprostfedkovatelem mnoha sluzeb je internet, kde
najdeme vSe od on-line sazek az po burzovni zpravodajstvi v realném Case. Obecné lze fici,
ze nabidka firmy Casto zahrnuje sluzby, ackoliv jejich podil na celkovém vyrobku muze byt
ruzny. Ztidka najdeme pouze Cistou sluzbu nebo zbozi. Pti rozliSovani, zda se jedna o zboZzi
¢i sluzbu, je mozné fidit se kontinuem hmotnych a nehmotnych aspektt. (Kotler, 2007,

s. 710)

Cibakova (2008, s. 18) rozdé€luje sluzby do tfech skupin, a to sluzbu chépajici jako ¢innost,

proces a vysledek Cinnosti.

»Sektor sluzeb je jednim z nejrychleji se rozvijejicich sektorti ekonomiky ve vyspélych

zemich®. (Marketing sluzeb, 2020)

1.1.1 Odvétvi sluzeb

Kotler a Keller (2013, s. 394) tikaji, ze mix sluzeb miize byt riznorody, a proto neni snadné
jej zobecnovat bez toho, abychom sluzby dale rozlisili. Lze jej Clenit podle charakteru
vlastnictvi — zda se jedna o organizace soukromého ¢i vefejného sektoru nebo podle druhu

trhu.

Vladni sektor — zde do odvétvi sluzeb fadime soudy, nemocnice, Gfad prace, véroveé

agentury, vojenské sluzby, hasice a policii, poStovni sluzby ¢i Skoly.
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Soukromy a neziskovy sektor — zahrnuje charitu, cirkev, muzea, nadace a vysoké skoly.
¢ Podnikatelsky sektor — aerolinky, hotely, banky a pojistovny, advokatni kancelate
e Vyrobni sektor — tiCetni a pravnici, operatofi pocitacovych systémi

e Maloobchod — pokladni, prodejci a zastupci zakaznické podpory, Gfednici

1.1.2 Kategorie sluzeb

V marketingu se na sluzby nahlizi jako na ¢innost, schopnost ¢i prodavanou vyhodu, kterou
prodejce nabizi zakaznikovi. Dulezité je vnimat odlisnosti jednotlivych produkti a sluzeb,

protoze jejich charakter ovliviiuje zptisob marketingového rozhodovani. (Marketing sluZeb,

2020)
Dle Kotlera (2007, s. 711) je rozliSovano pét kategorii nabidek:

o Cisté hmotné zbozi — zde fadime produkty jako je mydlo, zubni pasta &i stl, se

kterymi nejsou spojeny zadné sluzby.

e Hmotné zbozi doprovazené jednou ¢i vice sluzbami — prodej technologicky
pokrocilych vyrobki, jako jsou notebooky a osobni automobily, vétSinou zavisi také
na kvalité a dostupnosti doplikovych sluzeb (opravy, udrzby, skoleni uzivateld,

zaruky).

e Hybrid — néktefi poskytovatelé sluzeb dodavaji se zakladni sluzbou také fyzicky
vyrobek. Hybridni nabidka se sklada jak ze zbozi, tak sluzeb. Jedna se naptiklad
0 restaurace, které nabizeji jidlo 1 obsluhu nebo maloobchody, jez dodavaji urcity

sortiment v ramci svoji role distribu¢niho prostfednika.

e Dominantni sluzba doprovdzena drobnym zboZim a sluzbami — sklada se z hlavni
sluzby, doprovodné sluzby a podpirného zbozi. Piikladem je leteckd spolecnost,
ktera prodava pasazériim primarné piepravni sluzby, ale samotna cesta zahrnuje také
hmotné vyrobky v podobé¢ jidla, piti, sluchatek a magazinti. Samotna sluzba vyzaduje
také zna¢né nakladny hmotny vyrobek — letadlo — ovSem primarni nabidku tvoii

sluzba — pteprava.

e Ryzi sluzba — Ges od kadetnice, hlidani déti nebo sluzby finan¢niho charakteru.
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1.2 Vlastnosti sluzeb

Siroké spektrum nabizenych sluzeb znamend, Ze se jejich poskytovatelé musi, pii snaze
ziskat a udrzet konkuren¢ni vyhody, zaméfit na problémy, které jsou pro dané sluzby
specifické. Navzdory riiznorodosti sluzeb zminénych vySe maji sluzby celou fadu
jedineénych charakteristik, které je potfeba pii navrhu marketingovych programu

zohlednovat. (Kotler, 2007, s. 711)

Podobu marketingovych programi sluzeb vyznamné ovliviiuji tyto Ctyfi charakteristiky,
diky kterym se odliSuji od fyzickych vyrobkli - nehmatatelnost, neoddé¢litelnost,

proménlivost (heterogenita), pomijivost (zni¢itelnost) a vlastnictvi. (Vastikova, 2014, s. 16)

1.2.1 Nehmatatelnost

Na rozdil od fyzickych vyrobki nemohou byt sluzby prohlédnuty, osahany ¢i ochutnany
pred tim, nez si je zakaznik odhodla pofidit. Pro sniZeni nejistoty pied koupi, si zédkaznici
odvozuji predpoklady kvality dané sluzby od mista, kde je sluzba nabizena, pres lidi, kteti
sluzbu jiz vyzkouseli a recenzuji ji, po vybaveni, komunika¢ni materidly a ceny. Hlavnim
ukolem poskytovatele sluzeb je proto tzv. fidit dikazy kvality a pokusit se zhmotnit
nehmatatelné. Spole¢nost poskytujici sluzby by se méla snazit demonstrovat kvalitu svych
sluzeb pomoci fyzickych dikazii a sebeprezentace. Provozovna poskytovatele nabyva
zvlastniho vyznamu — jde o primarni a sekundéarni oznaceni, design prostfedi a recepce, dress
code zaméstnanctl a informacénich materiald. VSechny aspekty, které souvisi s poskytovanim

sluzby lze brandovat. (Kotler a Keller, 2013, s. 396)

Dle Vastikové (2014, s. 16) je nehmotnost nejcharakti¢téjsi vlastnosti sluzeb, od které se
odvijeji dalii vlastnosti. Cistou sluzbu neni mozné zhodnotit zadnym fyzickym smyslem,

zakaznik si ji neprohlédne a nevyzkousi.

Nehmotnost sluzby ovliviiuje chovéani zdkaznika, ktery obtizné hodnoti konkurujici si
sluZby, nedokaze tak pfedem odhadnout v ¢em je dand sluzba lepsi neZ druha. Z toho diivodu
zakaznik klade diiraz na sledovani recenzi a osobnich zkuSenosti jinych zdkaznikt. Je tu také
vEtsi obava ohledné rizik spojenych s koupi dané sluzby a vice se ohlizi na cenu. (Marketing

sluzeb, 2020)

1.2.2 Neoddélitelnost

Fyzické vyrobky byvaji vyrobeny, nésledné skladovény, distribuovdny a teprve potom

spotiebovany. Sluzby byvaji vétSinou vyrabény a spotiebovany soucasné. Poskytovatel je
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soucasti sluzby. Interakce poskytovatele a klienta je jednou ze zvlaStnich charakteristik
marketingu sluzeb, protoze vétSinou musi byt klient pfitomen. Zakaznici, kteti si kupuji
zédbavu a profesionalni sluzby, se zajimaji pfedevSim o konkrétniho poskytovatele —
piikladem je jezdecky trénink. U sluzeb, kde klient vyrazné uptednostiiuje konkrétniho
poskytovatele (napf. trenéra) se mize zvySovat cena a poskytovatel mlize peclivé vybirat,
komu svilj omezeny ¢as vénuje. Limitace vychazejici z neodd¢litelnosti 1ze vSak obejit
nekolika strategiemi. Jednou z nich je moZznost pracovat s vétSimi skupinami zakaznikt
a misto individualniho tréninku udé¢lat skupinovou lekci, které se zicastni vice jezdcl na
koni. Pracovat se da také s Casem, ktery trenér s klientem stravi — lekce muiize trvat pouze 45
minut namisto 60 minut. Spolenost poskytujici sluzby miize také vyskolit vice

poskytovatell a ziskat si davéru u klientd. (Kotler a Keller, 2013, s. 397)

Dle Vastikové (2014, s. 18) je neoddélitelnost sluzby pfic¢inou €astéjsiho vzniku lokalnich
monopold, a to predevsim tehdy, pokud je firma nebo poskytujici osoba né¢im jedinecna.
Pti vysokém zajmu o sluzbu dochazi pouze k omezeni produkéni kapacity a tim vznika

mistni monopol. To se nasledn¢ odrazi i na vyssi ziskové marzi.

Neoddé¢litelnost sluzby je divodem pro to, ze je zdkaznik spolu-producentem sluzby, neni
mozné, aby si koupil polotovar sluzby a dokon¢il ji doma, a proto musi za sluzZbou cestovat.*

(Marketing sluzeb, 2020)

1.2.3 Proménlivost

Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 398) kvalita sluzeb zavisi nejen na tom, kdo je poskytuje, ale
také kdy, kde a komu. Diky tomu jsou sluzby vysoce proménlivé. Zakaznici €asto svou volbu
poskytovatele sluzeb konzultuji s dalSimi lidmi. Firmy se snaZzi ujistit zdkazniky o svych
kvalitach tim, Ze nabizi zaruky spokojenosti, které snizuji pocit rizika. Hlavnimi kroky, které

mohou firmy poskytujici sluzby provadét pro zvyseni kontroly kvality, jsou:

Investovani do optimalnich procest vybéru a §koleni zaméstnanci — vybér zaméstnanct
je klicovy bez ohledu na to, zda se jedna o pracovniky s vysokym vzdélanim ¢i délniky.
Spravné vyskoleny personal se poznd podle Sesti znakl: kompetentnosti, zdvofilosti,

davéryhodnosti, spolehlivosti, vnimavosti a komunikativnosti.

Standardizovani procesu poskytovani sluzby napri¢ organizaci — plan sluzby zvladne
zmapovat proces jejiho poskytovani, body kontaktu se zakaznikem a dikazy sluzby

z pohledu zdkaznika. Plany sluzby mohou byt uzitecné pii zavadéni novych sluzeb,
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zab&hlych sluzeb.

Monitorovani spokojenosti zakaznikii — zavedeni systému pfani a stiznosti, provadéni
vyzkumi mezi zédkazniky a srovnani nakupt sluzeb u konkurence. Poskytovatelé také
mohou tvofit databaze informaci o svych zakaznicich a pomoci nich nésledné poskytovat

personalizovangjsi sluzby, predev§im online.

Vzhledem k tomu, ze jsou sluzby subjektivni zkusenosti, tak firmy formuluji své programy
marketingové komunikace a poskytované informace tak, aby se spotiebitel dozvédél

0 znacce jeste vice.

Dle Vastikové (2014, s. 18) souvisi heterogenita predev§im se standardem kvality dané
sluzby. Jsou zde pfitomni zdkaznici a poskytovatelé, jejichz chovani neni mozné vzdy
ptedvidat. Neni moZzné provadét vystupni kontroly kvality, jako tomu byva u zbozi. Proto se
kvalita sluzeb lisi nejen podle dne kdy je poskytovana, ale i podle toho, kdo ji poskytuje.

1.2.4 Pomijivost

Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 399) sluzby neni mozné skladovat, proto miize byt jejich
pomijivost problémem v okamzik, kdy poptavka zacind kolisat. Z toho divodu néktefi
poskytovatelé uctuji svym klientim poplatky za zmeskané navstévy ¢i zrusené terminy na
posledni chvili. Rizeni poptavky & vytizenosti je kritické. Spravna sluzba by méla byt
k dispozici spravnym zakazniklim na spravnych mistech ve spravny ¢as a za spravnou cenu
maximalizujici zisk. Nekteré strategie mohou pomoci najit soulad mezi poptavkou

a nabidkou sluzeb.
Na strané poptavky:
e UCtovani riznych cen - niZsi cena sluzby pfes tyden, vyssi o vikendu
e poptavku mimo Spicku — lze aktivné pestovat
e doplikové sluzby — zabavi zakaznika nebo poskytnou alternativu
e rezervacni systémy — zpuisob fizeni urovné poptavky
Na strané nabidky:
e zameéstnanci na ¢aste¢ny vazek — vypomoc v obdobi Spicky

e maximalizace efektivity v ruSnych obdobich — provadéni pouze nezbytnych tkoli
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e zvySeni spoluucasti spottebiteltl
e sdileni sluzeb
e prostory pro budouci expanzi

Vastikova (2014, s. 19) uvadi, Ze nehmotnost sluzeb vede nejen k tomu, ze neni mozné
skladovat, ale také uchovavat, znovu prodavat ¢i vracet. Pro dany okamzik jsou naptiklad
prazdné sedadla v divadle ztracené a zniené. Spatné provedené sluzby Ize reklamovat, ale

pouze Vv ojedinélych piipadech ji 1ze nahradit poskytnutim jiné, kvalitnéjsi sluzby.

1.3 Clenéni a klasifikace sluZeb

Payne (1996, s. 18-21) zminuje, Ze jsou sluzby ¢ast ekonomiky, ktera zbyde, kdyZ odecteme

zemédélstvi, vyrobu a tézbu. Mezi sluzby se obecné tadi nasledujici oblasti ¢innosti:

e maloobchod a velkoobchod, doprava, distribuce a skladovani, nemovitosti,
bankovnictvi a pojistovnictvi, vefejné sluzby, vladni a vojensky sektor, komunikace
a informacni sluzby, zdravotnictvi, rekrea¢ni a ubytovaci sluzby, obchodni

a profesionalni sluzby, vzdélani, ostatni neziskové organizace.

V pfipadé, Ze chceme najit vlastnosti dulezité z hlediska marketingu sluzeb, tak existuji

piesnéjsi pristupy k jejich klasifikaci. Jednotliva schémata zohlednuji rizné faktory:

e typ sluzby, prodavajiciho a kupujiciho, vlastnosti poptavky, stupeit hmatatelnosti,
zpiisob zabezpeceni, ndkupni motivy, frekvence styku se zdkaznikem a zavislost na
zatizenich nebo na lidech, pozadavky na dodavku, stupen intenzity prace ¢i stupeit

ptizptsobeni sluzby zdkaznikovi.

Vastikova (2014, s. 23-26) uvadi, Ze Lovelock pii svych klasifikacich hledal odpovéd’ na pét

otazek:
e Jaka je povaha vykonu sluzby? — hodnoti nehmatatelnost sluzeb a typ pfijemce
e Jaky je vztah se zakaznikem? — hodnoti povahu dodavky sluZeb a typ vztahu

e Jaky je stupeii prizptusobeni sluzby zakaznikovi a mira rozhodovani sty¢nych

pracovnikii? — hodnoti stupen rozhodnuti o ptizplisobeni sluzeb ,,na miru*
e Jaka je povaha poptavky a nabidky sluzeb? — vykyvy v Case

e Jak je sluzba dodavana? — dostupnost sluzby a povaha interakce mezi zdkaznikem

a poskytovatelem
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1.4 Rizeni kvality sluZeb

Kvalita sluzeb firmy je testovana pfi kazdé interakci se zdkaznikem. V ptipad¢€, Ze jsou
zaméstnanci firmy nespokojeni a prace je nebavi, nezvladnou odpovédét na dotazy ¢i se
dokonce vénuji jinym aktivitim nezli pracovnim a mezitim zdkaznici ¢ekaji. Vérnost
zakazniku a vysledek poskytované sluzby je ovlivnén celou fadou faktort. (Kotler a Keller,

2013, s. 409)

Dle Vastikové (2014, s. 198) je kvalita sluzeb jednou z klicovych otazek marketingového
fizeni sluzeb. Jejich vyznam neustale roste na zakladé zvysujicich se narokt spotiebitelt.
Odlisnost kvality sluzeb a jeji heterogenita je faktorem, ktery predstavuje vyznamnou
konkurenéni vyhodu. Hodnoti se jak technicka kvalita sluzeb, tak funk¢éni.

1.41 Faktory vedouci zakazniky ke zméné poskytovatele sluzeb

Kotler a Keller (2013, s. 409) uvadi, ze existuje vice nez 800 problematickych druht
chovani, které mohou zakaznika ptfimét ke zméné poskytovatele sluzeb. Lze jej rozdélit do

osmi Kategorii:
e stanoveni cen — vysoké ceny, zvySeni cen, nespravedlivé a klamavé ceny
e nepohodli — oteviraci doba, umisténi, doba ¢ekani na sluzbu
e zasadni selhani sluzby — chyby, katastrofy
e selhani zaméstnanci — nezdvorili, nekvalifikovani
¢ reakce na selhani sluzby — zadna odezva, negativni nebo zdrahava reakce
e konkurence — nalezeni lepsi sluzby
e etické problémy — nebezpeci, konflikt z4jmi, podvod, natlak
¢ nedobrovolny piechod — piestéhovani zakaznika, ukonceni pisobeni poskytovatele

Dle studie by se mély spolecnosti nejvice zaméfit na kvalifikaci zaméstnancti a schopnost

vyfesit potfeby pii prvnim kontaktu. (Kotler a Keller, 2013, s. 409)

1.4.2 Doporuceni pro zlepSeni kvality sluzeb

Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 410) jsou prukopniky na poli akademického vyzkumu sluzeb
Parasurman, Zeithaml a Berry, ktefi sepsali deset doporuceni, ktera povazuji za podstatné ke

zdokonaleni kvality sluzeb napfic¢ riznymi odvétvimi. Jsou jimi:
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Naslouchani — poskytovatelé sluzeb by se méli snazit pochopit, co si zékaznici ve
skuteCnosti pieji a to za pomoci nepfetrzitého poznavani ocekdvani a vnimani stavajicich

| potencidlnich zakazniku.

Spolehlivost — méla by byt prioritou, protoZe je jednou z nejdilezitéjSich dimenzi kvality
sluzeb.

Zikladni sluzba — je potieba plnit predev§im svlij zadkladni tikol a poskytovat to, co je
ocekavano. Dodrzovat sliby, informovat a dodavat skutecnou hodnotu.

Navrh sluzby — mél by byt zaujiman holisticky pohled na véc pfi fizeni detaili.

Naprava — pokud se zakaznik setka s problémem, tak by jej spole¢nost méla podnécovat ke
stiznosti, ndsledné rychle a osobné na stiznost reagovat a vytvorit si uceleny systém, jakym

budou problémy fesit.

Piekvapovat zakazniky — rychlosti provedenim sluzby, ochotou, schopnostmi, zdvofilosti,
odhodlanim a pochopenim.

Fair play — slusnost a schopnost tuto vlastnost demonstrovat zakaznikiim i zaméstnanctm.
Tymova spoluprace — spoluprace je to, co umoznuje poskytovat sluzby s péci a pozornosti.
Vyzkum mezi zaméstnanci — cilem je odhalit, pro¢ nastavaji problémy a co je potieba ze
strany spole¢nosti délat pro jejich vyieSeni.

Vedeni oddané sluzbam — kvalitni sluzby jsou vysledkem inspirujiciho vedeni spolecnosti,
skvélého systému navrhovanych sluzeb, efektivniho vyuZivani informaci a technologii
a Vv neposledni fadé pomalu se ménici, neviditelné a vSemocné interni sily, které jsou

oznacovany jako korporatni kultura.

1.4.3 Bezchybné poskytovani sluzeb

Idealnim stavem je bezchybné poskytovani sluzeb. Mezi dvé dulezité tvahy v oblasti
poskytovani sluzeb patii:

Rizeni oekavani zakazniki:

Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 411-413) maji zakaznici o¢ekavani ohledné kvality sluzeb na
zakladé€ nékolika zdroji. Jedna se naptiklad o predchozi zkuSenosti, hodnoceni pfedchozich

zakaznik ¢i reklamu. Dochédzi k porovnani vnimané a ocekavané sluzby. Klesnuti

poskytnuté sluzby pod ocekavanou uroven vede ke zklamani zdkaznika. PotéSeni zdkaznika
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je zélezitosti prekonani jeho ocekavani. Mezi pét rozdill, které byvaji pfic¢inou netispesné
poskytnuté sluzby, patii rozdil mezi:

e ocekavanim zékaznika a vnimanim managementu

e vnimdnim managementu a specifikaci kvality sluzby

e specifikaci kvality sluzby a poskytovanim sluzby

e poskytovanim sluzby a externi komunikaci

e vnimanou sluzbou a o¢ekavanou sluzbou

Vyuzivani samoobsluznych technologii:

Vzhledem Kk tomu, ze spotiebitelé maji u sluzeb radi pohodli, byvaji meziosobni interakce
nahrazovany samoobsluznymi technologiemi. Jedna se o prodejni automaty, bankomaty, ale
také Cerpaci stanice ¢i samoobsluzny check-out v hotelu. Dale zde mizeme zafadit aktivity

na internetu jako je nakup letenek, obchodovani s cennymi papiry a customizaci vyrobki.

Samoobsluzné technologie nutné neznamenaji zvysenou kvalitu sluzby, ale mohou zvysit
jeji presnost, rychlost a pohodli. Diky nim dochazi ke snizeni nakladt. Je dilezité, aby
zakaznik chapal svou roli v procesu pouzivani samoobsluZznych technologii a vidél v tom
jasny pfinos pro sebe. Je potieba brat v tivahu, Ze nejsou pro kazdého zdkaznika piijemné.

(Kotler a Keller, 2013, s. 411-413)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

2 MARKETINGOVY MIX VE SLUZBACH

Marketingovy mix pfedstavuje soubor nastroju, jejichz pomoci marketingovy manazer
utvari vlastnosti sluzeb nabizenych zakazniktim. Jednotlivé prvky mixu je mozné zvolit
Vv rizné intenzité a poradi. Slouzi ptedevsim k uspokojeni potieb a piani zakaznika takovym
zpusobem aby generovala zisk. Prvné obsahoval pouze Ctyii prvky a to produkt, cenu,
distribuci a marketingovou komunikaci. Pozdéji se zjistilo, Ze tato verze neni dostatecna
a rozsitil se o materialni prostredi, lidi a procesy. (Vastikova, 2014, s. 21; Tuten, 2018, s.17-
18)

2.1 Produkt sluzba

Vastikova (2014, 78-92) uvadi, Ze je sluzba soubor hmotnych a nehmotnych prvka, které
obsahuji funk¢ni, socidlni a psychologické uzitky ¢i vyhody. Obsahuje materialni prvky,

smyslové pozitky a psychologické vyhody nabidky.
Nabidka sluzeb se da rozdélit na produkt:
e klicovy (zakladni) — hlavni diivod koupé sluzby

e periferni (doplikovy) — ptfidana hodnota v podobé poskytovani informaci
a poradenskych sluzeb, ptebirani objedndvek a uctovani sluzeb, péce o zdkaznika

a jeho bezpecnost, specialni sluzby.

Firmy poskytuji mix sluzeb — rozsahly sortiment nabizenych sluzeb s urcitou hloubkou
a Sitkou. Sortiment je zpravidla vysledkem okamZité reakce na chovani konkurence,
pozadavkl zakaznika, historie a kultury spolec¢nosti, reakce na zmény technologii a akvizice

firem. Oblibené jsou tzv. baliky sluzeb, které jsou nabizeny za souhrnnou cenu.

Hadraba (2004, s. 13-15) tika, Ze kazda sluzba, stejné jako vyrobky, prochézi jednotlivymi
etapami, a to zavedenim na trh, rGstem, zralosti a naslednym Utlumem. S tim se nasledné
poji motivace k inovaci sluzeb, jejimz diivodem miZe byt potfeba konkurenceschopnosti,
nahrazeni sluzby ze sortimentu nabidky v diisledku zastarani, vyrovnani sezonni fluktuace,
snizeni rizika ¢i vyuZziti novych piilezitosti. Stejné tak mutize dojit ke stazeni sluzby z trhu,
pokud jiZ neni pro firmu pfinosna. Pfi rozhodovani o stazeni sluZby z trhu by méla firma brat
V tvahu nasledujici faktory: rentabilitu sluzby, zda souvisi tato sluzba s prodejem jinych

sluzeb, jak stazeni sluzby ovlivni povést firmy a jaky dal$i dopad bude tato situace mit.
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2.2 Cena

Kazda sluzba ma svou cenu a hodnotu, kterou je potieba zodpoveédné nastavit. Je to penézni
¢astka, kterou zédkaznik vyméni za uzitek z vlastnictvi nebo jejiho uzivani. Jedna se o jediny
prvek marketingového mixu, ktery ptinadsi vynos, vSechny ostatni prvky predstavuji spise
naklady. Je velmi flexibilni, d4 se snadno ménit a je ovlivilovana vnitinimi i vnéjSimi
faktory. Ovliviiuje také psychologické reakce a chovani zakaznikd. Mezi faktory, které
pusobi na zménu ceny sluzeb, patii naklady spojené s Casem, fyzickym a psychickym uasilim.
(Karlicek, 2013, s. 182)

2.2.1 Cenova strategie

Vastikova (2014, s. 99-101) zmifuje, Ze je pro zacatek potieba znét cile cenové strategie,

které musi byt v souladu s celkovou marketingovou strategii firmy. V uvahu je potieba brat:
¢ naklady - fixni, semivariabilni, variabilni, pfimé, nepiimé
e konkurenci — stanoveni vys$§i, primérné nebo niZsi ceny
e hodnotu sluzeb pro zakaznika — spotiebitelsky prebytek, ¢ista hodnota

Mezi nejbéznéjsi cenové strategie dle Profitwell (2021) patfi:

e Value-based pricing

Competitive pricing
e Price skimming

e Cost-plus pricing

e Penetration pricing
e Economy pricing

e Dynamic pricing

2.2.2 Metody stanoveni ceny
Dle Vastikové (2014, s. 102-103) je Ize rozdélit na:
Objektivné stanové ceny

Umoznuji stanovit fixni poplatek za danou sluzbu nebo hodinovou sazbu a nasobit jej

poctem spotiebovanych sluzeb ¢i poctem odpracovanych hodin. Vyhodou je, Ze je tato
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metoda snadna a konzistentni. Nevyhodou je fakt, Ze se nebere v tivahu, jak hodnotu sluzby

vnima zdkaznik. Je potieba znat ceny konkurentt.
Subjektivné stanovené ceny

Subjektivni stanoveni cen znamend, ze je nutno upravit objektivné stanovené ceny na
zaklad€ vnimané hodnoty zdkaznikem, aby pro néj byly piijatelné. K subjektivnim prvkim
patii porovnani schopnosti a zkuSenosti poskytovatele sluzeb, hladina trznich cen, odhad

efektivnosti poskytovani sluzby, hodnota sluzby a typ prace.

2.3 Distribuce

Dle Vastikové (2014, s. 113-114) sluzby musi byt zékaznikovi dodany a distribuovany tak,
aby pfinesly pfijemci odpovidajici hodnotu. Jedna se o veSkeré Cinnosti, které ¢ini sluzbu

dostupnou zdkaznikim. Jsou rozliSovany tfi zdkladni distribu¢ni strategie:

e intenzivni — firma se snazi o dostupnost sluzby pro zakazniky kdekoliv a kdykoliv

si vzpomenou. Je vyuzivano velké mnozstvi distribu¢nich mist.

o exkluzivni — opakem intenzivni distribuce. Klade diraz na zazitek, ktery je zaroven

se sluzbou poskytovan, je omezovan pocet distribu¢nich mist.

e selektivni — jedna se o urcity kompromis mezi intenzivni a exkluzivni distribuci.

Vyuziva se omezeného poctu vybranych distributort.

2.3.1 Distribuc¢ni cesty

Dle Karlicka (2013, s. 214-219) a Vastikové (2014, s. 113-114) distribucni cesty zajist'uji
nékolik funkci jako je napfiklad obstarani pfistupu k poZzadovanému produktu zplsobem
ana misté, které pozaduje zakaznik, dale nalézani potencidlnich zdkaznikli a budovani

vztahil se zakazniky. Rozd¢lit je 1ze na:
Piimé distribucni cesty
Ve sluzbach pievlada piima distribucni cesta. To vyplyva z jedné ze zakladnich vlastnosti

sluzeb, a to neoddélitelnost sluzby od jejiho poskytovatele. Nejbéznéjsi je vyuziti prodejnich

automatl. Fenoménem je také m-commerce, tzv. nakup ptes mobilni telefon.
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Neprimé distribucni cesty
Firma wvyuzivd kdistribuci vice mezi¢lankd. Ve sluzbach se jim fika ptedevSim
zprostiedkovatelé, jejichz uloha je spojena s problémy, které souviseji se zakladnimi

vlastnostmi sluzeb a to:

e sluzbu neni mozné vlastnit, proto neni mozny transfer prostiednictvim distribuc¢nich

kanalt
e (isté sluzby jsou nehmotné a znicitelné, neexistuji jejich zasoby

¢ neoddélitelnost sluzeb vyzaduje, aby se zprostiedkovatel stal i poskytovatelem, nebo

aby existoval ptimy distribucni kanal

2.4 Lidé

Velmi vyznamnou slozku v marketingovém mixu sluzeb tvoii lidé. Tim jsou mysleni
vSichni, ktefi se podili na procesu poskytovani sluzeb. Rozdéluji se na tii zdkladni formy:

zameéstnance, zékazniky a verejnost. (Vastikova, 2014, s. 152)

Patti sem kazdy, kdo se podili pfimo nebo nepiimo na produktu ¢i sluzbé. Kazdy ma svou
vlastni roli bud’ ve vyrobé, distribuci ¢i marketingu. Ne v§ichni jsou v ptimém kontaktu se

zakazniky. (Accut, 2022)

2.4.1 Zaméstnanci

Vastikova (2014, s. 152- 153) uvadi, ze zaméstnanci jsou zdkladnim faktorem pii vyrobé
a dodéavce sluzeb. Mohou hodnotu sluzby zvySovat, ale i snizovat. Je mozno je rozdélit do
nekolika skupin podle toho, v jakém kontaktu se zdkaznikem jsou a jaky zpisobem se

podileji na produkei sluzeb.

e kontaktni personil — casty kontakt se zakazniky, vyznamny podil na
marketingovych ¢innostech. Maji dostatek mentalnich 1 fyzickych schopnosti a jsou

schopni fesit konflikty.

e ovliviiovatelé — prfedevSim management firmy. Ovliviiyji sluzbu tim, ze vytvari
strategii vyvoje, marketingové a provozni plany.

e pomocny personal — zaméstnanci, ktefi se nepfimo podili na produkci sluzeb,

zpravidla pracovnici funkénich utvarg.
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2.4.2 Zakaznici

Dle Vastikova (2014, s. 153-155) jsou sluzby produkovany a spotifebovavany soubézné,
tudiz je zvykem, ze zakaznici se aktivné ucastni celého procesu. Zakaznik je hlavnim
divodem existence firmy, ktera je na ném zavisla. Nalézt zakaznika trva mésice Ci roky, ale

ztratit jej 1ze béhem par vtefin. Jednotlivi zékaznici jsou odlisni a lze jej rozdélit na:
e cenové orientované zakazniky — centralnim bodem je cena
e zakazniky s omezenim — pickazky a hranice branici zménit dodavatele

e emocionalné vazané zakazniky — vnimaji vztah s dodavatelem jako vyhodny a citi

se V ném dobie

2.5 Materialni prostredi

V dusledku nehmotnosti sluzeb by mély firmy, které se zabyvaji produkei sluzeb, zahrnout
do svych marketingovych uvah také oblast systematického fizeni materidlniho prostiedi.
Jedna se o prvni dojmy a vjemy pusobici na zakaznika pfti vstupu do prostord, kde se sluzba
odehrava. Vzhled budovy, vybava interiéru, celkova atmosféra, viin€, hudba, to v§e navozuje
zakaznikovi ptedstavu o povaze sluzby, jeji kvalité nebo profesionalité provedeni. Neexistuji
Zadna predem stanovena pravidla, jedna se pfedevSim o vkus, médu a tvir¢i invence
zatizovatele. Pokud stimuly prostfedi vyvolavaji kladné reakce, tak ma zakaznik z4jem se
vracet a sluzbu opakované vyuzivat. V ptipad€, Ze jsou vyvolany zaporné reakce, pak

zakaznici odchazeji ke konkurenci. (Vastikova, 2014, s. 168-169)
Obsahuji vSechny hmotné prostfedky, které pomdahaji uskutecnit sluzby. Patii sem také
materialni prostfedi, které tvoii vSechny viditelné prvky, kterymi jsou lidé obklopeni pfi

nakupu. Je dilezité klast diraz na to, jak se zdkaznik na daném misté citi. (BliSt'anova, 2022)

2.5.1 Periferni materialni prostiedi

Je soucasti koupé€ sluzby a nema vlastni hodnotu. Pfedstavuje dalsi prvek ,,zhmotnéni nebo

vizualni identifikace urcité sluzby.

Existuje celd fada materialnich prvki, které mize firma vyuzit. Zékaznici si po obdrzeni
sluzby casto odnasi s sebou graficky zpracované vstupenky se zdkladnimi informacemi,

mapKky, plastikové platebni karty, vizitky, tasky s logem, uctenky apod.
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Uziti drobnych materidlnich podnéti mulze v oich zakaznika ptedstavovat dilezitou
mnozinu atributi, které jim napomahaji k odliSeni od konkurence. (Vastikova, 2014, s. 170-

171)

2.5.2 Zakladni materialni prostiedi

Na rozdil od periferniho prostfedi jej nemtize zédkaznik vlastnit, ale i pfes to mize mit
zakladni prostiedi tak podstatny vliv na poskytovanou sluzbu, ze jej 1ze povazovat plnym

pravem za soucast sluzby.

Podili se na vytvoreni image sluzby. Zakaznik posuzuje sluzbu podle viditelnych znak, tedy
podle konkrétniho hmotného prostiedi diive, nez se ji rozhodne vyuzit. Jedna se o zaleZitost
historie spojené s kulturnim dédictvim, ale vétSinou je spojeno také s funkci a Gi¢elem dané

sluzby. (Vastikova, 2014, s. 170-171)

2.6 Procesy

Zahrnuji vSechny ¢innosti, postupy, rutiny a mechanismy, které pro zakaznika vyrabéji
a dodavaji sluzbu. Rizeni procesii je kli¢ovym faktorem zvySovani celkové kvality sluzeb.
Jsou také dulezitou soucasti marketingového mixu. Zakaznik casto vnima systém
poskytovani sluzeb jako neoddélitelnou soucast samotného produktu. Zéklad interakce
zékaznika se zaméstnancem. Jednotlive procesy zabezpecuje a tidi personal, a pokud proces
nefunguje, tak nepomize tsmév ani omluva. Néktefi vidi proces jako prostiedek k dosazeni
vysledku, naptiklad ur€itého procentualniho podilu na trhu. (Friesner, 2016; Vastikova,
2014, s. 170-171)

Na procesy se da podle Vastikové (2014, s. 180-183) pohlizet ze dvou hledisek:
e sniZeni a zvySeni komplexnosti

e sniZeni a zvySeni rozmanitosti

2.6.1 Klasifikace procesi

Masové sluzby — nizkd osobni interakce, vysokd standardizace a moznost nahrazeni
pracovni sily mechanizaci a automatizaci. PfedevS§im bankovni sluzby, doprava.
Zakazkové sluzby — vysokd mira pfizpisobivosti pfanim zakaznika, asto neopakovatelné,

sttedni mira kontaktu se zakaznikem. Radi se zde opravny, montazni sluzby.
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Profesionalni sluzby — poskytované specialisty, vysoké zapojeni poskytovatele i piijemce
sluzby, neopakovatelné. Vyzaduji obvykle vysokou kvalifikaci — pravnické a zdravotnické

sluzby.
Dale se procesy ¢leni podle miry kontaktu se zakaznikem:
e nutnost fyzické ptitomnosti zdkaznika
e zakaznik je pfimym pfijemcem sluzby, ale nemusi se ptimo setkat S poskytovatelem
e Vv¢tSi Cast procesu poskytovani sluzby je bez ucasti zdkaznika
e sluzby jsou provadény v souvislosti s nehmotnymi aktivy zakaznika

(Vaitikova, 2014, s. 180-183)

2.7 Komunikaéni mix

Ptrikrylova (2019, s. 72) uvadi, ze komunikacni mix je soucasti toho marketingového. ,,Pro

optimalizaci Uc¢innosti obou mixl je nezbytné zminit se o positioningu jako jedné

vvvvvv

na ur€ity trZzni segment a navrzené tak, aby se dosédhlo budouci pozice sluzby.*
Marketingova komunikace je jednim z nejviditelnéjSich a také nejdiskutovanéjSich nastroji
marketingového mixu. Spravné uziti jednotlivych nastroji pomaha firmadm rychle,
srozumitelné a ucelné komunikovat se svymi zdkazniky a l1épe pak dosdhne svych cili.
Idealni je, kdyZ firma kombinuje vice néstrojii dohromady. (Vastikova, 2014, s. 126)
2.7.1 Nastroje komunika¢niho mixu
Zékladni rozdéleni nastroji komunikaéniho mixu dle Heskové a Starchoné (2009, s. 59):

e reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public relations
V dnesni dobé€ se k nim piidava:

e direct marketing, internetova komunikace, komunikace na socialnich sitich

e event marketing, guerilla marketing, viralni marketing, product placement

2.7.2 Postup pii marketingové komunikacni strategii

Postupu pfi stanoveni marketingové komunikacni strategie se vénuje Heskova a Starchoil

(2009, s. 71-72) a Vastikova (2014, str. 126-130)
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Sklada se z téchto krokd:
1. Situacni analyza

Podrobné identifikovani firmy, jeji Cinnosti, sluzby, které poskytuje a dosavadni

postaveni na trhu.
2. Stanoveni cilii marketingové komunikace

Cile musi byt SMART (specifické¢, m¢éfitelné, akceptovatelné, realizovatelné

a terminované). Mohou byt odlisné dle charakteru firmy.

3. Stanoveni rozpoctu

vvvvvv

Vv jednotlivych firmach a odvétvich vyrazné lisi. Mezi zékladni metody stanoveni

rozpoctu patfi:
¢ netenost — konstantni rozpocet bez ohledu na trh a konkurenci, nevhodny
¢ libovolna lokace — subjektivni pfistup, obvykly v malych organizacich
e co si miiZzeme dovolit — stanoven podle prostiedki, které mliZze firma vynaloZzit
e procento z prijmu — ¢astka podle celkovych pfijmil v minulém roce, oblibeny
e konkurencni rovnost — pfiméfena publicita vici konkurenci
4. Strategie uplatnéni nastroji komunika¢niho mixu

Aby bylo moZzné¢ dosahnout vytyCenych komunikacnich cili je potfeba vybrat

odpovidajici strategii. RozliSujeme strategii:

e push (tlaku) — firma prosazuje a podnécuje zakaznika k nakupu svych sluzeb,

vyuziva se direct marketing nebo osobni prodej

e pull (tahu) — firma pfiitahuje zakaznika ke koupi pomoci uplatnéni reklamy
a podpory prodeje
5. Vlastni realizace komunikacni strategie
Zahrnuje vymezeni cilové skupiny, je velmi dilezité poznat cilové piijemce. Miize se
jednat jak o jednotlivce tak skupiny. A nacasovani komunika¢niho mixu, které zavisi na

frekvenci nakupt a mife zapominani zakaznik.
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6. Vyhodnoceni uspéSnosti komunikacni strategie

Na zavér je potfeba zkontrolovat zda byly splnény vytycené cile a zda je komunikacni
strategie uspésna jako celek. Skutecnosti je tieba vyhodnotit a navrhnout zmény a mozné

upravy pro dalsi planovani.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Jakubikova (2008, s. 240-241) tikd, ze pojem ,marketingova komunikace* vychazi
z anglického slova ,,promotion®, které je zaroven jednim z prvki marketingového mixu. Je
prvkem efektivniho marketingu. Marketingovd komunikace je komponentem firemni
komunikace, ktery se zamétfuje na podniceni prodeje a zaroven musi byt v souladu s cili

firemni komunikace v zajmu vytvoieni jednotného image.
Marketingova komunikace Ize podle Jakubikové rozdélit nékolika zptisoby:
e komunikaci tematickou - sdéleni informaci o sluzbé, znacce

¢ komunikaci zaméFenou na image — zlepSeni vztaht s cilovou skupinou, zvySovani

povédomi o spolecnosti

e komunikaci podlinkovou — zaméfena na aktivity, cilem je presvédéeni zakaznika ke

koupi sluzby
e komunikaci nadlinkovou — medialni reklama

Ukol marketingové komunikace vyjadfuje model AIDA (attention, interest, desire, action).

Model znazoriuje kupujiciho, jak prochazi stadiem pozornosti, zajma, piani a ¢inu.

Marketingova komunikace obsahuje vSechny typy komunikace, pomoci kterych firma
ovliviluje postoje a chovani spotiebiteldl tykajici se nabizené sluzby. Do cilové skupiny se
fadi uZivatelé produktl, stavajici i potencidlni zakaznici, déale iniciatofi, rozhodovatelé

a ovliviiovatelé nakupu. (Jakubikova, 2008, s. 240-241)

Nabizi feseni a odpovedi na otazky, pro¢ by se méla sluzba pouzivat, jak ji Ize pouzit, kdo ji
muze pouzivat, kde a kdy. Zahrnuje reklamu, podporu prodeje, public relations, direct

marketing, word-of-mouth marketing a osobni prode;j. (Business Jargons, 2022)
»Marketingové komunikace prochazeji fadou zmén. Museji. Vznikaji nové specializované
obory, jako je virdlni, gerilovy ¢1 mobilni marketing.* (Vysekalova, 2018, s. 15)

3.1 Cile marketingové komunikace

K cilim marketingové komunikace se vyjadiuje ve své knize Piikrylova (2010, s. 40-41),

vvvvvv

manazerskych rozhodnuti je stanoveni cild. Je potfeba vychazet ze strategickych

marketingovych cilti a jednoznacné smefovat k upevnéni dobré povésti firmy. Stanoveni cili
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ovliviiuje charakter cilové skupiny, na kterou se marketingova komunikace zamétuje

a taktéz stadium zivotniho cyklu sluzby. Mezi tradi¢ni cile patii:

Poskytnuti informaci — informovani trhu o dostupnosti sluzby je zakladni funkci
marketingové komunikace. Soustfedi se pfedevSim na potencialni zakazniky. Firmy dale

zvefejiuji informace o svém vzniku, zméné mista atd.

Vytvoreni a stimulovani poptavky — vétSina ¢innosti ma za cil vytvofit a nasledné navysit
poptavku po sluzbé. Diky uspésné komunikacni podpofe je mozné dosahnout zvyseni
poptavky a prodejniho obratu bez nutnosti cenové redukce. Casto se tento typ komunikace

poji s oblasti osvéty, at’ uz zdravotni ¢i ekonomické.

Diferenciace sluzby - jedna se o koncept odliSeni se od konkurence. Homogenni nabidka
znamena, Ze jsou sluzby zdkaznikem povazovany za identické bez ohledu na poskytovatele.
V takovém ptipade je pro firmy obtizné cilevédomé ovliviiovat cenu sluzby. Diferenciace
naopak umoziiuje mnohem vétsi volnost v marketingové strategii a predevSim cenové
politice. Potfebna je dlouhodobé a konzistentni komunikacni aktivita, kterd postupné uci
zakazniky unikdtnim vlastnostem sluZeb a firem samotnych. Cilem je vytvofeni pozitivni

asociace v myslich spotiebiteli.

Zduraznéni uzitku a hodnoty sluzby — ukazka vyhody, kterou pifinasi vyuziti sluzby.
Timto zpisobem je mozné, aby sluzba ziskala pravo na vys$i cenu, na daném trhu.
Kombinace vlastnosti, kter¢ vétSinou reprezentuji zndmé znacky, opraviuji fadu
poskytovatell stanovit ¢asto aZ nepfimétené ceny za sluzby, které na nové se vytvarejicim
trhu zatim nemaji tvrdé konkurenc¢ni prostiedi. Stale vice firem se zaméfuje na urcitou vrstvu
zakazniki, kterym nabizi 1épe cilenou sluzbu, ktera odpovida jejich specifickym ptfanim

a pottebam.

Stabilizace obratu — obrat neni v prubé¢hu konstantni. Vykyvy v prodeji muzou byt
zplisobeny sezoénnosti sluzby, cyklinosti nebo zkratka nepravidelnosti poptavky. Pro
poskytovatele znamend nepravidelnost poptavky jisty tlak na zvySovani nadkladd. Cilem
marketingové komunikace je v tomto pfipadé vyrovnat co nejvice tyto vykyvy a stabilizovat

naklady.

Vybudovani a péstovani znacky — marketingovd komunikace je hlasem znacky. Jde
o0 prostiedek, pomoci kterého miize znacka nastolit dialog a vybudovat si vztah se
spotfebitelem. Vytvaii se povédomi o znacce, posiluje se znalost znacky a ovliviiuje se

postoj zakaznikd.
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Posileni image firmy — ovliviiuje mysleni a chovani zakazniki. Ti si o firm¢ vytvareji urcité
predstavy a nazory a na jejich zaklad¢ pak jednaji. Dochazi tak bud’ k preferenci, nebo
ignorovani sluzby dané firmy.

3.2 Model marketingové komunikace

Model marketingové komunikace 1ze podle Karlicka (2011) roz€lenit do Sesti ¢asti:

3.2.1 Prvky modelu marketingové komunikace

Marketingové komunikace musi respektovat fadu principi, aby byla efektivni. Tvirci by
m¢éli vychazet predevsim z toho, jak sdéleni bude piisobit na cilovou skupinu a ne, jak se libi

jim osobng.

Marketingoveé sdéleni Cilova skupina Sifeni fistnim podinim

Sdéleni

M &dium

Kontext Zména

Jut

postofi a
chovani

Obrazek 1: Model marketingové komunikace 1

Aby se marketéfi vyhnuli typickym chybam, mohou si pii tvorbé komunikacnich kampani
pomoci timto modelem. Zbyte¢né chyby, které se na prvni pohled mohou zdat trivialni,
vedou Kk finanénim ztratam. Model zohlednuje poznatky z psychologie, bez kterych se

marketingova komunikace neobejde. (Karlicek a Kral, 2011, s. 23)

3.2.2 Sdéleni, médium a kontext

Sdéleni je soubor prvki, které maji pro danou cilovou skupinu ur€ity vyznam. Nejedna se
pouze o slova, ale také o symboly, obrazy, hudbu, barvy ¢i zvuky a jejich vzajemnou
kombinaci. Marketéti diky vyuzivani téchto prvkl ovliviluji myslenky a pocity zédkaznikda.
Je dulezité vénovat pozornost tomu, co pfesn¢ chceme sdélit, protoze urcité prvky mohou

mit 1 protichidny vyznam. Sd¢€leni se k cilové skupiné dostavd pomoci vybraného média,
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kterym nemusi byt pouze klasicky reklamni nosi¢ jako je TV, radio ¢i internet, ale miiZe se
jednat o jakykoli prostfedek, ktery zédkaznikiim pfedava sdéleni. Spravna volba média je
nezbytnym piedpokladem pro efektivni marketingovou komunikaci. Ta se odehrava
pokazdé v ur€itém situa¢nim kontextu, ktery miize sdéleni posilovat i oslabovat. (Karli¢ek

a Kral, 2011, s. 24-27)

3.2.3 Zaujeti

NejvyznamngéjSim problémem je nedostatek pozornosti cilové skupiny. Zakaznici jsou dnes
vystaveni nadmérnému mnozstvi marketingovych sdéleni a v disledku toho jsou
k marketingové komunikaci ¢asto apaticti. Je tedy potfeba vyuzivat nejriznéjsi kreativni
feSeni, pomoci kterych se sdéleni stane atraktivnim. Dochazi k vyuzivani prvku, jako je
humor, erotika, déti, zvifata, celebrity, hudba a zvuky, barvy, ptfibéhy, praktické tipy
a novinky. Zakaznici vSeobecné reaguji spiSe na atraktivni, zdbavné a uZzitecné stimuly.
Rozhoduje také umisténi a nezvyklost sdéleni. Oblibené je vyuzivani guerilla marketingu,
coz jsou nekonvenéni komunikac¢ni kampané s nizkymi néklady. Pii vybéru feSeni je potieba
dat si pozor na tzv. upiii efekt, ktery mize odklonit pozornost od primarniho sdéleni.

(Karlicek a Kral, 2011, s. 28-32)

3.2.4 Pochopeni

Fungovani marketingové komunikace byva Casto znazornovano pomoci modelu linearni
komunikace. Model vychazi z informa¢ni teorie, ktera chape komunikaéni proces jako snahu
o redukci informacnich ztrat. Komunikace v tomto ptipadé€ vzdy zacina u zdroje, ktery vysila
pomoci média kodovanou zpravu. Piijemce zpravu dekoduje a poskytne zdroji zpétnou
vazbu. Pokud se stane, Ze piijemce sd€leni nepochopi, znamena to, ze béhem procesu doslo
ke komunikac¢nimu Sumu. Marketingovd komunikace miize byt efektivni pouze v piipade,
ze cilova skupina je schopna sdéleni spravné dekodovat. Chybou mtize byt vyuziti piili§
kreativniho feSeni nebo fakt, Ze nékteré spolec¢nosti komunikuji identicky. Aby bylo sdéleni
spravn¢ pochopeno, mélo by byt co nejjednodussi a zpracovano co nejptijemnéji. Pokud se
podaii spolecnosti vytvofit si jedineény originalni styl komunikace a vyuzivat ho
dlouhodobé¢ a konzistentng, bude mit vétsi Sanci se na trhu prosadit. (Karli¢ek a Kral, 2011,
s. 32-35)
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3.2.5 Presvédcéeni

Nejvyznamnéj$im momentem marketingové komunikace je presvédceni cilové skupiny, aby
si danou sluzbu zakoupila. Obvykle jde o zvySeni atraktivity a kredibility dané sluzby oproti
konkurenci. Cilova skupina ma jiné presvédceni v momenté, kdy pro ni sluzba neni ptilis
dalezitd a jiné ve chvili, kdy jde o vysokou angazovanost. V moment¢, kdy lze ocekavat
velky zajem cilové skupiny, méli by se marketéii soustfedit primarn€ na obsah sdéleni. Ten
se tyka presvédCivosti racionalnich i emocidlnich argumenti. Raciondlni sdéleni jsou
postavena na faktech a ¢islech. Emocionalni komunikaci vyuZzivaji velmi ¢asto neziskové

organizace napt. vyvolanim strachu. (Karlicek a Kral, 2011, s. 36-39)

r

3.2.6 Sifeni Gstnim podinim

V momenté¢, kdy je sluzba komunikovéna jako kvalitni, ale mezi zdkazniky se o dané sluzbé
S$ifi negativni informace, nebude mit s velkou pravdépodobnosti komunikaéni kampan
spravny efekt. WOM (word of mouth) Vv obecné roviné vyrazné pievySuje ucinek
marketingové komunikace a v CR je diivérnou zéleZitosti. Castéjsi je offline verze, ale setkat

se mizeme také s online verzi v podob¢ emailt. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 41-43)

3.3 Integrovana marketingové komunikace

Integrovand komunikace je povaZovana za moderni marketingovou komunikaci. Stava se
faktorem integrace jak vnitinich, tak vnéjSich marketingovych procest. Odrazi nejen z4jmy

firmy, ale také ovliviiuje jeji po€inani. (Jakubikova, 2008, s. 241)

Jakubikova (2008, s. 241) déle tikd, Ze soucasny marketing naznacuje, ze jednotlivé
marketingové aktivity vyZzaduji mnohem intenzivnéj$i komunikaci se subjekty vnitiniho
I vn¢jsiho prostiedi firmy. Produkt, cena a distribuce jsou konkurenci snadno napodobitelné,
a proto se zdroj konkuren¢ni vyhody hleda predevsim v oblasti komunikace s primarnimi

cilovymi skupinami.

Jedna se o provazanost vSech komunikacnich aktivit, které vedou k vytvoreni komunikace
usité na miru cilové skuping. Integrovana marketingova komunikace je uceleny proces, ktery
zahrnuje planovani, analyzu, implementovani a kontrolu celkové osobni i neosobni
komunikace. Tento proces je organizovany takovym zpisobem, aby bylo zakazniklim
dodavano jasné, konzistentni a srozumitelné sdéleni. Je pouzivano vice komunikacnich

nastroji soubézné, coz vytvari synergicky efekt, tzv. Gcinek jednoho komunikaéniho
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nastroje posiluje zaroven efekt nastroje druhého, ¢imz zvySuje celkovou efektivitu

marketingové komunikace spolecnosti. (Ptikrylova, 2019, s. 53-55)

3.3.1 Vyhody integrované komunikace

Hlavni vyhodou integrované komunikace je cilenost, schopnost oslovit kazdou cilovou
skupinu jinym zpisobem. Dale dspornost a ucinnost, kterych lze dosdhnout vhodnou
kombinaci komunikacnich néstroji. Moznost zformovat v myslich zdkaznikii jednotny
obraz, tzv. vytvareni jasného positioningu znacky. V neposledni fadé interaktivita, jakozto

dialog a naslouchani nazoru toho, komu je zprava uréena. (Piikrylova, 2010, s. 48-49)
3.3.2 Cile integrované komunikace
Mezi zakladni cile integrované komunikace podle Piikrylové (2010, s. 48-49) patii:
e zvySovani motivace zaméstnancu a posilovani jejich sepéti s firmou
e vytvafeni synergického efektu a redukce naklada v oblasti komunikace
e diferenciace a konkuren¢ni profilace na trhu za pomoci jednotného obrazu firmy
e dosahovani pfiznivého pfijeti u cilovych skupin a posilovani diivéryhodnosti v o¢ich
Siroké vetejnosti
3.3.3 Nevyhody integrované komunikace

Rizikem mize byt nekonzistentni komunikace firmy jako celku nebo riziko uniformity
komunikace. Pokud se sd¢leni nadmérné opakuje, mize dochdzet k tomu, Ze jej bude
zakaznik ignorovat a bude z n&j znudény. Narocné je také zméfit a vyhodnotit integrovanou
marketingovou komunikaci jako celek. Byva vyuzivan systém CRM (Customer Relationship
Management) — jedna se o fizeni vztahii se zakazniky zahrnujici sofistikované softwarové
a analytické nastroje, které integruji informace o zakaznicich z riznych zdrojt. (Pfikrylova,
2010, s. 48-49)
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3.4 Nastroje marketingového komunika¢niho mixu

Mezi nastroje marketingového komunika¢niho mixu patfi:

3.4.1 Reklama

»Existuje mnoho definic reklamy, ale to, co maji spolecné, je, Ze jde o komunikaci mezi
zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba urceny, prostfednictvim né&jakého

média s komerénim cilem®. (Vysekalova, 2018, s. 14)

Reklama je jednim z nejstarSich a nejvice viditelnych néstroji marketingové komunikace.
Jedna se o jakoukoli placenou formu neosobni propagace ¢i prezentace sluzeb. Vyskytuje se

v mnoha podobéch:
e tiSténé reklamy urcené k zhlédnuti — plakaty a billboardy
e plosné, velkoplosné a svételné reklamy — podlahy, velkoplo$né obrazovky

o tiSténé reklamy Kk prostudovani — inzerdty v novindch a casopisech, letdky,

katalogy
e audiovizualni reklama — reklama v rozhlase, televizi
e 3D reklama
e nové technologie, internetova reklama

Vyhodou je, Ze reklama plsobi rychle a zadavatel mé absolutni kontrolu nad obsahem.

Zadavatel muze ovliviiovat koho, kde a kdy reklama zasahne.

Nevyhodou je vysoka cena a neosobni forma sdéleni. Reklama miize plsobit jednosmérné

a muze ji rusit fada komunikacnich Sumd. Je obtizné zméfit ucinnost a ziskat zpétnou vazbu.

Utinna reklama je zaloZena na uplatiiovani principu SM (mission, message, money, media,

measurement). Pro reklamni strategii je klicova tvorba reklamniho sdéleni a vybér média.

(Urbanek, 2014, s. 109-110; Vastikova, 2014, s. 130-134)

3.4.2 Podpora prodeje

Marketingové technika, ktera pouziva v ohraniceném Case pobidky, které nejsou soucasti
bézné motivace spotiebitelti. Cilem je zvySeni prodeje pomoci soutézi, her, akei ¢i vzorka.

(Vysekalova, 2018, s. 16)
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Zahrnuje aktivity, které stimuluji prostfednictvim dodatecnych podnéth prodej sluzeb.
Podpora prodeje je zaméfena na jednotlivé ¢lanky distribu¢nich cest ¢i kone¢né spotiebitele.
Jedna se o kombinaci reklamy a ceny. Jedna z nejrychleji rostoucich forem stimulace
zékaznika. Nejvice jsou uplatiiovany cenové slevy, mnozstevni a sezonni. Dale se zde tadi
vystavy a veletrhy. Ke sluzbé byvaji ptipojeny darkové a reklamni predméty jako bonus.

(Urbanek, 2014, s. 110-111)

3.4.3 Osobni prodej

Forma osobni komunikace, jejimz cilem je dosaZeni prodeje. Je to nakladny, ale vysoce
efektivni zptisob komunikace. Ob¢ strany reaguji na chovani, odpovidaji si na otazky
a prekonavaji prekazky. Vyhodou je osobni kontakt, posilovani vztahli se zakaznikem

a stimulace nakupu dal$ich sluzeb. (Vastikova, 2014, s. 155-156)

v

Osobni prodej probihd ptfedevsim tvaii v tvaf. Je povazovén za jeden z nejspolehlivéjsich

zpusobt komunikace. Stale vice podnikti se na osobni prodej zamétuje. (Sahu, 2021)

3.4.4 Public relations

Vztahy s vetejnosti 1ze popsat jako trvalé a umysIné usili firmy o zajisténi a sledovani
porozuméni mezi firmou a vefejnosti s cilem vylepsit jeji image. Zakaznici by si méli o firmé
vytvofit pozitivni obrdzek. Vychazi z dlouhodobé strategie, jejimz hlavnim tkolem je

budovat diivéryhodnost a napoméhat komunikaci.

Hlavnimi tkoly PR je vytvafeni podnikové identity, krizovda komunikace, sponzoring

a lobbying. (Vastikova, 2014, s. 137-138)

3.4.5 Direct marketing

Pifimy marketing je adresnd komunikace smérem k zakaznikovi. Zaméfuje se na prodej
sluzeb pomoci telefonu, posty, rozhlasu ¢i novin a Casopist. Jednd se o velmi dynamicky

a rozvijejici se prostiedek marketingové komunikace.

Vyhodou je, Ze je mozné se zaméfit pfimo na vybrany segment. Déle kontrolovatelnost,
mefitelnost a operativnost reakce. Moderni formou pfimého marketingu je mobilni
marketing, ktery je propojen s firemnimi databazemi o zdkaznicich a komunikace probiha

pomoci SMS zprav. (Vastikova, 2014, s. 138-140)
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3.4.6 Internetova komunikace

Internet je jedno z nemladsich typi medii dnesni doby. Ma globalni dosah a Ize pomoci n¢;j
komunikovat se zdkaznikem levné. Hlavni vyhodou je moZnost pfesného zacileni

a schopnost efektivné a rychle méfit reakci uzivatela.

Je to kreativni médium, které v sobé sluCuje vétSinu vyhod, a to multimedialnost,
interaktivitu, jednozna¢nost a adresnost. Nevyhodou je, Ze mize cilit pouze na skupinu

zakaznika, ktefi maji pristup k internetu.

Mezi zpisoby internetové reklamy patii bannerova reklama, interstitial, in-house reklama,

out-of-the-box, pop-up window, screen reklama, floating umisténi ¢i mrakodrapy.

(Vastikova, 2014, s. 140-143; Eger, 2015, s. 7)

3.4.7 Komunikace na socialnich sitich

K jejich nejvétSimu rozvoji doSlo v poslednich letech a v soufasné dobé predstavuji
potencidl piedevsim pii osloveni cilovych skupin formou ptimého marketingu a budovani
image podniku. (Vysekalova, 2018, s. 16)

Socialni sité¢ byvaji vytvafeny na zakladé spole¢nych zajml a s rozvojem internetu se
jednotlivé skupiny lidi seskupuji do riznych komunitnich skupin. Umoznuji nejen ziskani
novych zakaznikd, ale také zlepSeni image firmy, sbér dat a aktivitu. Zakladni podminkou
pro komunikaci na socidlnich sitich je dostatek poutavého materidlu a pravidelné
aktualizace. Je mozné vyuZzivat nastroje v podobé soutézi, kvizl, aplikaci ¢i udalosti.

(Vastikova, 2014, s. 147-149)

3.4.8 Event marketing

Zamg¢iuje se na organizaci kulturnich, sportovnich a spoleCenskych akci. Soucasti je

planovani, organizace a komunikace. D¢€li se na:
¢ neziskové orientované akce — konference, oslavy, besedy
e komerc¢né orientované akce — koncerty, divadelni pfedstaveni, plesy, festivaly
e charitativni akce

O tspéchu ¢i netspéchu rozhoduje uroven organizace, kreativni myslenka akce, volba hosta
a vhodné umisténi, forma pozvanky, obcerstveni a darkové predmeéty. (Vastikova, 2014, s.

143-145)
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3.4.9 Guerilla marketing

Takzvana marketingova taktika, kterou spolecnost vyuziva jako piekvapeni ¢i nekonvencni
interakci k propagaci produktu nebo sluzby. Lisi se od tradi¢niho marketingu tim, Ze spoléha
na osobni interakci, je nizkondkladova a zaméiuje se na mensi skupiny promotért, kteti za

kampan zodpovidaji. (Hayes, 2020)

Nekonvenéni marketingovd kampan, jejimz tcelem je dosdhnuti maximalniho efektu za
pouziti minima zdroju. Casto vtipné reklamni akce umisténé na netradi¢nich mistech, kde je

zakaznik primarné neceka. (Patalas, 2009, s. 49)

3.4.10 Viralni marketing

Metoda, ktera slouzi k dosazeni vyssiho povédomi o sluzbé prostfednictvim Sifeni informaci
mezi stdvajicimi ¢i potencidlnimi zakazniky. VéEtSinou formou emailu. Firma voli tento

nastroj pfedevs§im diky nizkym nékladim. (Juraskova, 2012, s. 233)

3.4.11 Product placement

Jedna se o formu reklamy, ve které je zboZi ¢i sluzba uvadéna v produkci, kterd se zamétuje
na velké publikum. Je také znamy jako tzv. ,embedded marketing® nebo ,,embedded

advertising®. Cilem je vyvolat pozitivni pocity v divakovi. (Kenton, 2020)

Placené umisténi sluzby do audiovizualniho dila jako je film, pocita¢ova hra, divadlo, kniha
a dalsi. Uelem je prezentace sluzby s vyuzitim kontextu nebo znamé osobnosti. (Juraskova,

2012, s. 172)
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4 METODIKA PRACE

4.1 Identifikace problému ¢i prileZitosti

Ran¢ Rajnochovice nabizi jiz fadu let sluzby spojené s vyukou jizdy na koni. Prvnim
problémem je samotny nazev rance, ktery neni jednotny — na zavodech vystupuji jako
Westernovy klub Rajnochovice, na webovych strankach Ran¢ Polom, na socialnich sitich
Ran¢ Rajnochovice, pficemz logo na Instagramu nese pismena RNR — Ran¢ Novosadovi
Rajnochovice. N¢kdy jsou dokonce spojovani s ndzvem objektd, kde poskytuji ubytovani,
a to Hotel Polom a Hostinec ve Dvote. Maji tedy né¢kolik nazvii, pod kterymi vystupuji, coz

narusuje celkovou image podniku.

O komunikaci smérem ke stalym ¢i potencidlnim zakaznikim by se dalo spise fict, Ze témét
7adna neni, a kdyz uz se néco zvetejni, tak to neodpovida pozadavkiim a standardim dnes$ni
doby. Velkym problémem jsou webové stranky, které jiz jednou méli snahu zménit, ale
zamrzlo to na bodu shénéni vhodného grafika. Na webu jsou zastaralé¢ informace, staré
fotografie, chybi aktualni nabidka sluzeb, cenik sluzeb, otviraci doba. Majitelé se hodné

spoléhaji, ze vSe s klienty vyfesi po telefonické domluve a nasledné komunikaci ptes email.

Je pravdou, Ze na tabory obvykle nemaji problém sehnat zajemce, ale nikdy nemaji tplné
plno, tudiz by se ptilakani novych zakaznikl hodilo a propagace by jist€¢ méla smysl. Mimo
léto zde zdkaznici téméf nejsou. DalSim problémem je, Ze majitel zastava vice pozic
a obecn¢ mu chybi persondl — tudiZ nema zadnou zodpovédnou osobu, kterd by tuto praci
zastavala a on osobn¢ nema ¢as nad tim pfemyslet a vymyslet koncept, natoz ho realizovat.
O spousté¢ mozZnosti, které by se daly pro komunikaci vyuZzit ani netusi, sam se pfili$

nepohybuje v online svéte. Velkou roli také hraji finance, které jsou omezené.

4.2 Cil

Navrhnout vhodny zplsob upravy marketingového mixu na zdklad¢ analyzy dostupnych
informaci a vyzkumného Setfeni mezi cleny Rance Rajnochovice.

4.3 Vyzkumné otazky

K naplnéni cile se autorka zamé&fi na Ctyfi vyzkumné otazky:

VOL1: Jaké sluzby zakaznici Ranc¢e Rajnochovice nejcastéji vyuzivaji?

VO2: Jaké nedostatky vidi ¢lenové Rance Rajnochovice v poskytovanych sluzbach?
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VO3: Jaké nedostatky vidi clenové Rance Rajnochovice v komunikaci smérem

k zakaznikam?

VO4: Prostiednictvim jakych nastroji Ran¢ Rajnochovice komunikuje se stavajicimi

a potencidlnimi zakazniky?

4.4 Ukel

Zavéry vyzkumu a nasledné vypracovani navrhu upravy marketingového mixu na miru bude
voditkem pro majitele, ktery se nasledné mize zaméfit na lepsi cileni na zakazniky, po

kterém sam jiz touzi, ale nevi si s tim rady.

4.5 Timing

Vybér vhodnych participantii a navrzeni scénaie pro rozhovor probéhne na konci ledna.
Samostatné individudlni polostrukturované rozhovory prob&hnou Vv prvni poloving unora.
Délka jednoho rozhovoru bude okolo 30 minut. Vysledky vyzkumu budou zpracovany na

konci Unora.

4.6 Rozpocet

Mezi nakladové polozky na uskute¢néni kvalitativniho vyzkumu fadime mzdu pracovnika,
ktery povede rozhovor se sedmi participanty a zpracuje odpovédi. Vzhledem k tomu, Ze si

autorka vyzkum povede sama, budou nédkladové polozky nulové.

4.7 Metody vyzkumu

Pro tuto praci bude pouzita kvalitativni metoda vyzkumu, kterd bude podlozena
polostrukturovanymi rozhovory pies Google Meet. Tento zpisob vyzkumu si autorka
vybrala z toho dtvodu, Ze odpovédi jsou mnohem autenti¢téjsi, nezli u dotaznikového
Setfeni a scénaf rozhovoru umoziuje individudlni a osobni pfistup k participantovi. Déle je
mozné se prizpisobit dané situaci a pokladat doplitujici otazky nebo upiesnit potencidlni
nejasnosti. Druhou zvolenou metodou bude vlastni analyza dat. Tuto metodu autorka zvolila
Z toho dtivodu, ze bude vhodné doplilovat a navazovat na odpovéedi z polostrukturovanych

individualnich rozhovoru.
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4.8 Participanti

Vyzkumu se ztc¢astni sedm participantek ve véku 18 - 30 let, které na ran¢ jezdi od utlého
véku a zazily tabory, jak zpozice ditéte, tak pozice instruktorek. Vyristaji spolecné
s ranCem, kolektivem a konmi, které¢ znaji od htibat. Zazily vedeni rance star§Sim panem
Novosadem i vedeni sou¢asného mladsiho majitele. Stejné tak, se za ty roky zménila celkova

podoba rance i pravidla jeho chodu, tudiz maji s ¢im srovnavat.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA RANCE RAJNOCHOVICE

Ran¢ Rajnochovice se nachazi v podhtifi Hostynskych vrchi v okrese Krométiz. Byva
predstavovan také jako Ran¢ Polom — na zakladé Hotelu Polom, ktery je vzdaleny od rance
necelé 2 km a né¢kdy dokonce vystupuje pod nazvem Ran¢ Novosadovi. Vznikl v roce 1995,
kdy byla z Rakouska dovezena prvni tfi pulro¢ni hiibata. Postupem ¢asu se zacal chov
rozSifovat a nyni stado Citd vice nez 30 koni. Zamétuje se na chov koni plemene Hafling,
Appaloosa a Quarter Horse. Mimo jiné se vénuje také chovu ovci a krav plemene Aberdeen

Angus. Jedna se o rodinny podnik, ktery vede Ing. Jaroslav Novosad se svou manzelkou.

5.1 Predmét podnikani

Ran¢ Rajnochovice nabizi fadu sluzeb, a to celoro¢ni ubytovani, stravovani, odkup bio
produktt, ale predevsim sluzby spojené s chovem koni — vycvik na koni a vyjizd’ky do
ptirody, hipoterapie, vycvik a pfipousténi koni, prodej hiibat, vikendové pobyty s vyukou
jizdy na koni a letni détské pobyty. Vzhledem k rozsahu je tato diplomova prace zaméiena
pouze na sluzby spojené s jizdou na koni, které budou vice rozebrany v ramci dalsi kapitoly,

ktera se zabyva analyzou jednotlivych nastroji marketingového mixu.

5.2 Poslani

Filozofii rance je udrzeni rodinné tradice, podpora a rozsifovani chovu koni a skotu. Jde jim
také o podileni se na udrzeni a prilakani novych turistii a navstévnikd malebného prostiedi
Hostynskych vrchu, a to pfedevs§im obce Rajnochovice. Dale je snaha pfimét jak déti, tak
dospélé ke sportu v podob¢ jizdy na koni, ktery je prospéSny nejen pro fyzickou, ale také

psychickou stranku ¢lovéka.

5.3 Vize

Dlouhodobym cilem rance je rozsiteni chovu koni plemene Quarter Horse a vychovani
dalsich hiebcil, diky kterym bude mozZné se vice zaméfit na odchov a ptipousténi cizich koni.
Dale ziskani novych ¢lenit do Westernového klubu Rajnochovice, coz usnadni provoz rance
a umozni rozsifit nabidku sluzeb pfedev§im mimo hlavni sezonu. Nyné&jsim kratkodobym
cilem je zvelebeni staji pro koné a rekonstrukce ubytovani pro déti, které piijizdi na tydenni
¢i vikendové pobyty. Diky rekonstrukci bude mozné navysit kapacity, s ¢imz se poji cil
ohledné¢ pfilakani novych zakaznikti na zakladé zlepSeni komunikace smérem k nim

a aktualizace zastaralého webu, ktery nepfinasi aktualni informace.
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6 ANALYZA NASTROJU MARKETINGOVEHO MIXU

V této kapitole budou popsany jednotlivé néstroje marketingového mixu Rance
Rajnochovice, tedy jeho 7P - produkt, cena, distribuce, propagace, lidé, procesy, materialni

prostiedi.

6.1 Produkt

Ran¢ Rajnochovice nabizi pfevazné sluzby souvisejici s rekreacni jizdou na koni. Jedna se
o portfolio sluzeb, jehoz cilovou skupinou jsou predevsim déti ve véku 7-15 let. Vyjizd'ky

do pfirody a vycviky jsou uréeny pro Sirokou vefejnost, tedy jak pro déti tak dospélé.
Tydenni tabor u koni

Letni détské pobyty jsou 7denni a probihaji od ned€le do ned€le. Jsou uréeny primarné pro
déti ve véku 7-15 let, ale po domluvée je mozno piijmout i mladsi. Celkem je béhem Cervence
a srpna 9 turnust, z toho ten posledni je vyhrazen pouze pro pokrocilé jezdce. Déti jsou
ubytovany v Hostinci ve Dvote, coz je dfevénd chata s péti vétSimi pokoji, pficemz kazdy
pokoj ma vlastni socidlni zatizeni. Maximalni kapacita je 25 osob. Stravovani je zajiSténo
5x denné€ v mistni restauraci. Celodenni program probiha u koni. Kazdé dité stravi za tyden
5-6 h v sedle. Dopoledne probiha pul hodinova vyuka na jizdarn€ a odpoledne ptil hodinova
vyjizdka do pfirody. Program je doplnén tdbordkem, diskotékou, koupanim v potoce

Juhyné, stezkou odvahy a vecernimi spolecenskymi hrami.
Vikendovy pobyt u koni

Vikendovy pobyt probiha od pate¢niho do ned€lniho odpoledne. Je urCen pro mensi
skupinku déti max. 10 osob. Byva urc¢en bud’ pro zacate¢niky, nebo pokrocilé jezdce tak,
aby vSichni ucastnici byli na pfiblizné stejné trovni. Kond se vétSinou v obdobi podzimnich
a jarnich prazdnin nebo podle zajmu déti. Déti se stravuji a jsou ubytované stejné, jako je
tomu u tydennich pobytii. Cas straveny v sedle je vak v priméru na den vy3si diky mensimu
poctu ucastnikd.

Jednodenni pobyt u koni

Jednodenni pobyty u koni probihaji mimo letni sezénu v sobotu a ned¢li. Tato sluzba je
urcena pro déti od 6-15 let. DéEti obvykle navstévuji ran¢ pravidelné a jsou soucésti
jezdeckého klubu. Néplni dne je péce o koné, teorie, vycvik na jizdarn€ a vyjizdka do

pfirody. V cené€ dostanou déti také obéd a svacinku.
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Zajemci si den u koni musi rezervovat telefonicky ptedem. V piipadé€ neptiznivého pocasi,

maji déti ndhradni program v ubytovacim zatizeni.
Vyecvik na koni (jizdarna)

Jedna lekce na jizdarné trva 30 minut a objednat si ji mohou vSichni zakaznici starsi 6 let
bez ohledu na svou jezdeckou uroven. Zakaznici, kteti na koni sedi poprvé ¢i maji malo
zkuSenosti, jsou prvné instruktorem brani na lonz, uci se spravnému sedu a zakladim tizeni
koné. Na lonzi si také zkousi nejraznéjsi cviky, které pomahaji odbourat strach a ziskat
stabilitu a jistotu. Nasledné po absolvovani zakladi na lonzi si zkous$i ovladat koné sami na
celé jizdarné a zkousi si jednotlivé cviky jako je slalom mezi kuzely, pfechazeni kavalet
a kolecka kolem barelti. Pokrocilejsi jezdci, ktefi jiz maji zkuSenosti, plni obtiznéjsi cviky

s koném také v klusu ¢i cvalu. Rezervace probiha stejné jako u vyjizdék.
Vyjizd’ka na koni do prirody

Vyjizdka do piirody je uréena pro zacateCniky, mirn¢ pokrocilé a pokrocilé jezdce.
Instruktor vzdy vybira trasu podle zdatnosti jezdce. Zacatecnici zacinaji jizdou po cesté
podél potoka obklopenou stromy, ktera je uréena také cyklistiim a jsou vétSinou instruktorem
vedeni a ji$téni voditkem. Mirné pokrocili jezdci, kteti si zvladaji koné fidit sami v kroku
piipadné klusu, vyjizdi s instruktorem do lesa na tzv. ,,Streku® ¢i ,,cvalovku®, ze které je
krasny vyhled na celé Rajnochovice. Vyjizd'ku je mozné si objednat bud’ na 30 minut, nebo
60 minut. Za pokrocilé jezdce jsou povazovani ti, kteti bez problémut ovladaji koné v klusu
i ve cvalu. S témi instruktor vyjizdi na okruh kolem Rajnochovic a okolnich obci trvajici
cestickami, loukami a poticky. Vyjizd’ky je nutné rezervovat minimaln¢ dva dny pfedem
osobng ¢i telefonicky, jsou provozovany celoro¢né za piedpokladu ptiznivého pocasi, jak

pro jednotlivce, tak vetsi skupiny.
Kolecko kolem ohrady

Jedna se o kratkou projizd’ku podél ohrady, kterd trva piiblizn€¢ 5 minut. Tato sluzba je
urCena predevSim pro malé déti, které jeSté nejsou schopny absolvovat delsi projizd’ky
a cht&ji se pouze povozit. Casto je tato sluzba vyuzivana také star§imi détmi & dospélymi,
kteti na koni jezdit neumi a v rdmci navstévy rance je tato nabidka zaujme. Béhem letni
sezony a vikendli mohou zakaznici sluzbu vyuzit bez predesié rezervace v Casovém rozmezi

0d 13:00 — 15:00. Jiny termin je potieba domluvit telefonicky ¢i osobné.
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Pripousténi koni
Na ranc¢i jsou dva hiebci, a to Hollywood Buckskin (Quarter Horse) a Aquavit (Hafling),
kterymi je mozné piirozené pripoustét kobyly. Soucasti sluzby je také ustajeni a veterinarni

prohlidka. Sjednat termin se d& téméi kdykoli a doba pobytu kobyly u hitebce se lisi.

6.2 Cena

Cena je tvorena predevsim na zaklad¢ poptavky. U vikendovych a tydennich pobytti je bran

ohled také na naklady spojené se stravou a energiemi.

SLUZBA CENA
Tydenni tabor u koni (1. — 8. turnus = zacate¢nici) 5.600 K¢
Tydenni tabor u koni (9. turnus = pokrocili) 6.400 K¢
Vikendovy pobyt u koni 2.000 K¢
Jednodenni pobyt u koni 500 K¢
Vycvik na koni (30 minut) + vyjizd’ka do ptirody (30 minut) 450 K¢
Vyevik na koni (30 minut) 250 K¢
Vyjizd’ka do ptirody (30 minut) 200 K¢
Vyjizd’ka do ptirody — krok (60 minut) 400 K¢
Vyjizd’ka do ptirody — Klus/cval (60 minut) 450 K¢
Kolecko kolem ohrady (cca 5 minut) 50 K¢
Ptipousténi koni (Hollywood Buckskin) 10.000 K¢
Ptipousténi koni (Aquavit) 5.000 K¢

Tabulka 1: Cena sluzeb Rance Rajnochovice (vlastni zpracovani)

6.3 Propagace

Corporate identity

Ran¢ Rajnochovice, jak uz bylo jednou zminéno, nema vybudovanou stdlou image podniku.

Prvni problém nastava jiz v tom, Ze nevystupuje pod jednotnym nazvem, a proto i na

Obrazek 2: logo rance
(interni zdroj)
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propagacnich materidlech nebyva uvedeno pouze logo rance, ale naptiklad logo Hostince ve
Dvote, Hotelu Polom nebo Westernového klubu Rajnochovice. Posledni nové vytvorené
logo nese prvni pismena nazvu ,,Ran¢ Novosadovi Rajnochovice®, pfitom se vSak prezentuje

na socialnich sitich pouze jako ,,Ran¢ Rajnochovice*.
Merch rance

Mezi reklamni predméty patii modrd mikina a bila koSile s napisem ,,Westernovy klub
Rajnochovice®, kterou si mohou zakoupit ¢lenové klubu. Pro zakazniky jsou vyrobeny
karticky mistnich koni, které jsou oblibené piedevs§im mezi détmi jezdici na letni tabor. Déti
si tak mohou na pamatku koupit karticku s fotkou a informacemi o svém nejoblibenéj$im

koni. Dale jsou k prodeji denicky a skolni desky s fotkou kon¢ z rance, ale chybi zde logo.
Reklama

Reklama jako placend forma propagace je vyuzivana velmi zfidka. VétSina zdkaznikd na
ran¢ ptichazi na zakladé doporuceni od znamych nebo na ran¢ narazi sami v rdmci vyletu na
rozhlednu Kel¢sky Javornik, ktera se nachazi pobliz. Pro ran¢ je tudiz velmi dulezity word
of mouth marketing. Vzhledem k nedostatku financi si majitelé nemohou dovolit velkou
a pravidelnou investici do reklamy, proto byvaji jen ztidka vyhotoveny propagacni plakaty

poutajici na letni pobyt u koni.
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AR

A IR RANC NOVOSADOVI
Pro déti RAJNOCHOVICE

ve véku
7 -15 let

1. 27.06. - 04.07. 4. 18.07. - 25.07. . 08.08. - 15.08.
2.04.07. - 11.07. .25.07. - 01.08. Tl 8. - 22.08.
3.11.07. - 18.07. . 01.08. - 08.08. . 22.08. - 29.08.

7 denni turnusy. Nastup nedéle 13.00-14.00 hod., ukonéeni nedéle 12.00 hod.
Prijezd individudlné k hotelu POLOM.

# Jizda na konich hafling, quarter horse, appaloosa J:0UL

% Péce o kone 6.400 K

#) Praktické a teoretické jezdecké vzdelant ’ turnus pro pokrocile - 8
% Diskotéka 24 T =

# Piirozena komunikace D \ . \

# Hry s konmi \

»

Jezdecké minizkousky \ ! )
Kontakt:

Jana Novosadova
tel. 573 391 089  email: hotelpolom@seznam.cz
hotel POLOM, 768 71 Rajnochovice 180

= 0w e om

Obrazek 3: ukazka propagacniho plakatu (interni zdroj)

Podpora prodeje

Pii zakoupeni 10 lekei jizdy na koni dostanou zakaznici slevu nebo hodinu Vv sedle navic
zdarma. Déti, které se zucastni letniho tdbora, maji v pfipad¢ zdjmu druhy turnus za

zvyhodnénou cenu. Dale maji moznost piikoupit si hodiny v sedle navic se slevou.
Event marketing

Ran¢ Rajnochovice, v ¢ervnu, kazdoro¢né poradd westernové zavody. Jedna se o celodenni
akci, které se ucastni desitky jezdcii a navstévnik. Dopoledne probihaji zavody pro déti
a odpoledne pro dospélé. Startovné je bud’ pausalni za vSechny discipliny, nebo Ize zakoupit

startovné jednotliveé. Stravovani je zajiSténo v restauraci nebo ve venkovnich stancich, kde
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se griluje, udi a Cepuje pivo. Vecer po skonceni zavodu je posezeni s kapelou. Navstévnici
si mohou prohlédnout cely ran¢, dozvédét se vice informaci o nabizenych sluzbach a podivat
se, jak umi jezdit Clenové jezdeckého klubu od nejmenSich po nejstarS$i. Kazdy rok
navstévuje zavody regionalni televize Podhostynsko, kterd vzdy udéla kratky sestiih, ktery
je mozné vidét také na YouTube.

Daéle stoji za zminku, Ze se ran¢ pravidelné ucastni na podzim dostihovych zavoda ve

SluSovicich, kde dostithovym jezdciim v rdmci programu pij¢i své westernoveé koné, kteti na

nich odjedou kratky zavod.

Obrazek 4: ukazka zavodi (interni zdroj)

Piimy marketing

Ackoli maji majitelé databazi emailti, nedochézi k rozesilani newsletterti s nabidkou sluzeb.
se jiz n€kdy taborti nebo vikendovych pobytli zii¢astnili, nyni tomu uZ tak neni. Pokud se
naplanuje vikendovy pobyt, tak majitel telefonicky kontaktuje zdkonné zastupce déti, které

ran¢ pravidelné navstévuji s nabidkou ztcastnit se.
Internetovy marketing a komunikace na socialnich sitich

Ran¢ Rajnochovice ma své webové stranky http://www.hotelpolom.cz/, na kterych vsak
stale vystupuje jako Ran¢ Polom. Webové stranky jsou vizualné zastaralé, neaktualizované
a obsahuji nerelevantni informace. Stranka je plnéd pteklept, jsou uvedeny Spatné ceny,
nedostate¢ny popis sluzeb. Stejné tak zde viilbec nenajdeme informace ohledné moznosti
vycviku ¢i vyjizdeék do ptirody. Chybi zde aktudlni fotografie, které jsou v dnesni dob¢ pro

zaujeti potencialnich zakaznikt klicové.
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Spravu socialnich siti maji na starost dvé slecny, které jsou soucasti jezdeckého klubu.
Nemaji vSak dostatek zkuSenosti a tuto aktivitu délaji pouze pro zédbavu, coz se odrazi na
kvalité a pravidelnosti prispevki. Na facebookovych strankach
(facebook.com/ranc.rajnochovice/) nalezneme po otevieni kontakt na provozovatele a par
zakladnich informaci o ranci. Ptispévek se zde objevi maximalné jednou za dva mésice.
Nejvice zde komunikuji informace o westernovych zavodech ¢i zvetejni terminy letnich
pobytl. Nyni zde najdeme posledni prispévek z Cervna 2021. Instagramovy profil na tom
neni o moc Iépe. Slouzi spiSe jako forma komunikace s détmi, které chtéji vidét fotky koni.
Obcas je ve stories moznost zeptat se na otazky, coz déti vyuzivaji. Placend reklama na
socialnich sitich neni vyuzivana. Na YouTube je par propagacnich videi rance, které jsou

vSak vice nez 10 let staré€.

Ukézka komunikace Rance Rajnochovice se nachazi v ptiloze €. 1.

6.4 Distribuce

Veskeré sluzby se odehravaji v prostiedi rance, tudiz zde nedochézi k vyuziti tradi¢nich
distribu¢nich cest. Zakaznici pfichazeji za sluzbou na zéklad¢é pfedchoziho telefonniho ¢i
osobniho kontaktu s provozovatelem sluzeb. Dale si sluzbu mohou sjednat pies email,
facebookové stranky ¢i Instagram rance. V planu je aktualizovat webové stranky a umoznit
zakaznikiim rezervaci sluZzeb pomoci elektronického formulare. Otviraci doba rance je

oficidln€ od 9 h do 18 h, ale vyjizd’ky a vycviky je mozné sjednat po domluvé i v jiny ¢as.

6.5 Lidé

Provoz ran¢e maji na starosti manzelé¢ Novosadovi mladsi. S ekonomickou a ti€etni strankou
jim pomaha Jana Novosadova, ktera spolecné€ se svym manzelem synovi ran¢ pfenechala.
Ran¢ ma svuj jezdecky klub, zde jsou zapojeny ¢lenky ve véku od 12 do 30 let, které
vypomahaji s péci o koné¢ a celkovym chodem rance. Klub funguje na principu, ze za
vypomoc maji ¢lenky jezdéni na koni kdykoli zdarma, stejné tak stravovani a ubytovani. Ty,

které na ranci vlastni svého kon¢, maji za pomoc s chodem rance zlevnéné ustajeni. Za

provedeni vycviku ¢i vyjizdék pro zakazniky maji jako odménu 20% podil z vydélku.

Ranc¢ nema, co se chodu rance tykd, Zddného zaméstnance na plny uvazek. Vyuku jizdy na
koni na letnich tdborech maji na starosti ¢lenky jezdeckého klubu, které zde jezdi roky a maji
bohaté zkusenosti. Instruktorky jsou ve v€ku 16-30 let. V tomto piipadé se jedna o formu

placené brigady. Na doplnkovy program a starost o déti mimo ¢as straveny u koni, jsou na
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1éto brigadné ptijimany sleny ve véku od 18 let, Casto také studentky pedagogickych obort,

které si zde plni praxi.

Pocet ¢lent klubu nejde presné urcit a je proménlivy, protoze se béhem roku neustale méni
podle ¢asovych moznosti. VéEtSina instruktorek studuje na vysoké Skole a vraci se na ranc
pouze v 1ét¢ a vyjimecné pies rok o vikendech. Velka ¢ast na ranc jezdila od mala a vyrtstala
zde, tudiz se da fict, Ze je to jedna velka rodina a kdo jednou do klubu vstoupil, tak do n¢j

stale patii 1 kdyZ uz se nevraci pravidelng.

6.6 Procesy

Zde je hlavnim prvkem vyuka jizdy na koni. Jedna se o profesionalni sluzbu, ke které je
potieba proskoleny instruktor, ktery ma dlouholeté zkuSenosti s jizdou na koni, a pfedev§im
velmi dobfe znd jednotlivé koné a terén v okoli rance. Neni tedy mozné, aby sluzbu
poskytoval kdokoli. Jedna se o pomérné naro¢ny a nebezpecny sport, u kterého je potieba
dobte odhadnout schopnosti zdkaznika a podle toho ptizptisobit pribeh sluzby. Na ranci je
vice nez 30 koni a kazdy neni vhodny pro Gplného zacatecnika nebo malé dit&. Stejné tak je
Vv okoli n¢kolik tras, které jsou rlizné€ naro¢né a n€které vyzaduji schopného jezdce, aby byla
sluzba bezpecna jak pro jezdce, tak instruktora i koné. Stejné tak je dulezité hlidat pocet

zakazniki na jednoho instruktora, ktery by nemél ptesdhnout tfi.

Nespokojenost se sluzbou miize zpiisobit neptiznivé pocasi. V ptipad¢ vyjizdek do ptirody
a vycviki Ize sluzbu zrusit z divodu nepfiznivého pocasi i par minut pfedem a pielozit na
jiny termin. Pokud se pocasi zhorsi v prubéhu sluzby, tak je co nejdiive pferusena a uctuje
se pouze doba stravena v sedle. Co se tyka vikendovych ¢i tydennich pobytt, tak pokud se
nepodaii odjezdit predepsany pocet hodin v sedle, byva to feSeno formou poukazu na pocet

hodin, které nebyly odjezdény.

6.7 Materialni prostiedi

Ranc¢ se nachazi v malebném prostredi Hostynskych vrchl na kraji vesnice Rajnochovice.
| ptes to, Ze jsou zde vidét dopady kiirovcee, je zde krasnd ptiroda, kterd své kouzlo neztratila
a Cisty vzduch srovnatelny s Alpami. Po okoli je nespoc¢et moznosti, kam vyrazit na vyjizd’ky

a trochu si zasportovat, a pfedevsim se zrelaxovat.

Soucasti rance je ubytovaci a stravovaci zatizeni Hostinec ve Dvore, vedle kterého je mensi
parkovisté pfiblizn€ pro 10 aut. Jsou zde informacni tabule a nasténky s nabidkou sluZzeb,

které jsou vSak bohuzel star¢ a neaktualizované, coz mtize byt pro navstévniky matouci.
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Vedle Hostince ve Dvote je velkd ohrada pro koné, jejiz soucasti je stfedné velka hranata
jizdarna s dfevénou tribunou a boxy pro kon¢. Déle ohrada pro kravy s telaty a kurnik se
slepicemi. Vyjimecné je zde mozné na ranci vidét také jehnatka. Chybi zde kryta hala, ktera
by umoznila jezdéni v nepiiznivém pocasi, ddle myci box pro koné¢ a vétsi sedlovna se

zazemim pro ¢leny klubu.

V poslednich letech prochazi ran¢ rekonstrukei, tudiz na prvni dojem miZze pisobit
neesteticky a chaoticky. V ohrad¢ se nyni misto koni nachazi stavebni material a nastroje.
Staré dfevéné boxy jsou jiZ opotiebovany a od koni ¢astecné zdevastovany, proto se nyni
dostavuji nové moderni boxy s osvétlenim, betonovou podlahou a zeleznym uzaviranim, aby
byly odolngjsi. V ramci novych boxi je zde vytvoreno i misto pro baliky sena a slamy, aby

se minimalizovaly ztraty z divodu nespravného skladovani, jako tomu bylo dfive.
Ubytovaci zafizeni prochdzi také rekonstrukci v podob&é vymény oken, nové fasady
a schodii. Vnitini vybaveni ubytovani je &isté a upravené, ale roveti je spise turisticka. Céast

nabytku by jiz potfebovala vyménit ¢i opravit.
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7 SWOT ANALYZA RANCE RAJNOCHOVICE

SWOT analyza (silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby) je ramec pouzivany
k hodnoceni konkurenéni pozice spolecnosti a k rozvoji strategického planovani. SWOT
analyza posuzuje vnitini a vnéjsi faktory, stejné jako soucasny a budouci potencial. Je
navrzena tak, aby usnadnila realisticky, fakty podlozeny pohled na silné a slabé stranky
organizace Vv ramci jejiho odvétvi. Spole¢nost by se méla pii vytvaieni této analyzy zaméfit

na skute¢ny popis situace a pouzivat ji spiSe jako voditko nikoli jako pfedpis. (Kenton, 2021)

Tato analyza je hojné¢ vyuzivana obzvlast¢ v marketingu a je soucasti strategického
planovani podniku. Je tvofena za ucelem stanoveni dlouhodobych cild. Slouzi k nalezeni
moznosti, jak fesit problémy, které se v podniku vyskytuji. Rozhodovaci proces nasledné
prochézi fazi definovani problému, analyzovani, generovani, klasifikace, hodnoceni a poté

samotné rozhodnuti. (Otdhal, 2012)

7.1 SWOT analyza

Strenghts (silné stranky) Weaknesses (slabé stranky)

S1 = Umisténi na atraktivnim misté W1 = Omezeny pocet personalu

S2 = Zkuseny kolektiv instruktorek W2 = Nezrekonstruované ubytovani
S3 = Pomér ceny a kvality W3 = Nedostatecna propagace

S4 = Konkurenceschopnost W4 = Nejasné vymezeni kompetenci
S5 = Dlouhodobé¢ vztahy se zadkazniky W5 = Nizké povédomi o podniku
Opportunities (pFrileZitosti) Threats (hrozby)

O1 = Vzristajici poptavka po sluzbé T1 = Existence substitutil

O2 = Rozsifeni nabizenych sluzeb T2 = Nartstajici konkurence

O3 = Vznik novych zakaznickych segmenti T3 = Neochota zakaznikli za sluzbu platit
04 = Utast na westernovych zavodech T4 = ZvySeni provoznich naklad

O5 = Dotace T5 = Legislativni zmény v odvétvi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

7.2 Kauzalni analyza

Tabulky, které shrnuji jednotlivé body SWOT analyzy a podle poc¢tu bodii vyhodnocuji ty
by se m¢l ran¢ zaméfit a vyuzit je ve svij prospéch. Pokud dané aspekty nemaji zadnou
vzajemnou souvislost, tak jsou oznaceny ¢islem 0. A za predpokladu, ze spolu mohou

souviset a byt si vzajemn¢ piinosné, jsou oznaceny Cislem 1.
Zde je shrnuti, které z kauzalni analyzy vyplynulo:

Velkou vyhodou rance je vzriistajici poptavka po sluzbé nejen pfimo na ranci, ale obecné ve
spolecnosti, coz mize piitahnout nové zédkazniky. Kazdorocné stoupajici zajem o jizdu na

koni je skvé€lou pfilezitosti pro rozsiteni nabidky sluzeb.

Slabé stranky jako je omezeny pocet persondlu, nezrekonstruované ubytovani Cci
nedostate¢na propagace, je mozno odstranit diky vyuziti prilezitosti v podobé vzrustajici
poptavky a moznosti rozsifit sluzby. Pokud ran¢ prilakd a obslouzi vice zakaznikd, tak

vyd¢la vice penéz a bude si moct dovolit pfijmout vice zaméstnancii a provést rekonstrukei.

Hrozbou pro fungovani ran¢e mtiZe byt neustale rostouci konkurence nejen v blizkém okoli,
ale po celé CR. Jednou z nejsilngj§ich stranek, ktera hraje ve prospéch rande je umisténi
v atraktivnim prostiedi, udrzeni poméru ceny a kvality, mlady kolektiv a dlouhodobé vztahy
se zakazniky, ktefi se na ran¢ radi vraci i s dal§imi ptételi. Ur¢itou hrozbou miize byt také
existence substitutll, legislativni zmény v odvétvi ¢i zvySeni provoznich nékladi. To by

vedlo k navyseni cen sluzeb a nasledné k mozné neochot¢ zakaznikt za sluzbu platit vice.

Z kauzalni analyzy vyplyva, Ze je potieba sledovat neustdle rostouci konkurenci, kterd by
mohla vyniknout diky lepsi propagaci. S tim se poji fakt, Ze je potieba, aby ran¢ zapracoval
na zvyseni povédomi o podniku a zainvestoval do reklamy. Ran¢ by mél pracovat na
zkvalitnéni sluzeb v podobé¢ zvyseni tirovné ubytovani a stravovani. Aby sluzby nabraly na
kvalité, je potieba navysit poCet zaméstnanci a jasn€ vymezit kompetence, coZz minimalizuje

zmatek a chaos v chodu provozu.
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8 ANALYZA ODVETVI

8.1 Objekty ptisobici v odvétvi

V Ceské republice je nékolik objekti, které poskytuji sluzby souvisejici s vyukou jizdy na
koni. Pfesny pocet neni nikde k dispozici, ale da se predpokladat, ze objektti bude vice nez
50. Je to t€zko dohledatelné, protoze spousta rancli a poskytovateli téchto sluzeb nema
webové stranky. Ve Zlinském kraji patii mezi nejznamé;jsi Areal lkaria Bfezlivky, Ranc

Vsemina, Ran¢ Kostelany a Hipocentrum Koryc¢any.
8.2 Stupen diferenciace

8.2.1 Cena

Jak jiz bylo zminéno, ranfe cCasto nemaji aktualizované webové stranky a pfilis
nekomunikuji své sluzby. TudiZ mnohdy neuvadi cenu a je nutné si zavolat ¢i napsat
poptavkovy email. Ackoli poskytuji jednotlivé objekty obdobné sluzby, tak se mnohdy lisi
Vv pripad¢ letnich taborti v délce pobytu, typu ubytovani a stravovani, po¢tu hodin strdvenych
v sedle a v dalSich doplinkovych aktivitach. V ptipadé vyjizd€k a vycviktu se lisi délka
vyukové hodiny — nékde mé hodina klasicky 60 minut a jinde stejné jako ve Skole 45 minut.
To vSe se nasledné odrdzi na cen¢, a proto neni vzdy snadné jednotlivé rance cenoveé
porovnavat. Cena tabord se pohybuje v rozmezi 5-9 tisic K¢/ tyden. Hodinova vyjizd’ka

a vyevik stoji vétsinou 400-550 K&.

8.2.2 Nabizené sluzby

U letnich pobytl u koni je také rozdil v tom, jakym stylem probiha vyuka jizdy na koni.
Nekteré tabory jsou pojaty spise jako Cas straveny u koni a svezeni déti pro radost. Jinde se
vylozené zamétuji na to, aby se déti jezdit naucily. Rozdil pii poskytovani sluzeb
souvisejicich s vyukou jizdy na koni je také v kvalifikaci trenérq, ktefi se zdkaznikiim vénuji.
Nékteré objekty nabizi jizdu na koni v anglickém stylu a jinde ve westernovém, coz byva
pro zadkazniky také rozhodujici. Stejné tak jsou rance odliSné v tom, jakd plemena koni

vlastni.

8.3 Porteruv pétifaktorovy model

Portertv pétifaktorovy model slouzi k urceni tzv. konkuren¢ni pozice podnikatelského

subjektu v daném odvétvi pomoci péti zakladnich konkurenénich sil:
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e konkurencni rivalita v odvétvi
e hrozba vstupu novych konkurenttii na trh
e vyjednavaci sila dodavatelti
e vyjednavaci sila odbératelii
e hrozba substitu¢nich vyrobku
8.3.1 Konkuren¢ni rivalita v odvétvi
Tabulka 2: Konkurenc¢ni rivalita v odvétvi (vlastni zpracovani)
Faktor Konkurencni rivalita v odvétvi 2022 | 2024
1A Pocet konkurent(ll a jejich konkurenceschopnost 6 7
(mdlo=1, hodné=10)
1B Rast odvétvi 3 5
(vysoky rist poptavky = 1, maly rist poptavky=10)
1c Site konkurence s 6
(konkurence omezena na urdity aspekt=1, je Siroka=10)
celkem (max. 30)| 14 15
pramérné skore (celkem / 10)| 4,7 5

Konkuren¢ni rivalita je primérna a dalo by se spiSe ocekavat, Ze v nasledujicich letech mirné

poroste. Pfedev§im, co se ty¢e urovné ubytovani, stravovani a nabizen¢ho doplikového

programu u pobytovych sluzeb.

8.3.2 Hrozba vstupu do odvétvi
Faktor Hrozba vstupu do odvétvi 2022 | 2024
A Economies of scale - Uspory z rozsahu 5 5
(nizké=1, vysoké=10)
Kapitdlova naroénost vstupu do odvétvi
2B , s 6 7
(vysokd=1, nizka=10)
Loajalita zakaznik( existujicich konkurent(
2C . o 8 6
(vysokd=1, nizka=10)
celkem (max. 30)| 19 18
pramérné skore (celkem /10)| 6,3 6

Tabulka 3: Hrozba vstupu do odvétvi (vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

Hrozba vstupu do odvétvi je mirné nadprimérnd. D4 se ocekavat, ze letni ¢i vikendové
pobyty zacnou nabizet také nékteti z chovatelti koni, kteti doposud nabizi jen pfiméstské
tabory nebo vedou jezdecké kluby. O letni pobyty u koni je pomérné velky zajem a vstup do
tohoto odvétvi mize byt lakavy. Brzdou vSak mohou byt administrativni tkony a vysoké
hygienické naroky, které jsou s poskytovanim pobytii pro déti spojené. Stejné tak lze
pfedbézné pocitat s moznym naristem poskytovatell vyjizdék a vycvikli na koni

u chovatela, ktefi maji prozatim kon¢ pro svou vlastni potiebu.

8.3.3 Vyjednavaci sila zakazniku

Tabulka 4: Vyjednavaci sila zdkaznikl (vlastni zpracovani)

Faktor Vyjednavaci sila zakaznikt 2022 | 2024
Pocet vyznamnych zakaznikd
A . 4

3 (mnoho=1, méalo=10) >
Vyznam sluzby pro zakaznika

3B L L 5 4

(vysoky vyznam=1, nizky vyznam=10)
3c Zakaznikovy ,switching costs 9 9

(vysoké =1, nizké=10)

celkem (max. 30)| 18 18

pramérné skore (celkem/10)| 6 6

Vyjednavaci sila zakaznikl je mirn€ nadprimérné a neocekava se zmeéna. Nejvetsi riziko, ze
zékaznici budou pfechazet ke konkurenci, tvoti fakt, Ze rodice chtéji, aby déti zkouSely nové
veci, sbiraly zazitky a nalezly nové kamarady v rtizném prostiedi. Pii vybéru tabora bude
rozhodovat hlavné také cena. Co se vyjizdék a vycvik tyka, je zde riziko, Ze konkurence
zaujme zajimavéjSim plemenem koni, profesiondlnéjSimi instruktory ¢i zajimavéjSim
terénem. Dale muze byt pro zdkazniky rozhodujici, zda ran¢ vlastni krytou halu, a to

obzvlaste v nepfiznivém pocasi ¢i zimnim obdobi.
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8.3.4 Vyjednavaci sila dodavateli

Tabulka 5: Vyjednavaci sila dodavatelt (vlastni zpracovani)

Faktor Vyjednavaci sila dodavatelt 2022 | 2024
Pocet vyznamnych dodavatel(
4A (mnoho=1, malo=10) 2 3
Hrozba vstupu dodavatel( do analyzovaného odvétvi
4B N . . + X 3 4
(nepravdépodobna=1, velmi pravdépodobna=10)
ac Vyznam odbératel(l pro dodavatele 3 9

(velky vyznam=1, maly vyznam=10)

celkem (max 30)| 13 16

pramérné skore (celkem/10)| 4,3 5,3

Vyjednavaci sila dodavatelti je primérna. Jednd se predevSim o dodavatele potravin

a drogerie. V budoucich letech 1ze o¢ekavat vyssi vyjednavaci sila.

8.3.5 Hrozba substitutu

Tabulka 6: Hrozba substitutl (vlastni zpracovani)

Faktor Hrozba substitutt 2022 | 2024

5A Existence mnoha substitutl na trhu 7 9
(malo=1, mnoho=10)

5B Hrozba substitut’ do budoucna 6 9
(nizka=1, vysoka=10)

UZitné vlastnosti substitutl
5C v v 6 8
(zhorsovani=1, zlepSovani=10)

celkem (max 30)| 19 26

primérné skore (max 10) | 6,3 8,7

Hrozba substitutil je nadprimérnad a v budoucnu se d4 ocekavat, Ze bude mnohem vétsi.
Nabidka tabori a pobytt pro déti s riznym zaméienim roste a kazdym rokem piibyvaji nové

anové aktivity, kterym se déti mohou vénovat. Na trhu je nespocet aktivit, kterym se mohou
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vénovat také dospéli, jejichz zajem o jizdu na koni se mtze odklonit K jiné sportovni ¢i
relaxacéni aktivite.
8.3.6 Zhodnoceni konkurenéniho prostiredi dle Porterova modelu

Vyhodnoceni aktualniho stavu v roce 2022 a nasledné nahlédnuti na to, jak by to mohlo

vypadat v roce 2024
Rok 2022

Tabulka 7: Zhodnoceni konkuren¢niho prostfedi pro rok 2022 (vlastni zpracovani)

Stupen ohrozeni
Faktor Nizké | Nizi stredni | Vy&si stredni | Vysoké
(0-3) (3-5) (5-7) (7-10)
Konkurencni rivalita v odvétvi X
Hrozba vstupu do odvétvi X
Vyjednavaci sila zadkaznik( X
Vyjednavaci sila dodavatelt X
Hrozba substitut( X

Zadny z faktorii se nepohybuje ve vysokém stupni ohroZeni. Ale je potieba se pfipravit na

mozné komplikace v podob¢ vstupu novych konkurenti do odvétvi a nartistu substitutt.
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Rok 2024

Tabulka 8: Zhodnoceni konkuren¢niho prostfedi pro rok 2024 (vlastni zpracovani)

Stupen ohroZeni
Faktor R I I )

Nizké | Nizsi stfedni | Vyssi stfedni | Vysoké
(0-3) (3-5) (5-7) (7-10)

Konkurencni rivalita v odvétvi X

Hrozba vstupu do odvétvi X

Vyjednavaci sila zakaznik( X

Vyjednavaci sila dodavatelt X

Hrozba substitutd X

Da se ocekavat velkd zména v oblasti hrozby substituti, kterd v odhadu dosahuje vysokého
stupné€ ohroZeni. Déle se da ocekavat, Ze vyjednavaci sila dodavateli dosdhne vySsiho stupné

ohrozeni nez v roce 2022.
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9 ANALYZA KONKURENCE

Dilezité je také zaméfit se na analyzu konkurence a jednotlivé konkurenty rozd¢lit do pozic
lidra, vyzyvatele, nasledovatele a troSkafe. Konkrétni podil na trhu neni mozné urcit, protoze
nejsou dostupné zadné statistické idaje. Jednotlivé pozice konkurenénim objektim jsou

pfifazeny na zaklad¢ vlastni analyzy a vyhledani informaci. Vybranymi objekty jsou:
9.1 Areal Ikaria Brezuivky

9.1.1 Umisténi a vznik

Aredl Ikaria Btezlivky se nachdzi ve Zlinském kraji necelych 40 km od Rajnochovic. Ptiroda
a dostupny terén na absolvovani vyjizdék do ptirody se jim vSak zdaleka nedorovna. Sluzby
zakaznikim poskytuje jiz od roku 2002, mé tedy dlouholetou tradici a stal¢ zdkazniky stejné

jako Ranc¢ Rajnochovice.

9.1.2 Nabidka sluzeb

Prioritni sluZbou jsou letni pobyty pro déti s vyukou jizdy na koni, vSechny turnusy maji
pravidelné obsazeny. Kazdy jezdec ma ptifazené¢ho pouze jednoho koné na cely tyden, ktery
je mu vybran na zaklad¢é schopnosti a zkuSenosti. Coz je rozdil oproti Ran¢i Rajnochovice,
kde déti prostiidaji za pobyt vicero koni. Otdzkou je, zda je to spiSe vyhoda ¢i nevyhoda.
Jistou vyhodou vsak je, Ze je Areal Ikaria vybaven krytou jizdarnou, cozZ umoziuje vycvik
na koni i béhem nepiiznivého pocasi. Uroven ubytovani je srovnatelna. Pobyt probihd od
nedéle do soboty, je tedy o jeden den kratsi. Kazdy tcastnik absolvuje 10 jezdeckych lekci.

Tabor je ur€en pro déti od 6 let a horni hranice véku neni stanovena.

V nabidce maji rovnéZz vikendové pobyty, které vSak probihaji pouze 3x v roce. Navic

pofadaji podzimni pétidenni tdbor. Program, ubytovani a typ stravovani je srovnatelny.

Dal$i mozZnosti pro zdkazniky je rezervace pfiméstského letniho tabora, ktery probiha od
pondéli do patku. Na koni se dité sveze za den pouze jednou. Ran¢ Rajnochovice sice
nenabizi konkrétné piiméstské tabory, ale je mozné i v letnich mésicich poslat dit¢ na

jednodenni pobyt, kde se za niz§i cenu posadi do sedla 2x.

Areadl Ikaria nabizi navic zadkladnim a stfednim Skoldm moZnost pobytii v pfirod¢ a sportovni
soustiedéni. K dispozici jim poskytne veSkeré prostory aredlu, a navic nabidne svezeni na

koni.
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Déle ma v nabidce jezdecky krouzek, ktery zajemci plati ¢tvrtletné a dochazi jedenkrat tydné

vzdy podle rozd¢€leni do skupinky — pondé€li/ stteda/ étvrtek/ patek.

Primarn¢ nenabizi vyjizdky a vycviky pro vefejnost a dospélé. Tuto moznost nemaji ani
zvetejnénou na webovych strankach. Dle individudlni domluvy a zaslani pozadavku se jizdy

objednat daji.

(Ikaria-Zlin, ©2022)

9.1.3 Ceny sluzeb

Tabulka 9: Srovnani cen sluzeb Arealu Ikaria Biezivky (vlastni zpracovani)

SLUZBA CENA | ROZDIL
Tydenni tabor u koni (1. — 8. turnus = zacatec¢nici) 7.200 K¢ | +1.600 K¢
Tydenni tabor u koni (9. turnus = pokrocili) 9.200 K¢ | +2.800 K¢
Vikendovy pobyt u koni 3.500 K¢ | +1.500 K¢
Podzimni pobyt u koni (6 dni) 6.900 K¢ X
Jednodenni pobyt u koni 880 K¢ | +380Kc¢
Jezdecky krouzek (1x tydn¢) 2.500 K¢ X

Tabulka znazoriiuje v pravém sloupci ,,rozdil, o kolik jsou sluZzby Areélu Ikaria Biezolupy
drazsi v porovnani s Rancem Rajnochovice. Oznaceni ,,x* znamena, Ze Ran¢ Rajnochovice
totoznou sluzbu nenabizi. Dle dat v tabulce jde vidét, Ze jsou ceny sluzeb této konkurence
vyrazn€ vyssi, pfitom dle popisu sluzeb nejsou na prvni pohled vidét zédsadni rozdily, které
by vyraznou odliSnost v cenach vysvétlovaly. Nejvétsim plusem muze byt krytd hala.

(Ikaria-Zlin, ©2022)

9.1.4 Komunikace

Zasadnim komunika¢nim nastrojem Aredlu Ikaria jsou webové stranky, které jsou
pravideln¢ aktualizovany, a je zde mozné dohledat veskeré potiebné informace. Maji
detailn¢ popsany jednotlivé sluzby s aktudlni cenou a popisem, co sluzba piesn¢ obnasi.
Vzhled stranek je vSak lehce zastaraly. Oproti Ranci Rajnochovice se zde vSak zdkaznik

dozvi vse potiebné. (Ikaria-Zlin, ©2022)
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Velkou nevyhodou v dnesni dobé je, ze nemaji zfizeny socidlni sité. Je vytvoiena pouze
komunitni skupina, kde je par ¢lentl, kteti zde jezdi. Instagramovy profil je soukromy. Na

YouTube je zvetfejnéno jedno propagacni video, které je vSak ve velmi nizké kvalité.

I pfes nedostateCnou propagaci je o sluzby velky zajem, tudiz lze usoudit, ze nejvice
zakaznikl ptichazi na zdkladé doporuceni od znadmych. Ukdzka komunikace se nachazi

v priloze €. 3.
9.2 Hipocentrum Kory¢any

9.2.1 Umisténi a vznik

Hipocentrum KoryCany se nachdzi na okraji mésteCka KoryCany. Jednd se o jezdecky
a sportovni aredl, ktery je sice kousek od namésti, ale stdle mimo mésto. Obklopuji ho krasné
louky s pastvinami, nedaleko se nachazi zamecky park a okolni lesy Pfirodniho parku

ey e

tedy dlouholetou tradici. (Hipo Kory¢any, ©2022)

9.2.2 Nabidka sluzeb

Hipocentrum Korycany nabizi fadu sluzeb a jsou tedy mén¢ zavisli na letni sezoné, jako je
tomu u Rance Rajnochovice. Jednou z primarnich sluzeb jsou letni détské tabory, které maji
rozdéleny na vice druhli podle zdatnosti jezdci, veku jezdct, délky pobytu a celkové naplné
programu. Nabidkova Skéla je opravdu Siroka tak, aby si mohl vybrat kazdy. Tydenni tdbor
probiha od soboty do ned¢le a obsahuje 9 lekci jizdy na koni, do které je zapojena také voltiz.
Jistou vyhodou je, Ze je aredl vybaven krytou halou, coz umoznuje plnit program i béhem
neptiznivého pocasi. Majitelé respektuji dnesni poptavku po vegetarianské a bezlepkové
strave, kterou je na tdbofe mozZno za ptiplatek zakoupit. Stejné tak je moznost pfiobjednat

program navic, ktery obsahuje vytvarné ¢innosti, keramiku ¢i praci s koZzenymi vyrobky.

Dalsi sluzbou je takzvana ,,pololetka®, kterd probihd o pololetnich prazdninach od ¢tvrtku
do nedéle. Je to srovnatelné s vikendovym pobytem, ktery jinak pies rok KoryCany nenabizi.
Obsahuje 4 h v sedle. Hipocentrum dale nabizi pobyty pro Skoly v pfirod¢ s bohatym
programem dle vybéru. Cely aredl je bezbariérovy, protoZze nabizi také hippoterapii.

Ubytovani a prostory jsou doplnény o hernu ¢1 mistnost pro vyuku teorie.

Vyjizd’ky a vycviky probihaji kazdou sobotu a nedéli a jsou rozdéleny podle schopnosti

jezdct. Pokud ma zakaznik zajem o vyjizd'ku, tak nejkratsi mozna doba v sedle je 90 minut.
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Uplni zagate¢nici nemaji moZnost vyjizd'ku absolvovat a musi prvné projit hodinami
vycviku. Stejné tak zde neprobiha kratka projizd’ka pro déti ve forme kolecka kolem ohrady.
V nabidce pro zkuSené jezdce jsou polodenni ¢i celodenni vyjizd'ky do piirody. Dale
zakaznikiim nabizi lekce voltize, trénink na vlastnim koni ¢i praci s koném ze zemé. (Hipo

Korycany, ©2022)

9.2.3 Ceny sluzeb

Tabulka 10: Srovnani cen sluzeb Hipocentra Kory¢any (vlastni zpracovani)

SLUZBA CENA ROZDIL
Tydenni tabor u koni (7 dni) 5.680 K¢ + 80 K¢
Tydenni tabor u koni (13 dni) 9.060 K¢ X
Pololetka (¢tvrtek — nedéle) 3.000 K¢ X
Vycvik na koni (30 minut) 260 K¢ + 10 K¢
Vyjizd’ka do ptirody (90 minut) 700 K¢ +25 K¢
Voltiz (15 minut) 100 K¢ X
Celodenni vyjizd’ka s odpo¢inkem v restauraci od 1.300 K¢ X

Tabulka znazorfiuje v pravém sloupci ,,rozdil, o kolik jsou sluzby Hipocentra Kory¢any
drazsi v porovnani s Rancem Rajnochovice. Oznaceni ,,x* znamena, Ze Ran¢ Rajnochovice
totoZnou sluzbu nenabizi. Dle dat v tabulce jde vidét, Ze jsou ceny sluzeb této konkurence
pouze o par desitek korun draz$i. Velkym plusem je krytd hala a dostatek prostor pro

dopliikovy program. (Hipo Koryc¢any, ©2022)

9.2.4 Komunikace

Hipocentrum KoryCany maji ptehledné zpracované webové stranky, kde zdkaznik najde
veskeré potfebné informace a dokumenty. Jde vidét, Ze je web pravideln¢ aktualizovan.
Dal§im komunika¢nim nastrojem, ktery vyuzivaji, jsou facebookové stranky. Zde
Vv pravidelnych intervalech ptidavaji ptispévky a fotky. Déale maji instagramovy profil, kde
uz komunikace pravidelnd neni. Na YouTube je fada propagacnich videi v pomérné sluSné
kvalité. Kazdoro¢né vyuzivaji plakaty a letaky a potfadaji westernové zavody. Ukéazka

komunikace se nachézi v ptiloze €. 4. (Hipo Korycany, ©2022)
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9.3 Ran¢ Kostelany

9.3.1 Umisténi a vznik

Ran¢ Kostelany se nachazi v nadherné lokalité piirodniho parku Chiiby, jen nékolik
kilometri od historické Krométize. Cely aredl je peclivé udrzovany ve stylu divokého
zapadu. Od Rance Rajnochovice je vzdaleny necelych 60 km. ZaloZen byl v roce 2002, kdy

se na ran¢ privezli prvni kon¢. (Ran¢ Kostelany, ©2022)

9.3.2 Nabidka sluzeb

Letni pobytové tabory s vyukou jizdy na koni pro ran¢ nejsou hlavni prioritou, z toho divodu
nabizi pouze 4 turnusy. Tébor probiha od patku do nedéle a ptihlasit se mohou vSechny déti
ve v€ku 6-15 let bez ohledu na zkuSenosti. Program je bohaty, kromé jizdy na koni déti
absolvuji rizné vylety, hraji bowling a navstivi aquacentrum. Neni zde kladen pfili§ velky
diraz na samotnou vyuku jizdy, ale spi§ jde o rekreacni svezeni déti. Dale ran¢ nabizi
priméstsky tabor pro déti do 12 let. Nabizi pouze jeden termin, neni tedy mozné vybirat
termin b&hem celého 1éta. Ubytovani a prostfedi je ve srovnani s Ran¢em Rajnochovice

nadstandartni.

Dale ran€ nabizi vodéni na koni pro déti ¢i tplné zacatecniky, ktefi s jizdou na koni nemaji
zadné zkuSenosti. Vodéni probiha bud’ v kryté hale, nebo ve venkovni jizdarng. Zde je jista
nevyhoda oproti Ranc¢i Rajnochovice, ktery zdkaznikim umoZiiuje mnohem zajimavéjsi

zazitek v podobé vyjeti ptimo do terénu.

Zkusen¢jsi zakaznici si mohou objednat vyjizd’ky do pfirody. Maximalni pocet jsou 3 jezdci,
coZ je opét rozdil v porovnani s Rancem Rajnochovice, ktery umoziuje vyjizd’ky i pro vétsi

skupiny. Stejné tak je mozno absolvovat vycvik jizdy na koni.

Pro nejmensi jezdce ve veku 3-8 let, ktefi se chtéji naucit nejen jezdit, ale také pecovat

0 kon¢ je v nabidce ,,Pony skolicka®, kterd trva jednu vyukovou hodinu.
Ran¢ dale poskytuje ustajeni koni, wellness pobyty a dalsi.

(Ran¢ Kostelany, ©2022)
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9.3.3 Ceny sluzeb

Tabulka 11: Srovnani cen sluzeb Rancée Kostelany (vlastni zpracovani)

SLUZBA CENA | ROZDIL
Tabor u koni (5 dni) 5.500 K¢ | +1.500 K¢
Piiméstsky tabor u koni (5 dni) 3.300 K¢ + 800 K¢
Pony skolicka (50 minut) 500 K¢ X
Vyjizd’ka do ptirody (30 minut) 300 K¢ + 100 K¢
Vyjizd’ka do ptirody — krok (50 minut) 500 K¢ + 125 K¢
Vycevik (50 minut) 500 K¢ + 83 K¢

Tabulka znazornuje v pravém sloupci ,,rozdil®“, o kolik jsou sluzby Ranc¢e Kostelany drazsi
v porovnani s Ran¢em Rajnochovice. Oznaceni ,,x* znamend, ze Ran¢ Rajnochovice
totoznou sluzbu nenabizi. Dle dat v tabulce jde vidét, Ze jsou ceny sluzeb této konkurence
vyrazné draz§i. Velkym plusem je kryta hala a dostatek prostoru pro dopliikovy program.
(Ran¢ Kostelany, ©2022)

9.3.4 Komunikace

Ran¢ Kostelany ma piehledné zpracované webové stranky odpovidajici standardim dnesni
doby. Zakaznici zde najdou potiebné a aktualizované informace vcetné moznosti virtudlni
prohlidky. Dal§im komunika¢nim nastrojem, ktery vyuZzivaji, jsou facebookové stranky, kde
se v pravidelnych intervalech objevuji piispévky a fotografie. TotoZny obsah zvetejiuji na
instagramovém profilu. Uk4dzka komunikace se nachéazi v ptiloze ¢. 5. (Ran¢ Kostelany,

©2022)
9.4 Ran¢ VSemina

9.4.1 Umisténi a vznik

Ran¢ VSemina se nachazi na Moravé, konkrétné na ValaSsku. Je obklopen hostynsko-
vizovickymi lesy. Od Ranc¢e Rajnochovice je vzdaleny 30 km. Vznikl okolo roku 1996, ale
tabory pro déti nabizeji 17 let. (Ran¢ VSemina, ©2022)
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9.4.2 Nabidka sluzeb

Jednou z hlavnich sluzeb Rance VSemina je poskytovani letnich pobytovych tabort pro déti.
Tabory jsou rozdéleny na sedm turnusu pro zacatecniky ¢i mirn€ pokrocilé a jeden turnus je
uréen pouze pokro¢ilym détem. Uroveii ubytovani je srovnatelna s Randem Rajnochovice,
navic v8ak maji osvétlenou krytou halu, kterad je velkym bonusem pfi nepiiznivém pocasi.
Dale déti mohou na tabofe vyuzivat bazén, kryté ohnisté a spolecenskou mistnost. Kazdy
turnus jsou déti rovnou pii ptijezdu rozdéleny do skupinek podle véku a schopnosti, kazdé
dit¢ ma ptidélen¢ho svého koné. Do sedla jezdci usedaji 2x denné€ po 50 minutdch kromé
stiedy, kdy je den odpocinku a vénuji se hram ¢i vytvarnym ¢innostem. Tabor je o den kratsi,

tudiz probihé od ned¢€le do soboty. Kazdé¢ dité na pamatku obdrzi video.

Dale poskytuji celkem pét vikendovych pobytt v roce, které probihaji od patku do ned¢le.
Chybi zde moznost jednodennich ¢i piiméstskych pobytl z toho divodu, Ze se jedna o mensi
ran¢, ktery vzdy plné zaplni kapacity pobytl, protoze nepiijima velky pocet déti. Na ranci je

mozné zarezervovat Skolni vylety se svezenim na koni.

Co se tyka vyjizdek do ptirody, tak ty jsou urceny pouze pro zkusené pokrocilé jezdce.
Zacate€nici nemaji moznost do pfirody vyjet a je zde pouze moZznost vodéni na jizdarné ¢i
blizkém okruhu kolem aredlu. Je zde také omezen pocet jezdcill na tfi, coz neumoziuje
vyhovét pocetnéjSim skupinam, jako to nabizi Ran¢ Rajnochovice. NezkuSeni jezdci si

mohou zaplatit vycvik na koni, stejné tak jezdci, kteti se chtéji v jizdé zdokonalit.

(Ran¢ Vsemina, ©2022)

9.4.3 Ceny sluzeb

Tabulka 12: Srovnani cen sluzeb Ran¢e VSemina (vlastni zpracovani)

SLUZBA CENA | ROZDIL
Tydenni tabor u koni (2. — 8. turnus = zacatecnici) 8.500 K¢ | +2.900 K¢
Tydenni tabor u koni (1. turnus = pokrocili) 11.900 K¢ | +5.500 K¢
Vikendovy pobyt u koni 3.000 K¢ | +1.000 K¢
Vyevik na koni (50 minut) 550 K¢ + 133 K¢
Vyjizd’ka pro zacatecnika — krok (60 minut) 600 K¢ +200 K¢
Vyjizd’ka pro zacatecnika — krok (30 minut) 350 K¢ + 150 K¢
Vyjizd’ka pro pokrocilé — klus/cval (60 minut) 500 K¢ + 50 K¢
Vodéni na koni - okruh 90 K¢ +40 K¢
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Tabulka znazoriuje v pravém sloupci ,,rozdil“, o kolik jsou sluzby Ranc¢e VSemina drazsi
V porovnani s Ranc¢em Rajnochovice. Oznafeni ,.x“ znamena, ze Ran¢ Rajnochovice
totoznou sluzbu nenabizi. Dle dat v tabulce jde vidét, Ze jsou ceny sluzeb této konkurence
vyrazné draz§i. Velkym plusem je kryta osvétlena hala a dostatek prostoru pro doplitkovy

program. (Ran¢ Vsemina, ©2022)

9.4.4 Komunikace

Hlavnim néastrojem, ktery vyuziva pro komunikaci, jsou webové stranky, které maji od
Nového roku nové aktualizovany. Zpracovani odpovidé standardiim dnesni doby a zakaznik
zde muze najit vesSkeré potfebné informace vcetné cen a fotografii. Dale maji facebookové
stranky, na kterych propaguji predevsim vikendové a letni pobyty, piipadné pridavaji videa
a fotky z aktualniho déni na ranci. Instagramovy profil je na tom, co se aktivity ty¢e hiife,
neobjevuji se zde zadné nabidky sluzeb, pouze fotografie koni. Na YouTube je mozné najit
nékolik videi s ukazkou, jak pobyty probihaji, nicméné kvalita videi neni pfili§ vysoka.

Ukézka komunikace se nachazi v ptiloze €. 6. (Ran¢ VSemina, ©2022)

9.5 Shrnuti

Dle prizkumu konkurence je mozno vyvodit nasledujici zavéry:

9.5.1 Umisténi a vznik

V ohledu na umisténi hodnocenych konkurencnich ran¢l se neda fict, Ze by mél Ranc
Rajnochovice piimou konkurenci. Nachazi se na klidném pékném misté a je zde nespocet
terénnich moznosti, kde vyjizd’ky absolvovat. Doba piisobeni konkuren¢nich ranca je
srovnatelna. Tudiz vSichni maji vybudovanou dlouholetou tradici a fadu zakaznikti, ktefi se

pravidelné vraci.

9.5.2 Nabizené sluzby

V nabidce sluzeb své konkurenty najde. VSichni maji nov¢jsi ubytovani a krytou halu, coz
je velkou vyhodou v neptfiznivém pocasi. Navic to konkurentim umoziiuje provozovat
vycviky opravdu celoro¢né, kdezto Ran¢ Rajnochovice se musi ptizplisobit pocasi. Dale
konkurence umoziuje pobyty pro skoly, coz nésledné mlize déti naldkat na letni pobyty. Co
se vSak Ranci Rajnochovice nevyrovna, je délka vyukové lekce, kdy hodina opravdu trva 60
minut, nikoli zkracenou verzi. Dale dokaze nejen uskutecnit vyjizd’ku do pifirody méné

zdatnym jezdclim, ¢emuz se konkurence vyhyba a smétuji je spiSe na vycviky, ale také
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umozni zazitek vetsi skupiné lidi nardz. Tabory maji ze vSech konkurentli nejvyssi pocet
hodin, ktery déti stravi v sedle a celkové u koni. Pravdou je, ze zde vSak chybi vétsi nabidka

doplikovych aktivit, které naopak konkurence poskytuje.

9.5.3 Cena

Co se ceny tyce, je Ran¢ Rajnochovice bezkonkuren¢ni obzvlasté v ptipade vyjizdék do
ptirody. Poskytuje totiz za niz$i cenu krasné vyjizd’ky do prirody, které si uzije jak
zacCateCnik, tak pokrocily, nabizi klientovi zaptjceni ptfilby zdarma, nabidne mu hodného
a zkuSeného kon¢, na kterého se jezdec muze spolehnout a navic délka hodinové lekce je
delsi nez u konkurence. Vycviky Ran¢ Rajnochovice také nabizi levnéjsi, ale zde by se dala
vys$si cena u konkurence pochopit na zakladé moznosti vyuzit krytou halu. Za predpokladu,
ze je vsak pfiznivé pocasi, tak vyssi cenu neni ¢im odtvodnit. Vikendové a tydenni pobyty,
ma Ran¢ Rajnochovice o dost levnéjsi. I kdyZ nenabizi bohaty doplikovy program jako
konkurence, tak naopak vice dba na pocet hodin stravenych v sedle a celkovy cas straveny
obecné u koni. Zavér z tohoto zjisténi je, ze by si Ran¢ Rajnochovice mohl dovolit své sluzby
o par stokorun zdraZit. I ptes to by stale zlistal levné;jsi nez konkurence a ziskal by tak finance

na potiebnou rekonstrukci.

9.5.4 Komunikace

Konkurence je na tom mnohem Iépe ohledné aktualizovanych webovych stranek, kde
zékaznici skute¢né najdou potiebné informace vcetné fotografii. Tady Ran¢ Rajnochovice
velmi zaostava a potencialni zakaznici mu tak mohou utikat. Stejné tak, je na tom vétsi ¢ast
konkurence 1épe ohledné komunikace na socidlnich sitich. Co se Instagramu tyce, tak zde ji
ran¢ alespon z ¢asti dorovnava. Oproti Ranc¢i Rajnochovice se konkurence neboji vyuzit

moznosti placené reklamy. Maji 1€pe zpracovany propagacni letaky ¢i plakaty.
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10 KVALITATIVNI VYZKUM A JEHO VYHODNOCENI

Marketingovy vyzkum, ktery je obcCas nazyvan také jako prizkum trhu, je disciplina
vyuzivajici dvé zékladni metody, a to kvalitativni a kvantitativni vyzkum. Cilem je nejen
nasbirat dostate¢né mnozstvi relevantnich informaci o daném segmentu, ale také je nasledné
vyhodnotit a vyvodit zavéry. Prizkum je mozné uskutecnit v internim ¢i externim prostiedi

spolecnosti. Jeho postupy se daji prirovnat také k sociologickému vyzkumu. (Soucek, 2019)

»Kvalitativni vyzkum se pouzivd k porozuméni akci, vyznamt a interpretaci v jejich
socialnim kontextu. Vyzkumnik ptejima perspektivu zkoumanych subjekti. Ucastni se spise

mensi pocet respondentt.” (Kvalitativni vyzkum, 2020)

Kvalitativni vyzkum probihal formou polostrukturovanych hloubkovych rozhovort. Tato
metoda byla zvolena z divodu vétsi autenti¢nosti, nezli je tomu pfii uziti kvantitativnich

metod, do kterych patii naptiklad dotaznikové Setfeni.

10.1 Uéastnici vyzkumu

Vyzkumu se zucastnilo sedm participantek ve véku 18 - 30 let, které na ran¢ jezdi od Gtlého
véku a zazily tabory, jak zpozice ditéte, tak pozice instruktorek. Vyristaji spolecné
s rancem, kolektivem a konmi, které znaji od hiibat. Zazily vedeni rance star§Sim panem
Novosadem i vedeni sou¢asného mladsiho majitele. Stejné tak, se za ty roky zménila celkova

podoba rance i pravidla jeho chodu, tudiz maji s ¢im srovnavat.

10.2 Prubéh polostrukturovanych rozhovori

Kvalitativni vyzkum byl proveden formou rozhovori, které prob&hly online v prvni poloviné

unora pies platformu Google Meet. Délka jednoho hovoru byla v rozmezi 30-45 minut.

Na tvod byli participanti pfivitani a sezndmeni s tématem diplomové prace. Dale byli
obeznameni se strukturou naplanovaného scénare, ktery byl rozdélen na Ctyii Casti, Vviz
pfiloha €. 7. Nasledn¢ byla sdélena piiblizna ocekévana délka hovoru a informace ohledné
zpusobu anonymniho zpracovani vyzkumu. Zazné€lo, Ze hovor bude monitorovan a vysledky
prace budou nésledné piistupné jakékoli tfeti osob€, s ¢imz v ramci poskytnuti rozhovoru
automaticky souhlasi. Béhem hovoru méli participantky moznost se na cokoli dotazovat

a odpovidat na zakladé¢ vlastniho uvéazeni.

Po tivodu byly polozeny otazky z prvni Casti, které¢ byly pojaty spise jako rozehtivaci, za

ucelem naladit participantku na dané téma. Tykaly se jejiho pusobeni a celkového vnimani
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rance. Druhd ¢ast obsahovala otazky zaméfené na sluzby, které ran¢ poskytuje. Treti Cast
byla zamétena konkrétné na letni tdbory, které jsou pro ran¢ hlavni sluzbou. Posledni ¢ast se

tykala komunikace ran¢e, smérem k zadkaznikam.

Na zavér byly polozeny dopliujici otazky, které autorku napadly béhem rozhovoru na

zakladé¢ prubéznych odpovédi. Poté nasledovalo podékovani a rozlouceni.
10.3 Vyhodnoceni polostrukturovanych rozhovori

10.3.1 Prvni ¢ast — vnimani rance jako celku

Vsechny participantky piisobi na Ran¢i Rajnochovice vice nez 10 let. Stravily zde
podstatnou ¢ast svého zivota jako déti, které¢ se ucastnily tdborti a nasledné zde zacaly
pracovat jako instruktorky. Maji dlouholeté zkuSenosti a chod rance znaji do sebemensich
detaild. Na otadzku, co se jim vybavi jako prvni, kdyZz se fekne Ranc¢ Rajnochovice,
odpovidaly vSechny vesmés stejné. Na prvnim misté zaznély koné, konkrétné stado
Haflingti, dale zminily tadbory, kolektiv, zabavu a krasnou pfirodu Hostynskych vrchi. Od
jedné z dotazovanych zaznélo ,,Hlavné se mi predstavi krasna ptiroda, dobry kolektiv

a predev§im zabava“, dalsi dotazovana bez vahani odpovédéla ,,Jednoznacné koné*.
b

Ran¢ vnimaji jako sviij druhy domov, misto, kam se rady vraci za zadbavou a odpoc¢inkem.
Participantka, ktera na ranc¢i ze vSech dotazovanych pusobi nejdéle, fekla, Ze ran¢ vnima
,»Jako jedno z mist, které mi v Zivoté hodné moc dalo, co se tyka zkuSenosti a pfeci jen jsem
tam stravila mnoho let, takze to vnimam jako dlouhou kapitolu svého zivota.“ Maji plno
krasnych vzpominek a ziskanych zkusenosti. Divodem, pro¢ si tehdy zvolily pravé Ran¢
Rajnochovice, bylo bud’ umisténi rance v blizkosti jejich domova, zddna jind moznost
jezdéni v okoli tehdy pro né nebyla vhodné a ranc¢ se pro n¢ stal jasnou volbou. Nekteré

participantky zde zacaly jezdit na zaklad¢ doporuc¢eni znamych ¢i jim tabor vybrali rodice.

Mezi silné stranky podle dotazovanych patii chov koni plemene Hafling a obecné hodni
a klidni koné, ktefi jsou vhodni i pro Uplné zacatecniky a malé déti. Dalsi silnou strankou je
lokalita a prostfedi rance, které umoziiuje zajimaveé vyjizd’ky na koni, i pfes to, Ze za posledni
roky zde zasahl kiirovec. Ceni také individudlni pfistup a moZznost, aby se zde zabavila cela
rodina. ,,Silnou strankou si myslim, Ze jsou Rajnochovice jako takové, krasna vesnicka

V klidném prostiedi.* dodava jedna z dotazovanych.

Hlavni slabou strankou, na které se shodla vétSina dotazovanych, je celkova komunikace, at’

uz interni nebo externi. Dale zmifuji, Ze by ran¢ potfeboval rekonstrukci a obnovit vybaveni.
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Chybi zde dle jejich nazoru systemati¢nost, organizace prace a dislednost vedeni. ,,M¢l by

byt také kladen vétsi diiraz na uklid a adrzbu rance.*.

Respondentky zazily za dobu, co plisobi na ranci, vicero skladeb kolektivu. Obecné jej ale
hodnoti kladné a zminuji, ze vzdy si zde ¢loveék najde nékoho, s kym si rozumi, at’ uz jako
dit¢ na tabote nebo vedouci. Starsi respondentky maji pocit, ze soucasny kolektiv nedrzi uz
tolik pii sob¢ jako ten piedesly. Kolektiv se postupné zmensuje, protoze spousta instruktorek
odchazi kviili Skole €i préci jinam.

Nejvice dle nazort dotazovanych pfitahuji zdkazniky kon€, moZznost vyjet na vyjizd’ku

a zazit nezapomenutelny zazitek, dale letni pobyty, tradice a pohostinstvi.

Prvni ¢ast potvrdila vysledky SWOT analyzy, ktera se vénovala silnym a slabym strankam.

10.3.2 Druha ¢ast — kvalita sluzeb

Ve druhé ¢asti byl kladen dliraz na otazky ohledné kvality sluzeb, které ran¢ poskytuje vyjma
letnich pobytil, protoze ty se samostatné rozebiraly jako prioritni sluzba ve tfeti casti
vyzkumu. Participantky tedy hodnotily kvalitu vyjizdék do ptirody, vycvikl na jizdarng,
kolecka kolem ohrady a jednodennich ¢i vikendovych pobytd, jejichz vysledy jsou
znazornény na nasledujicich dvou grafech. JelikoZ se jedna o kvalitativni Setfeni, tak neni
mozné vysledky kvantifikovat a zobecnovat, proto jsou grafy vytvoreny pouze za ucelem

piehlednosti.

Hodnoceni kvality sluzeb Rance Rajnochovice

Vikendové pobyty NN

Jednodenni pobyty 2,2

Kole¢ko kolem ohrady 1,5

Sluzba

Vycvik na jizdarné 1,8
Vyjizdka do pfirody IENNEE
0,0 1,0 2,0 3,0 4,0 5,0

Hodnoceni: 1 (nejlepsi) - 5 (nejhorsi)

Graf 1: Hodnoceni kvality sluzeb Rance Rajnochovice (vlastni zpracovani)
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Hodnoceni kvality sluzeb Rance Rajnochovice
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Graf 2: Hodnoceni kvality sluzeb Ranc¢e Rajnochovice (vlastni zpracovani)

K hodnoceni byla pouzita Skala 1-5 jako ve Skole, kdy 1 je nejlepSi a 5 nejhor$i mozna
znamka. Dale mohly vyuzit moznost ,,nedokazu posoudit, kterd je v pravém grafu brana
jako nulova hodnota. Tato moznost zde byla z toho davodu, Ze ackoli dotazované na rané¢
jezdi fadu let, tak ne kazda je jiz soucasti poskytovani vSech sluzeb, tudiz naptiklad jiz nevi,

jak v posledni dob¢ ptesné probiha program jednodenniho pobytu u koni.

Jako prvni hodnotily vyjizd’ku do pfirody, ktera v celkovém hodnoceni dopadla zaroven
nejlépe. Tuto sluzbu hodnoti na vybornou s celkovym hodnocenim 1,3. AvSak zminuji, Ze
velmi zaleZi na tom, ktera z instruktorek vyjizd’ku vede, jaké kon¢ zvoli a kterou trasou se
se zédkazniky vyda. Vycviky na jizdarné na tom byly o néco malo hiife a s hodnocenim 1,8 se
bliZi spiSe ke dvojce. Jednim z diivodl bylo, Ze chybi kryta jizdarna, diky které by mohly
byt vycviky piijemnéjsi jak pro jezdce, instruktory i koné. Kolecko kolem ohrady se
pohybuje mezi jednickou a dvojkou. Zde se posuzovala predevsim délka kolecka, ktera je
podle dotazujicich odpovidajici, av§ak nevyhodou je, Ze se chodi po cesté z vnéjsi strany
ohrady, nikoli uvnitf, a tudiZ se museji vyhybat autim mificim do chatové oblasti.
Hodnoceni 2,2 dostaly jednodenni pobyty, jako sluzba byly hodnoceny nejhorsi znamkou,
ale stale pozitivné. Opét bylo zminéno, ze zalezi na tom, kterd z instruktorek den u koni
vede, protoze nékterd ma lepsi a vstticnéjsi pristup k détem, vétsi trpélivost vSe dukladné
vysvétlovat, jind je zase pfisn€j$i a mé na déti vyssi naroky. Stejné tak celkovy den u koni
ovlivni pocasi a sestava déti, které se zde dany den sejdou. Pokud jsou vSechny déti priblizné

stejné schopné, tak se da za ten den stihnout vice véci a program miize byt plnéjsi
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a zajimave¢jsi, kdezto pokud dojde jedno méné zkusené dité, tak program muze lehce brzdit.
Vikendové pobyty, jakozto posledni hodnocena sluzba, ziskaly zndmku 1,8. Vyhodou je, Ze
jsou rozdélovany podle schopnosti déti, je tedy vylozené vikend urceny pro zalate¢niky
ajiny vikend pro pokrocilé. Hodnoceni na vybornou neziskaly pouze kvili tomu, ze

z ¢asového hlediska je urovenl pobytl nizsi, nez tomu bylo piedeslé roky.

Vsechny dotazované se shodly, ze jsou ceny nabizenych sluzeb adekvatni a z hlediska
konkurence by mohly byt i lehce vyssi. To se také potvrzuje v analyze konkurence, kdy bylo
trochu poupravit program a zapojit vice tematickych her, ptipadné soutéZzi, aby to pro déti

bylo jesté vice atraktivni.

Dle zkuSenosti dotazovanych zékaznici nejvice vyuZivaji vyjizdky do ptirody. ,,U déti ¢i
uplnych zacateénikl ptevazuji pil hodinové a u dospélych ¢i zkuSenych ty hodinové.*
zazniva z st nejedné dotazované. Na druhé misto zatadily kolecko kolem ohrady, které je
oblibenou atrakci pro malé déti a turisty, co navstivi ran¢ za ucelem obcerstvit se. Tieti misto
obsadil jednodenni pobyt, ktery probihd o vikendu vzdy v sobotu nebo nedéli. Nasledné
vikendové pobyty, které se konaji pouze jednou za Cas, tudiz nemohou byt natolik vyuzivany
jako ty jednodenni. Na posledni misto fadi vycvik na jizdarné. Ten si zdkaznici objednavaji
ziidka a dost €asto je jim radsi navrhnuta vyjizd'ka do ptirody, obzvlasté v letnich mésicich,
kdy je horko a travit ¢as na rozpalené jizdarn€ neni pfijemné ani pro jezdce ani pro koné¢.
,» VEtSina turistl a zakaznikd se spiSe na koni chtéji svézt nez se nutné ucit jezdit, ovSem par
zajemcu se kaZzdoro¢né najde, kterym opravdu na vyuce zalezi. vysvétluje jedna dotazovana

a dodava také, ze sam majitel rance doporucuje zakazniklim spise vyjizdky.

Spektrum nabizenych sluzeb je pomérné Siroké, 1 presto byla dotazovanym polozena otazka,
jaka sluzba podle nich na ranci schazi. Padlo n¢kolik realizovatelnych namétt, jednim z nich
jsou dlouhé vyjizd’ky po kopyté s ptespanim v piirod¢€. Dale vycvik na vlastnim koni, kurzy
¢1 tematické seminare. Navrhly také, Ze by se mohly prodévat poukazy na vice vyjizdék nebo
karticky s razitky, kdy za nasbirani 10 by byla ptl hodinova/hodinova vyjizd'ka zdarma. Do
budoucna by mohli majitelé uvazovat nad vybudovanim wellness nebo alespoii venkovniho
bazénu pro deéti na letni pobyty. Jedna participantka uvedla ,,Libily by se mi westernové

vecery s taborakem a kytarou.®.

Za nejveétsi konkurenci v poskytovanych sluzbéach a trovni rance povazuji Ran¢ Kostelany,
ktery ma nadherné prostiedi a je pravideln¢ udrzovany. Maji také velké prostory s krytou

halou.
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Nejlepsi povést délaji ranci letni pobytové tabory, které jsou obsahem tieti ¢asti vyzkumu.

Dale chov Haflingli, westernové zavody a biochov.

10.3.3 Tieti ¢ast - tabory

rowr

Ve treti ¢asti byly hodnoceny tabory, vysledky jsou zobrazeny na nésledujicich grafech:

= Hodnoceni tabor(

—_

2 s

g 4

03

o 2

2. I Ll
T o LR III II III il
c

Bl o L R

- RS ol & & & & Jo 66‘ & 'o &
S <9 SN N z«“’o \\\\0 N S SQ’}' NN '60\
g & QNN > SR S & S
3 L &N PR \)Q* & &S

c

5 ARSI S C & © P Q

£ © €

Participantky: BMXA mXB mXC mXD EmXE mXF mXG

Graf 3: Hodnoceni tdbort (vlastni zpracovani)
Celkové hodnoceni tdbord
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Ostatni persond| m——— ] 6
Vedouci u déti mes— ] 7
Ubytovani s s 3]

0,0 1,0 2,0 3,0 4,0 5,0

Hodnoceni: 1 (nejlepsi) - 5 (nejhorsi)
Graf 4: Celkové hodnoceni taborti (vlastni zpracovani)

Z vyzkumu vyplynulo, Ze vnimani participantek je velmi subjektivni, ¢asto se liSilo az o dva
stupné. Ubytovani ziskalo po zprimérovani znamku 3,1. Kritizovano bylo predevSim

z diivodu nezrekonstruovanych prostor a zastaralého vybaveni. ,,Chybi zde dostatek
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ulozného prostoru, kde by si déti mohly odlozit véci.* zazniva. Déle vidi problém v tom, ze
kazdy pokoj je jiny a za stejnou cenu je jedno dité ubytovano v mnohem hezc¢ich prostorach
nez to druhé. ReSenim by mohlo byt, kdyby se ubytovani cenové odlisilo. Dotazované
zminily, Ze jsou si samoziejmé védomy, ze jsou tabory, kde déti spi ve stanech nebo mini
chatkach, kde nemaji ani vlastni socidlni zafizeni. V porovnani s takovymi tdbory je
ubytovani na ranc¢i nadstandartni, problém vsak je, ze se ran¢ prezentuje uréitym zptisobem

a podle toho by ta tirovenn méla byt odpovidajici.

Dale hodnotily stravu, ta ziskala hodnoceni 2,9. Problém zde nebyl v kvalité jidla jako
takového, vafi zde vyborn¢ a détem vzdy chutnd. OvSem podle dotazovanych by mél byt
jidelni¢ek nastaveny jinak, mély by se podavat zdravéjsi jidla a méné smazeného, zaradit
vice zeleniny a ovoce. Nejvice kritizovaly svaciny, které Casto tvoii pouze tatranka nebo

kinder-bueno.

Vedouci u déti i u koni byly ohodnoceny znamkou 1-2. Vzdy zalezi na konkrétnim sloZeni
vedoucich, které se na turnuse setkaji. Kazda vedouci ma pro tabor jiny zépal, jiné schopnosti
organizace a prace s détmi. Participantky, které daly hodnoceni 2, jej daly skrze to, Ze se
obcas na turnuse objevi vedouci, kterd se détem pfili§ nevénuje a je zde také problém v tom,

ze ne vzdy jsou vSechny vedouci plnoleté.

Kvalita vyuky jizdy na koni a celkovy program u koni byl hodnocen chvalitebné. K détem
je zvolen individualni ptistup, rozdéleni do skupinek podle schopnosti, snaha naucit je co

nejvice. Bylo by vSak potfeba program lépe zorganizovat a pokusit se jej udélat zajimavéjsi,

wev

Co se doplnkového programu tyce, tak zde ziskal hodnoceni 2,3. Bylo by vhodné ud¢lat
stalou celotaborovou hru, kterd by byla koncepéné nastavena tak, aby déti sbiraly body
beéhem celého tydne a pak je ¢ekala odména. Vice se zaméfit na tématiku tabora. Lépe zajistit
program, kdyZ neni pfiznivé pocasi. Nakoupit deskové hry, které by déti mohly hrat
v odpolednim klidu. ,,Jednou za tyden by se mohl podniknout vylet do pfirody, napt. na
blizkou rozhlednu Kel¢sky Javornik.* zminuje jedna z dotazovanych, avSak zafazeni vyletu
do programu navrhuji i ostatni instruktorky. Déle vice propracovat diskotéky, stezky odvahy
¢i tdbordky. Vymyslet vice moznych aktivit a zazitka, které by zvySovaly hodnotu tabora.
Tabor by mél mit jasny koncept a nemélo by se to odvijet jen podle aktualni nalady
vedoucich, které se rozhoduji, co ten tabor bude obsahovat a kvtli Spatné organizaci se ne

vzdy vse stihne. Pristup k détem a komunikace s rodici je hodnocena kladn¢ znamkou 1-2.
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Nejhtie byla hodnocena propagace taborti znamkou 4. Majitelé se prili§ spoléhaji na stalé

zékazniky a malo se orientuji na prilakéani t€ch novych.

Celkovy dojem je chvalitebny. Jako vedouci, které zde travi spoustu casu, vidi detaily
aurcité véci vice kriticky nez poté nasledné déti ¢i rodice, které na tabor ptijedou.
Dotazované zminuji, Ze reakce rodicti byva pozitivni ¢i spiSe pozitivni. Opakované své déti
posilaji i na vice turnusti béhem jednoho 1éta. Zadna z participantek neuvedla, Ze by se

setkala s nespokojenym rodi¢em.

Co se ceny taboru tyce, tak V porovnani s konkurenci by ji klidné navysily, ale za
predpokladu, ze se trochu doladi program, upravi jidelnicek a vylepsi ubytovani. Za nejveétsi

konkurenci povazuji Ran¢ Kostelany, jak jiz bylo zminéno diive.

Posledni otazkou této ¢asti bylo, kdo podle nich rozhoduje o vybéru tdbora, zda rodic ¢i dite
a na koho cilit propagaci. Shodly se, Ze je to pil na ptl a urcité by doporucily cilit na ob&

skupiny.

10.3.4 Ctvrta &ast - komunikace

Ctvrtd a zaroven posledni ¢ast byla zaméfena na komunikaci rance. Prvnim ukolem bylo
ohodnotit jednotlivé komunika¢ni kandly, které ran¢ vyuziva znadmkou 1-5 jako ve Skole.

Vysledky znazornuji nasledujici grafy:

Hodnoceni komunkacnich nastrojd
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Graf 5: Hodnoceni komunikac¢nich nastroji rance (vlastni zpracovani)
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Celkové hodnoceni komunikacnich nastrojd rance

Telefon 2,0
Email 1,8
Tiskoviny 2,6

2
o IG 1,8
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=z Fb 2,4

Web 3,1

0,0 1,0 2,0 3,0 4,0 5,0

Hodnoceni: 1 (nejlepsi) - 5 (nejhorsi)
Graf 6: Celkové hodnoceni komunikacnich néstroju rance (vlastni zpracovani)

Nejhorsi hodnoceni a to 3,1 ziskal web, protoZe se zde nachazi neaktualizované informace
a staré¢ fotografie. Druhou nejhor$i znamku ziskaly tiskoviny v podobé letacku, které se
tisknou k propagaci taborti. Dle jejich nazoru nelze na prvni pohled poznat, ze se jedna
0 upoutavku na tabor a bylo by vhodné&j$i umistit na plakat fotografie. Uvedly také, ze by
bylo vhodné je umistit na vice mist, naptiklad do Skol. Facebookové stranky dostaly

ohodnoceni 2-3, i zde je co zlepSovat a bylo by potifeba komunikovat na pravidelné bazi.

Telefonni komunikace je hodnocena chvalitebné, ale bylo by potieba, aby majitel predaval
zbytku persondlu a instruktorkdm informace v¢as a ptesnéji. Pro ulehceni navrhuyji zfidit také
sluZebni telefon, ktery by méla na starost vzdy hlavni vedouci turnusu a zékaznici by si
vyjizd’ky mohli objednédvat pfimo u ni, stejn¢ tak by v pfipadé dotazii mohli volat rodice,

ktefi maji déti v dané dobé¢ na tdbote. Nemusela by tak konverzace probihat pies tieti osobu.

Nejlépe v hodnoceni dopadla emailova komunikace a Instagram, kde je komunikace dle

dotazovanych nejvice intenzivni, avSak stale ne Gpln€ dostatecna.

Vsechny participantky se shodly, Ze nejvice zakaznika pfichazi na zakladé doporuceni od
znamych a vice nez 60 % tvofii stali zdkaznici, ktefi se opakované vraceji. Dle jejich nazoru

zakaznici vnimaji ran€ pozitivné a pfichazi od nich kladné ohlasy.

Byla polozena otazka, kde vSude by ran¢ propagovaly, kdyby o tom mohly rozhodnout.
Vsechny se shodly, Ze jako prvni by kladly diraz na efektivnéj$i komunikaci na socialnich
sitich, uprava a aktualizace webu. Dale by umistily propagacni letaky/plakaty do skol, Skolek

a domova mladeze. ,,Mn¢ by se libila také reklama v rozhlase ¢i radiu® uvadi jedna z nich.
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11 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK
VO1: Jaké sluzby ziakaznici Ran¢e Rajnochovice nejéastéji vyuzivaji?

Z vyzkumu vyplynulo, ze dle néazoru instruktorek rance, je nejvétsi zdjem ze strany
zakaznikl o vyjizdky do ptfirody. U déti ¢i Gplnych zacatecnikli prevazuje zdjem o pul
hodinové zazitky a u dospélych ¢i zkuSenych jezdcii vedou ty hodinové. Nasledné maji
zajem o kolecko kolem ohrady, které je oblibenou atrakci pro malé déti a turisty, co rané¢
navstivi za uCelem obcerstvit se. Poté pfevazuje zdjem o jednodenni pobyty, které se potadaji
témei kazdy vikend kromé zimniho obdobi. Tabory a vikendové pobyty nemohou byt tak
Casto vyuzivany, protoze jsou Casové a kapacitné omezeny. Nejmensi zajem je dle
instruktorek o vycvik, protoze velka ¢ast turistli se chce na koni spiSe svézt nez se nutné ucit
jezdit. Majitel také sdm zdkazniklim navrhuje spise vyjizd’ku a to predev§im v obdobi letnich

mesict, kdy je jizdarna rozpalena.
VO2: Jaké nedostatky vidi ¢lenové Rance Rajnochovice v poskytovanych sluzbach?

Hlavnim nedostatkem oc¢ima ¢lentl rance je dle vyzkumu troveil ubytovani a vzhled rance,
ktery nyni prochézi rekonstrukci a nevypada na prvni pohled pfili§ reprezentativné. Vnitini
vybaveni je starSi a potfebovalo by vyménu, pfedevsim dokoupeni tilozného prostoru.

Dale u pobytt pro déti byla kritizovana strava, ktera je sice chutnd, ale mél by byt kladen

v

vétsi dliraz na zdravéjsi jidelni¢ek a doplnéni ovoce a zeleniny.

Obcas se stava, Ze vycviky a vyjizdky pro zdkazniky poskytuji mladsi ¢lenky jezdeckého
klubu, které sice zkuSenosti maji, ale nedosahly plnoletosti. Tomu by se mél ran¢ vyvarovat

pro ptipad, kdyby se zdkaznikovi néco stalo.

U letnich a vikendovych pobytii by mél byt upraven harmonogram. Kladen vétsi dliraz na

dopliikovy program, ktery by se mél doplnit o celotdborové hry a vylety po okoli.

VO3: Jaké nedostatky vidi €lenové Rance Rajnochovice v komunikaci smérem

k zakaznikiim?

Hlavnim problémem je dle ¢lenti ran¢e neaktualizovany web, kde zakaznici nemaji moznost
zjistit aktualni nabidku sluzeb a jejich cen. Nedostatecna je podle nich také komunikace
prostiednictvim socialnich siti, kde by méla probihat vétsi aktivita. Z vyzkumu vyplynulo,
ze by bylo vhodné zatadit také placenou formu propagace, jak na socidlnich sitich, tak
Vv tisténé podobé& — letdky, plakaty. Vice by se mohli majitelé¢ zaméfit na Skolky, Skoly a kluby

pro mladez.
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Na letni sezonu by m¢l byt ztizen sluzebni telefon, ktery by méla na starost hlavni vedouci
daného turnusu. Komunikace se zdkazniky a instruktory by tak nemusela probihat ptes

mayjitele, jakoZzto tieti osobu. Vhodné by bylo také zfizeni rezerva¢niho formuléafe na webu.

VO4: Prostirednictvim jakych nastroji Ran¢ Rajnochovice komunikuje se stavajicimi

a potencialnimi zakazniky?

Ran¢ Rajnochovice pro komunikaci se stalymi a potencidlnimi zdkazniky dle ¢lent rance
nejvice vyuziva online nastroje v podob¢é webu, facebookové stranky a Instagramu. Dale
offline néstroje v podobé plakatii a letd¢ku poutajici na letni pobyty ¢i westernové zavody.

Nejvice je podle nich vyuzivana emailova a telefonni komunikace.
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12 SHRNUTI

Tato kapitola obsahuje shrnuti vystupi, které vyplynuly, z praktické ¢asti a bude na nich

postavena projektova ¢ast.

Vizi ranc¢e z dlouhodobého hlediska je rozsifeni chovu koni a ziskani novych ¢lenti do
jezdeckého klubu, kratkodobym cilem je zvelebeni st4ji pro koné&, rekonstrukce ubytovani

pro déti a aktualizace zastaralého webu.

Z vysledkt vyplyva, Ze je ranC¢ umistén na atraktivnim mist¢, ma zkuSeny kolektiv
instruktorek a mé spoustu dlouhodobych zakazniki, ktefi se pravidelné vraceji. Ma vSak
omezeny pocet personalu a nesrovnalosti ve vymezeni kompetenci jednotlivych ¢lent rance,
které je potieba doplnit a ujasnit, aby bylo mozné rozsifovat nabidku sluzeb a zajistit plynuly
chod sluzeb. Ran¢ potiebuje rekonstrukei interiéru i exteriéru, obzvlasté tipravu ubytovani

pro déti, které ptijizdi na letni a vikendové pobyty.

Hrozbou pro ran¢ je nariistajici konkurence a stdvajici konkurence, kterd neusind na
vaviinech a pracuje na zlepSovani svych sluzeb a pfedev$im na svém zviditelnéni. Je tedy
potieba navrhnout vhodna feSeni pro Gpravu marketingového mixu rance, aby drzel krok se
svou konkurenci a v nejlepsim piipade¢ ji prekonal a dostal se do pozice vudce. Poptavka po
sluzbach, které ran¢ nabizi, vzristd, proto je prace na rozSifeni nabizenych sluzeb
a zlepSovani kvality potfebna a smysluplna. Je potfeba navrhnout také Gpravu cen za sluzby,

finance na upravy a zvelebovani rance. I pfes mirné zdraZeni si ran¢ dokéaze udrzet niz§i cenu

nez konkurence.

Aby ranc¢ pfildkal nové zakazniky, je potieba zaméfit se na propagaci. V prvni fadé je nutné
aktualizovat a nejlépe celkove predelat webové stranky tak, aby odpovidaly standardiim
dnesni doby a obsahovaly veskeré potfebné informace. Dale je nutné udrzovat v chodu
socidlni sit¢. Z vyzkumu vyplynulo, Zze by bylo vhodné zatadit také placenou formu
propagace, jak v online, tak offline prostiedi. Vice by se mohli majitelé zaméfit na Skolky,

Skoly a kluby pro mladez.

Na letni sezonu by mél byt ziizen sluZebni telefon, ktery by méla na starost hlavni vedoucti
daného turnusu. Komunikace se zdkazniky a instruktory by tak nemusela probihat pies

majitele, jakozto tfeti osobu. Vhodné by bylo také ziizeni rezerva¢niho formuléie na webu.
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III. PROJEKTOVA CAST
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13 NAVRH UPRAVY MARKETINGOVEHO MIXU

Predmétem projektu je navrh Gpravy marketingového mixu na zaklad¢ analyzy samotného
Rance Rajnochovice, analyzy jeho konkurence a dat ziskanych z provedené¢ho vyzkumu.
Projekt vychazi ze zjisténi, ze Ran¢ Rajnochovice nevystupuje vzdy pod jednotnym ndzvem,
coz nepusobi divéryhodné a konzistentng, dale se nevénuje propagaci svého podnikani
a nevyuziva potencial rance, tak jak by mohl. Navrh upravy marketingového mixu zahrnuje
a popisuje vSech 7P. Projekt se podafilo piipravit dle predstav a vSechny zminéné navrhy

jsou pro ran¢ realizovatelné, jak z hlediska finanéniho, personélniho ¢i ¢asového.

13.1 Produkt

Na zaklad¢ zjisténi z praktické Casti je na misté navrh Upravy jednotlivych sluzeb. Detailni
popis soucasné situace nabizenych sluzeb je popsan v kapitole ¢islo 6.

Tydenni tabor u koni

Program

Kazdy den by mél mit jasn€ danou strukturu, které by se vSechny instruktorky drZely.
Nemélo by dochazet k neustalym zménam a Casovému skluzu. Program u koni je dostatecny,
ale mélo by se vice dbat na doplitkovy program v podobé celotaborové hry, hledani pokladu,

taboraku, diskotéky, stezky odvahy a vylett.

Ubvytovani a stravovani

Investovat do nového nabytku — postele, rosty, matrace, ulozny prostor. Dale zakoupit sitky
do oken, které nejen zabrani poStipani déti hmyzem, ale také jim znemozni vyklanét se
a sedat do oken. Vhodné by také byla natahovaci prostéradla, protoze ta klasicka se Spatné
natahuji a détem se neustale roluji. V nékterych pokojich je koberec, ten je na tabote u koni
velmi neprakticky, protoze déti maji obleceni od sena ¢i slamy a z koberce se to Spatné
dostava, vhodnéjsi by bylo lino. Do restaurace by bylo vhodné zakoupit sadu taliii, misek,
hrnkti a sklenic, které by byly snadno rozlisitelné od klasického nadobi pro hosty a mit
vyhrazenou pfimo polici pro tdbory. Kazdy pokoj vybavit suSdkem na pradlo, kam by si déti
mohly povésit mokré obleceni ¢i ruéniky. Investice do Gpravy ubytovani by se pohybovala

kolem 100.000 K¢ a bylo by mozné ji zrealizovat béhem jednoho mésice.

Strava by méla byt pestiejsi a vyvazenéjsi. Omezit ¢i pln€ vynechat smazena a tucna jidla,

ktera v letnim obdobi zatézuji organismus. Je potfeba zatadit vice ovoce a zeleniny. Navrh
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zdravgjsiho jidelnicku je v priloze ¢. 8. Naklady na stravu by se navysily az o 10 % oproti
nakladiim ptivodnim, coz by se odrazilo v upravé ceny za danou sluzbu, ktera je uvedena
v podkapitole 12.2. V dnesni dob¢ je tieba pocitat s vy$§im poctem déti, které maji rizné
alergie naptiklad na lepek ¢i mléko, dale nariista pocet vegetarianti a vegani. Proto by se
mélo pocitat i s touto variantou a za poplatek nabidnout détem specidlni stravu.

Vikendovy pobyt u koni

Vikendové pobyty by bylo vhodné potadat 1x méesi¢né:

Tabulka 13: rozpis vikendovych pobytil (vlastni zpracovani)

23.09 - 25.09 | Pokrocili 09.12 - 11.12 | Zacatecnici | 24.03 — 26.03 | Pokrocili
28.10 —30.10 | Zacatecnici | 27.01 — 29.01 | Pokro€ili 28.04 — 30.04 | Zacatecnici
25.11-27.11 | Pokrocili 24.02 — 26.02 | Zacatecnici | 26.05 —28.05 | Pokrocili

Maximalni pocet 12 déti a 2-3 instruktorky.

Program by mél obsahovat nejen jizdu na koni, ale také pfirozenou komunikaci s koném ze
zemé& a trailové mini zavody. Jednotlivé vikendové pobyty by mély mit pfedem danou
tématiku, napt. Halloweensky, Mikulassky, Velikono¢ni, Kovbojsky, Pohadkovy. Soucasti

programu tabordk nebo grilovani, diskotéka, deskové hry.
Jednodenni pobyt u koni

Jednodenni pobyty u koni by mély probihat mimo letni sezonu kazdy vikend, vzdy v sobotu
i nedéli. Vzhledem k umisténi rance, ktery je vzdaleny od okolnich mést, neni realné, aby

byl provozovan jezdecky klub ptes tyden, proto by mély byt pln€ vyuzity tyto dva dny.

Aby byl program u koni zajimavy a ptinosny pro vSechny déti, bylo by vhodné zacit dny
délit na zacatecniky a pokrocilé tak, aby se vzdjemné nebrzdily a neomezovaly. Pfehledn&;si
a systematické by bylo, kdyby soboty byly vzdy pro pokrocilé a nedéle pro zacatecniky. Je
vSak potieba brat v potaz, ze pro dojizdé€jici déti nedéle nemusi byt vyhovujici z diivodu
ptiprav na skolni tyden. Proto by bylo vhodnéjsi dny stfidat a sestavit rozpis, ktery by byl
umistén na webovych strankdch a kazdé dité, které se do klubu zapoji, by dostalo také

tiSténou podobu.
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Tabulka 14: rozpis jednodennich pobyta (vlastni zpracovani)

Rozpis vikendl pro rok 2022/2023

03.09 | P | 1510 | P | 26.11 07.01 | P |18.02 | P | 01.04 | P | 13.05 | P | 24.06
0409721610 | 2| 27.11 08.01|Z2|19.02|2|02.04 | Z| 14.05 | Z | 25.06
10.09|Z (221020312 | Z|14.01 | Z | 25.02 08.04 | 2| 20.05 | Z
11.09 (P |23.10 | P [ 04.12 | P | 15.01 | P | 26.02 09.04 | P | 21.05 | P
17.09 | P | 29.10 10.12 21.01 | P | 04.03 | P | 15.04 | P | 27.05
18.09 | Z | 30.10 11.12 22.01|Z|05.03|Z | 16.04 | Z | 28.05
24.09 0511|Z|17.12 | Z | 28.01 ‘ 11.03 | Z | 22.04 | Z | 03.06 | Z
25.09 06.11 | P | 18.12 | P | 29.01 J 1203 | P | 23.04 | P | 04.06 | P
01.10 | P | 1211 | P | 2412 . 04.02 | P | 18.03 | P | 29.04 10.06 | P
0210 Z|1311|Z| 2512 | P | 05.02 | Z | 19.03 | Z | 30.04 11.06 | Z
08.10|Z2|1911|7 (3112 |Z|11.02 | Z | 25.03 06.05 | 2| 17.06 | Z
09.10 | P | 20.11 | P | 01.01 . 12.02 | P | 26.03 07.05 P | 18.06 | P

P = pokrocily; Z = zacatecnik; Cerné policko = den u koni se nekona

Maximalni pocet déti na jeden den = 12; instruktorky = 2-3.

Pokrocily jezdec se muze ucastnit i dne ureného pro zacateCniky, musi vSak pocitat
s pomalej§im tempem a vyjizdkou do pfirody, kterd bude probihat pouze v kroku.
ZacateCnik se vSak dne pro pokrocilé ucastnit nemize. Za pokrocilého jezdce se povazuje
ten, kdo zvladne sam ovladat koné v kroku, klusu i cvalu, a to jak na jizdarng, tak na
vyjizd'ce.

V cen¢ jednodenniho pobytu by méla byt 2x svacinka, obéd, 90 minut v sedle, pfirozena

komunikace ze zemé¢, péce o kong, hry. Program od 9:00 — 16:00 h.

Kazdé dité pti vstupu do klubu vyplni registra¢ni formulat, na jehoz zakladé obdrzi kartu,

na kterou bude sbirat razitka. Za kazdy den obdrzi 1 razitko, za vikendovy pobyt obdrzi

2 razitka.
e 5 razitek = samolepka s logem e 20 razitek = hrnek s logem
e 10 razitek = propiska s logem e 25 razitek = platéna taska s logem

e 15 razitek = denicek s logem ¢ 30 razitek = tricko s logem
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Cilem je motivovat déti, aby dochazely na ran¢ pravidelné a zaroven je za jejich vérnost

odménit.
Vyecvik na koni (jizdarna)

Aby ran¢ navysil svou hodnotu a mohl nabidnout vyssi kvalitu vycviki, bylo by nejlepsi
postavit krytou halu. To je vSak finan¢né velmi nakladné a z kratkodobého hlediska nerealné.
Bylo by vhodné alespon dovybavit jizdarnu novéjsimi kuzely, kavaletami, ty¢emi, barely
a dalsimi predméty, které by umoznily tvofit zajimavéjsSi prekazky a vycvik byl tak
atraktivnéjsi jak pro jezdce, tak koné. Instruktor by vzdy mél ptipravit prekazky pred
vycvikem, coz se nyni bohuzel nedéje. Vyuka by méla byt organizovanéjsi a dopiedu

naplanovana tak, aby jezdci pfinesla co nejvice novych zkusenosti.
Pti zakoupeni poukazu na 5 vycviki, 15 minut pfirozené komunikace s koném zdarma.
Vyjizd’ka na koni do prirody
Ran¢ by mohl nabizet pal denni vyjizd’ky (po domluve i celodenni):
e cCerven — srpen = vylet ke kunovickému rybniku s moznosti plaveni koni
e zaFi— listopad = vylet na Tesak a Trojak s ob&erstvenim v mistni hospodé
e prosinec — anor = X
e brezen — kvéten = vylet na rozhlednu Kel¢sky Javornik

V nabidce jsou také pll hodinové a hodinové vyjizd’ky. Pfi zakoupeni 10 h jizdy na koni,

dalSich 30 minut jizdy zdarma.
NAVRH NOVYCH SLUZEB:
Skoly v piirodé

Ran¢ by mohl nabizet Skoldm pobyty v pfirodé. Déti by zde mély dostatek vyziti
Vv podobe turistiky v lese, vyslapu na Kel¢sky Javornik, détského hfisté, moznost vyuzivat
pro hry ohradu a samoziejmé svezeni na koni. Soucasti by také mohla byt ukazka jizdy na
koni, seminaf o konich a chovu ostatnich zvitat, které na ranci jsou. Déti by se mohly za
doprovodu instruktorek zapojit do chodu rance v podobé¢ krmeni a ¢isténi zvitat. Obzvlaste
by to mohlo byt zajimavé a ptinosné pro déti z mésta, které nic takového neznaji. Pobyty by
probihaly od pondéli do patku. Uskutecnit by se také mohly jednodenni vylety, které by byly
pojaty formou exkurze, to by bylo mozné nabidnout nejen zakladnim $kolam, ale také

matefskym a stfednim. Zaroven by to byla cesta, jak zpropagovat tdbory a vyjizd’ky, které
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ran¢ nabizi, rozdat détem propagacéni letaCky, které by ukazaly doma rodi¢iim a pozvat je,
at’ ptijedou opakovang. Stejn¢ tak na pobyty v ptirodé vyjizdi détské domovy, pro které by
tato nabidka mohla byt taktéz zajimava, protoze Cas straveny u koni ma dobry vliv na
psychiku déti. Skoly v piirodé by probihaly v kvétnu a dervnu. Cena by byla individualni
dle poctu déti, délky pobytu a pozadovaného programu.

Exkurze pro stiedni a vysoké Skoly

Jsou stfedni a vysoké Skoly zaméfené na agroturistiku a zemédélstvi. Bylo by mozné pies
tyden nabizet exkurze a seminafe ohledné chodu rance. Exkurze je moZzné potéadat celoro¢né.
Soucasti exkurze by byla moznost svezeni na koni. Cena 250 K&/ osoba véetné obédu a jizdy
na koni. Opét by to mohlo prilakat nové zajemce o pravidelné vyjizd’ky na koni ¢i jiné

sluzby, které rané nabizi. Skoly by byly oslovovany emailem.
Zazitky pro seniory

Na podzim a na jafe by ran¢ mohl nabizet pies tyden zazitkové vylety pro seniorské kluby
¢i domovy diichodci. Obsahem by byla prohlidka rance, seminaf o konich, ukazka prace
s koném a jizdy na koni, ochutnavka mistnich bio specialit, moZnost ndkupu produktii z ov¢i
viny, védomostni kviz v Hostinci ve Dvofe. Seniofi by se také s kofimi seznamili, mohli by
se s nimi pomazlit, stejné¢ tak se hiibatky, nakrmit je a dat jim pamlsky. Ti odvazngjsi

a zdatngjsi by si také s koném mohli zkusit zakladni praci ze zemé a povozit Se.
Valentynské bali¢ky

Od pond¢li 13.2 do patku 17.2 by probihaly valentynské balicky v podobé specidlniho

jidelniho menu z vlastnich bioproduktl a vyjizd€k do ptirody pro dvé osoby.
Sobotni vecery s hudbou

Kazdou druhou sobotu, by na ran¢i mohl probihat vecer nejlépe s zivou hudbou v podobé
mensi kapely nebo soélisty hrajiciho na kytaru. Program by probihal od 18 do 22 h. Soucasti
vecera by bylo venkovni grilovani, ptipadné zabijatkové speciality a také moznost taboraku.
Zaujmout by to mohlo pfedevsim mistni chatafe a obyvatele vesnice, ale pfipadné i dalsi
navstévniky, ktefi by si poté mohli pronajmout pokoj na Hotelu Polom nebo v Hostinci ve

Dvote. Od 18-19 h by byla moznost svezeni kolecka kolem ohrady.
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13.2 Cena

Dle analyzy konkurence, vyhodnoceni vyzkumu a za piedpokladu, ze bude dle navrhu

upraven prub¢h a obsah sluzeb, autorka navrhuje néslednou upravu cen:

Tabulka 15: navrh cen sluzeb pro rok 2022/2023 (vlastni zpracovani)

. P DNI | NAVRHOVANA
S g

Tydenni tabor u koni (1. — 8. turnus = zacatecnici) 5.600 K¢ 6.000 K¢
Tydenni tabor u koni (9. turnus = pokrocili) 6.400 K¢ 7.500 K¢
Vikendovy pobyt u koni 2.000 K¢ 2.500 K¢
Jednodenni pobyt u koni 500 K¢ 600 K¢
Vycevik na koni (30 minut) + vyjizd’ka do pfirody (30 450 K¢ 500 K¢
minut)
Vyevik na koni (30 minut) 250 K¢ 300 K¢
Vyjizd’ka do ptirody (30 minut) 200 K¢ 250 K¢
Vyjizd’ka do ptirody — krok (60 minut) 400 K¢ 450 K¢
Vyjizd’ka do ptirody — klus/cval (60 minut) 450 K¢ 500 K¢
Kolecko kolem ohrady (cca 5 minut) 50 K¢ 50 K¢

13.3 Propagace

Na zdklad¢ zjisténi, které vyplynuly z praktické c¢asti, autorka navrhuje nasledujici

marketingové komunikacni aktivity. Tabulka s ptfehledem vSech c¢asovych aktivit je

Vv piiloze €. 9.

13.3.1 Corporate identity a merch

Zakladem je sjednotit ndzev rance a nasledné¢ tomu piizpusobit logo, to nyni obsahuje

pismena ,,RNR* jako ,,Ran¢ Novosadovi Rajnochovice®. Vhodnéj$i by bylo ponechat nazev

»Ran¢ Rajnochovice". Z loga by mélo byt zfejmé, Ze se jedna o ranc, ktery nabizi predev§im

sluzby souvisejici s koiimi. Vhodny by byl ¢ernobily design.

Nasledné vyrobeni propaga¢nich predmétu s logem, a to konkrétné tricka, hrnky, propisky

a platéné tasky. Dale pfedméty s fotkou koné a logem — deniky, samolepky, pouzdra ¢i

papirové medailonky koni. Barva propaga¢nich pfedmétii by se méla ladit do bilé, ¢erné

nebo ptirodni hnédé. Dle zajmu a vysledkl prodeje by se dale mohly zaradit také polstaie

s potiskem kong, ruénik, kSiltovky a mikiny s logem.
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Pro piispévky na socidlnich sitich by mély byt grafikem piedptipraveny Sablony, aby obsah
byl jednotny a reprezentativni. O komunikaci na socialnich sitich by se mél starat pouze

jeden ¢lovek, aby byla komunikace systematicka a pséna jednotnym jazykem.

Aktualizace webovych stranek a jejich celkové designové piedélani. Web by mél obsahovat
veskerou nabidku sluzeb véetné aktualnich cen, fotografie rance a z akci rance, medailonky

jednotlivych koni, rezervacni formulaf, kontakty, odkazy na sociélni sit¢.
Nacasovani

Nejdulezitéjsi je pro ran€ letni sezona, protoze zde zavita nejvice stalych i novych zdkaznikd.

Proto by bylo vhodné, aby se nové logo predstavilo jiz zaCatkem Cervna.

Vytvotfeni nového webu bude naro¢né, jak navrhové, tak obsahové. Na webu by se mélo

zacit pracovat zacatkem Cervna a zvefejnén by mél byt 1. zafi 2022.

Propagacni materidly se mohou nechat vyrabét ihned po ziskani nového loga, do prodeje by
tedy mohly vstoupit na konci ¢ervna pied zahdjenim tdbort. Nejvétsi skupinu zakazniki
budou tvofit pravé déti a jejich rodice. V Hostinci ve Dvofe by mély byt sdlo police, kde by

byly propagacni pfedméty vystaveny.
Rozpocet

Névrh nového loga vcetné logomanudlu a vizualu vizitek, ceniku, Sablon a zvySe zminénych

propagac¢nich materialti by se mél cenové pohybovat v rozmezi 10.000 — 12.000 K¢.
Vytvoteni a zprovoznéni nového webu 20 000 K¢.

Ceny jednotlivych propagacnich pfedméti jsou detailné popsany v nésledujici tabulce
a odviji se od ceniku na strance belabel.cz. Po zaslani poptavky na dalsi stranky a diikladné&;jsi
reSersi nabidek je zde moznost, ze by se produkty daly pofidit i za nizsi cenu a tim padem

navysit vysledny zisk:
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Tabulka 16: cenik propagacnich predméti (vlastni zpracovani)

Produkt Pocet | Cena/ kus | Cena | Prodejni | Cisty zisk
kust celkem cena

REALIZOVATELNE V CERVNU 2022

Platéna taska 50 I0S K¢ | 5250Ke¢ | 150K 2250 K¢
Hrnek 100 132 K¢ | 13200 K¢ | 170 K& 3 800 K¢
Diar 100 187 K¢ | 18 700 K¢ | 200 K¢ 1300 K¢
Pouzdro 100 161 K¢ | 16 100 K¢ | 200 K¢ 3900 K¢
Propiska 500 30 K¢ | 15 000 K¢ 45 K¢ 7 500 K¢
Samolepky 1000 3Ke¢ | 3000Ke 10 K¢ 7 000 K¢
Papirové medailonky 1000 2Ke | 2000Ke 20Ke¢ | 18 000 K¢
Tricko 100 186 K¢ | 18 600 K¢ | 250 K¢ 6 400 K¢
Pocate¢ni naklady 91 850 K¢

Cisty zisk 50 150 K¢

REALIZOVATELNE V ROCE 2023 NA ZAKLADE VYSLEDKU PRODEJE

Mikina 20 525 K¢ | 10500 K¢ | 600 K¢ 1500 K¢
Polstar 50 449 K¢ | 22450 K¢ | 500 K¢ 2550 K¢
Ksiltovka 50 257 K¢ | 12850 K¢ | 300 K¢ 2 150 K¢
Rucnik 50 334 K¢ | 16 700 K¢ | 380 K¢ 2300 K¢
Pocatecni naklady 62 500 K¢

Cisty zisk 8 500 K&

Jedna varka propagacnich materiali, pro kterou je predpoklad, Ze by se mohla prodat béhem

pul roku, pokryje naklady na vytvoieni webu a loga v hodnoté 32 000 K¢ a zbydou dalsi

finance na rozvijeni propagace ve form¢ placené reklamy.

Hlavnim cilem prodeje propagacnich predméti je ziskani financi pro rozvoj marketingovych

aktivit ranée, na které doposud nebyly penize.
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Limity
Logo bude vypadat odlisné, tudiz si staly zdkaznik bude muset zvyknout na novy vizual.
Vyhodou vsak je, ze ran¢ své logo nijak zasadné nepropaguje, tudiz pro vétSinu lidi témet

neexistuje. Obnova webu miize piinést pouze pozitivni vysledky.

Jistd mira rizika je u nakupu propagacnich piredmétii, protoze pocatecni investice bude
dosahovat témé&f 100 000 K¢&. Je zde velky predpoklad, Ze o propagaéni vyrobky bude velky
z4jem a navratnost vydaji bude rychlé. V ptipad¢€, ze by majitelé tolik financi pro zacatek
neméli, je zde moznost propagaéni piedméty zatazovat postupné a to tak, ze nejprve by
nakoupili samolepky, propisky, papirové medailonky a platéné tasky. Vstupni investice by
tedy byla pouze 25 250 K¢. Podle zajmu a rychlosti prodeje by z vydélanych penéz postupné
dokupovaly dalsi predméty.

Produkty, které¢ budou obsahovat fotku koni, by mély mit limitované edice a po vyprodani
jedné varky, by se méla fotografie vymeénit z toho divodu, aby si zékaznik, ktery na ran¢
jezdi celoro¢né béhem roku, mohl koupit v pfipad€ zajmu vice variant. Stejné tak by stalo
za zvéazeni, zda u nékterych predmétii nemit vZdy rovnou dvé varianty. Na ranc jezdi spousta

sourozencl, kterym by rodice mohli chtit produkt zakoupit, nikoli vSak stejny design.

13.3.2 Reklama

Je potieba na ran¢ piitdhnout nové zékazniky, proto je nutné zafadit do marketingovych

aktivit také placenou reklamu.

Jednat by se mélo pfedevsim o tiSt€nou reklamu v podobé€ letdkl a plakati propagujicich
Vv jedné varce letni tdbory a ve druhé varce zvat potencialni zékazniky na vikendové pobyty
pro déti, vyjizdky do ptirody a zapojeni se do jezdeckého klubu. Ty by mély sméfovat
pfedev§im do vybranych matetskych, zékladnich, stfednich a vysokych Skol ve c¢tyfech
krajich a to Zlinském, Olomouckém, Jihomoravském a Moravskoslezském. Pocet skol
Vv téchto krajich je vysoky a z diivodu finan¢ni naroc¢nosti distribuce neni mozné se zaméfit
na viechny. Skoly by tedy mély byt vybirany strategicky ve vzdalenosti 60 km od
Rajnochovic. Do kazdé Skoly by mély byt zaslany 2 velké plakaty umistitelné k hlavnim
vstuptim do $koly (obvykle ma Skola dva vstupy) a 4 malé letacky na nasténky. Pro distribuci
kromé zasilani postou by bylo vhodné vyuzit své zdroje a zndmosti. Dale umistit letdky do
MHD Zlin vzdy na mésic, 2x do roka. Outdorova reklama v podob¢ billboardu a citylightt
neni pro ran¢ financné dostupna. O rozhlasové reklamé by se dalo uvazovat do budoucna,

ale nyni by bylo vhodnéjsi vice investovat do tisku a socidlnich siti.
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Nacdasovani

Je potieba, aby se letdky a plakaty poslaly az v momenté, kdy bude funkéni novy web
arozjeté socialni sit€. Hlavnim cilem téchto tiskovin totiz bude piildkat zdkazniky praveé

sem, kde mohou ziskat nejvice informaci o veskerych poskytovanych sluzbach.

Plakaty a letaky do Skol zaméfeny na propagaci vikendovych pobytt, vyjizdek a jezdeckého
klubu, by mély byt distribuovany ve druhé poloviné zari 2022. Do MHD by nasledné mély
byt umistény na mésic Fijen 2022. Tiskoviny upozoriujici na letni pobyty, by mély byt do
Skol rozeslany v inoru 2023, v tomto obdobi uz se totiz déti 1 rodiCe zacinaji rozhlizet po
letnich pobytech a planovat si dovolenou. Do MHD by se nasledné mély umisit na mésic
brezen 2023. Od zacatku zati by mély byt plakaty vylepeny na ranci, v Hostinci ve Dvoie

a na Hotelu Polom. Letaky umistény na stolech a pfi vstupech.
Rozpocet
Zde je orientacni rozpocet, za ktery by bylo mozné reklamu v tisku provést.

Tabulka 17: rozpocet na tiskoviny (vlastni zpracovani)

Pocetks | Cenazakus | Celkem za | Celkem za
jednu varku | obé¢ varky

TISKOVINY
Grafik 1 000 K¢ 2 000 K¢
Plakat A3 500 14,4 K¢ 7200 K¢ | 14400 K¢
Plakat A4 100 4,6 K¢ 460 K¢ 920 K¢
Letak AS 3000 1 K¢ 3000 K¢ 6 000 K¢
DISTRIBUCE
MHD 90 80 K¢ 7200 K¢ | 14400 K¢
Doporucena 100 60 K¢ 6 000 K¢ 6 000 K¢
posta
Celkem 23 860 K¢ | 43 720 K¢
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Z tabulky vyplyva, Ze ran¢ by meél v zafi a fijnu investovat do propagace vyjizdek,
jezdeckého klubu a vikendovych pobytt 23 860 K&. To znamena, Ze aby se pokryly naklady

na tuto propagaci a dostaly ran¢ do zisku, musely by plakaty ve Skolach ptitahnout:
e 5 déti na nektery z podzimnich vikendovych pobyti = 15 000 K¢
e 5 déti do jezdeckého klubu, které by do konce roku dosly 2x = 6 000 K¢
e 6 déti, co by si objednalo hodinovou vyjizd'ku do ptirody =3 000 K¢

Uz po dosazeni tohoto vysledku bude ran¢ v plusu. To znamena, ze by plakaty musely v této
modelové situaci oslovit celkem 11 déti. Pii osloveni okolo 200 Skolnich zafizeni v rozumné
dojezdové vzdalenosti od rance, kde by tiskoviny mohlo vidét pres 50 000 déti, je velka
pravdépodobnost, ze dosah bude mnohem vétsi. Za predpokladu, ze by z kazdé skoly vzeslo
pouze 1 dité, které¢ by na ranci nakoupilo sluzbu za 500 K¢ (tudiz nejspise vyjizd’ku do
ptirody). Doslo by k nakupu sluzeb v hodnoté 100 000 K¢&. Rozhodné tedy tento typ
propagace za zkousku stoji. Navic Ize ptedpokladat, Ze takto ziskani zakaznici by se na ran¢
ktefi si mozna sluZzbu objednaji také nebo minimalné navstivi restauraci, kde provedou
utratu. VéEtSinu zakaznikd ran¢ natolik zaujme, Ze se zde vraci opakované. Lze pfepokladat,
Ze by se tedy jednalo o zakazniky, ktefi zde vyuziji sluzbu vice nez 1x.

Limity

Hlavnim limitem je riziko, Zze Skoly nebudou chtit letdky zvefejnit a vyvésit. NejlepSim
feSenim je, aby ¢lenové jezdeckého klubu obesly své byvalé a stavajici Skoly a donesly to
pfimo znamému uciteli s Zadosti o zvetejnéni. Zbytku skol je pak potieba na vedeni zaslat
informacni email se zadosti a pfidat k odeslanym letaktim pisemnou zadost. Mélo by to byt
podano tak, Ze ran¢ chce détem nabidnout zaZitek, poznani a podpofit je ve sportovnich
a volnocasovych aktivitach, které jsou prospésné jejich fyzickému a psychickému zdravi. Je
veédecky potvrzeno, Ze Cas straveny se zvifaty, obzvlasté s koiimi, ma dobry vliv na psychiku.
Motivaci pro vedeni $koly, aby tiskoviny vylepila, by mohla byt nabidka $kol v ptirodé se
speciadlni cenou. Aby se nasledn¢ zjistilo, zda tato reklama ma pro budouci roky smysl, je
potieba veédét, kolik zdkaznikil si sluzbu objednd na zékladé plakétu/letdku. Kdyz tedy
zakaznik zavola, mél by se doty¢ny doptat, jak se o ran¢i dozveédél. V piipadé elektronického

formulare by zde méla byt otazka se zaSkrtnutim moznosti. UZ pii prvni varce, kterd bude
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probihat v mésici zafi a fijnu se ukaze, zda mad smysl investovat do této propagace

I v planovaném tinoru a bieznu.

13.3.3 Podpora prodeje

Kromé¢ stavajici podpory prodeje v podobé slevy ¢i hodiny v sedle navic pti koupi 10 lekci,
by mély byt zavedeny darkové poukazy. Dale ran¢ nabizi détem, které se zucastni letniho
tdbora v pfipad¢ z4jmu druhy turnus za zvyhodnénou cenu, to by bylo dobré zachovat.
Zrusena by vSak méla byt moznost piikoupit si pro tdborové déti hodiny v sedle navic se
slevou, protoze Cas straveny u koni je dostacujici a z kapacitniho hlediska se dalsi hodiny
tézce zatrazuji do programu. Spise by mohly déti po ukonceni tdbora obdrzet slevovy kupon
na vyjizd’ku, ktery by se dal vyuzit az po skonceni letni sezony. Sleva by méla Cinit 20 %.
Spole¢né s tim by mély dostat pisemnou pozvanku do jezdeckého klubu. Ugast v jezdeckém

klubu je doplnéna o sbirani razitek za kazdou ucast a nésledné ziskdvani odmeén.

Ran¢ neni prozatim v natolik stabilni finan¢ni pozici, aby si mohl dovolit velké a pravidelné
slevové ¢i bonusové akce. Kazdopadné by mél reagovat na aktualni situaci a naplnéni
kapacit. Pokud napiiklad bude zbyvat tyden do zacatku turnusu a bude mit stale volné
kapacity, je na misté, aby nabidl tzv. ,last minute* za zvyhodnénou cenu. Stejné tak
sehnat zakazniky na vyjizd’ky. Zde by v pfipad¢ nizkého zajmu bylo mozné vyhlasit nabidku

1+1 zdarma nebo snizit docasné cenu dané sluzby.

Dal8i zmoZnosti je rozdavat kur€itym sluzbam propagacni predméty. Tvofit vice

pobytovych bali¢ki pro dospélé zakazniky s jizdou na koni ¢i obCerstvenim v restauraci.

Ptipravovat specialni nabidky na zakladé ro¢niho obdobi, svatki a fidit se aktudlnim dénim

ve SVete.

13.3.4 Event marketing

Hlavni akcei jsou westernové zavody, které se konaji kazdorocné. Zde by mél byt v§ak kladen
vetsi diraz na propagaci sluzeb, rozdéavat vizitky a propagacni letacky. Vice soutézi pro déti
1 dospélé, kde by mohly ziskat propagacni pfedméty, zapojit také tombolu. B€hem celého
dne by mél moderator zminit, jaké sluzby ran¢ nabizi a vyzvat navstévniky k navstiveni
webovych stranek a sledovani socialnich siti napiiklad s informaci, Ze pravé zde navstévnici
najdou fotografie z toho dne nebo tam probéhne vyhlaseni nékteré ze soutézi. Vhodné by

bylo také zaradit fotokoutek s kovbojskou tematikou, navstévnici by méli za ukol se vyfotit
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S pfipravenymi kulisami a nasledn¢ fotku umistit na Instagram a oznacit ran¢. Na konci dne
by byl vyhlaSen vitéz. Na facebookovych strankdch by zase ten den probihala soutéz
0 vyjizd’ku pro dvé osoby a moderator by navstévniky vyzyval, at’ se do té soutéze zapoji.

Op¢ét by to byl jeden z podnétl, jak motivovat navstévniky zacit sledovat socidlni sité rance.

Ran¢ se dale kazdoro¢né prezentuje na dostizich ve SluSovicich. Pouze vSak ptjcuji koné
jezdctm a jsou zminéni v rozhlase. Mohli by mit ale také domluvené, ze zde déti budou po
urcitou dobu vozit formou kratké projizd’ky a rozdavat propagacni letaCky. Dale by
moderatorem neméli byt pouze predstaveni, ale také v ramci pil minutové upoutavky zminit
sluzby, které ran¢ nabizi a odkazat na web ¢i socidlni sité rance. Opét by napiiklad na
Instagramu mohla probihat ten den soutéz, na kterou by moderator upozornil. Naptiklad
vyzva pied samotnym z&dvodem jezdcii na konich z Ran¢e Rajnochovice ,,Vyfotte Zokeje na
westernovém koni, pfidejte fotku do svého ptibéhu na Instagramu, oznacte nés, sledujte nas

a zapojte se tak do soutéze o vyjizd’ku na koni a nase propagacni predméty*.

Dale by mél ran¢ poradat vice akci o vikendu, jiz vySe zminované vecery s hudbou,
zabijacky ¢i grilovani.
Eventové akce by mohly probihat o statnich svatcich, v Mezinarodni den déti, v Den Zem¢,

potadat tzv. rodinné dny na ranci s ob¢erstvenim, jizdou na koni, zajimavym programem pro

déti — soutéze a hry, jezdeckd show.

13.3.5 Pfimy marketing

Pro ran¢ je velmi dileZité ziskat kontakty zadkaznik, ktefi jiZ jednou sluZbu vyuziji, aby jim
nasledné¢ mohli pomoci newsletteri zasilat aktualni nabidky. U zdkaznikd, ktefi vyuZiji
tydenni, vikendovy pobyt ¢i se registruji do jezdeckého klubu, bude ziskani emailové adresy
v ramci piihlaSky snadné. Je zde vSak potieba piidat zaSkrtavaci policko, zda souhlasi se
zasilanim newsletteri a namotivovat je zafazenim do soutéze o vyjizd’ku na koni ¢i pravé jiz
zminovanym 20 % slevovym kuponem. U zakazniku, ktefi pfichazi na vyjizd’ky a vycviky,
bude ziskani emailové adresy obtiznéjsi. Jednou z cest je rozdavani listecku velikosti vizitky,
kde by byl odkaz na web s moznosti registrovat se k newsletteru s nabidkou 10% slevy po
registraci nebo by se pfimo mohly ptat instruktorky zakaznikt, zda chtéji uvést adresu a byt
informovani o akcich. Odkazovat k registraci by se mélo dale na socidlnich sitich. Emailova

komunikace by byla ve vlastni rezii, tudiz by nevznikly zadné dalsi naklady.
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Se Cleny, ktefi se zapoji do jezdeckého klubu komunikovat také pomoci SMS zprav, kdy jim
muzou nabizet naptiklad aktuédlni vikendové pobyty. Zasilani SMS zprav by bylo v ramci

neomezeného tarifu majitele.

Pomoci emaili by mél ran¢ dale oslovit Skoly ohledn¢ nabidky pobytt v piirodé a exkurzi,

stejné tak domovy pro seniory a seniorské kluby ohledné zazitkovych vylett.

13.3.6 Internetovy marketing a komunikace na socialnich sitich
Facebook

Zakladem je pravidelnd komunikace na facebookové strance. Ptispévky by mély byt
pridavany idealné¢ dvakrat tydné. Je potfeba vypozorovat nejvhodnéjsi den a cas, kdy
ptispévky zvetejnovat. Obecné je vSak znamo, ze vhodny ¢as je okolo 9 h rano. Co se dnil
ty¢e, vhodna by mohla byt kombinace Uterka a patku. Obsahem piispévki by mélo byt
aktudlni déni na ranci, informace o nastavajicich akcich, narozeni htibat, predstaveni koni,
prezentace nabizenych sluzeb, soutéze a dal$i. Béhem tydne mizou byt zapojeny také
pribéhy, ale pouze decentné, nemélo by dochazet ke spamovani. Je potieba sestavit jasny
plan, co se kdy bude zvefejiiovat. Zakladem kazdého ptispévku je také kvalitni fotografie.
V kazdém prtispévku vzdy piidat odkaz na webové stranky. Jednou za mésic by méla
probihat soutéz, at’ jsou sledujici vyzvani k aktivité a zvysi se Sance ptilakat noveé sledujici.
Principem soutéZe by mélo byt oznaceni dalSich pratel v komentétich a nasledny los. Cenou

by mohla byt vyjizd’ka ¢i propagacni pfedmét.

Spravu socialnich siti by mél mit na starost provozni rance, ktery bude mit chod veSkerych
sluzeb na starosti. Pfedevsim ten, kdo se bude na ranci pravidelné¢ pohybovat a bude mit
ptehled o aktudlnim déni. V ptipad¢, Ze by nestihal, je mozné si vzit k ruce studenta formou
placené brigady, ov§em to jsou pro ranc jiz dalsi naklady a vyhodnéjsi by bylo, kdyby tvorba

ptispévku byla soucasti prace provozniho v ramci jeho fixniho platu.

Dale je potieba zapojit placenou reklamu, kterou doposud ran¢ nema. Za zkousku stoji také

zvetejnovani aktudlnich nabidek na riznych facebookovych skupinéch.

Instagram

Stejn¢ tak by méla zacit pravidelnd komunikace na Instagramu. Ta by mohla probihat
vpondéli a ve ¢tvrtek v dopolednich hodinach. V prvni tadé, nez zacne propagace
Instagramu, mély by se zde ptidat fotografie s popisy koni a n€kolik piispévkil do zacatku

tak, aby se m¢l navstévnik, kdyz poprvé Instagram otevie, na co podivat. V jednotlivych
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slozkéch by mél najit fotografie vSech koni, fotky ze zdvoda, tdbort a vikendovych pobytl
a tak dale. Story z rance by zde mohlo byt kazdy den. Mély by se zde objevovat informace
o aktualnich akcich, déni na ranci, soutéze. Klast duraz na kvalitni fotografie, a predevsim

sledujici nezahlcovat.

Obzvlasteé s propagaci na Instagramu mohou pomahat ¢lenové jezdeckého klubu, ktefi na
ran¢ prichazi pravidelné a mohou pofizovat aktuélni fotografie, sdilet je na svém uctu a vzdy

oznacit ranc.

Dale by stalo za zvéazeni, zda oslovit mensi influencery formou barteru. Tedy nabidnout jim

vyjizd’ku ¢i pobyt vyménou za propagaci na svém uctu.
TikTok

Za zkousku stoji také placena reklama na TikToku. Vzhledem K cilové skupiné, ktera se zde
pohybuje, a to lidé ve v€ku 16 — 30 let. Nema smysl cilit na sluzby pro déti, ale spiSe na
vyjizd’ky do ptirody.

YouTube

Bylo by vhodné natocit nové propagacni video od profesionalniho kameramana. Jedno
Vv délce okolo 10 minut a poté z toho vytvofit maximalné¢ minutovy sestfih. Nasledné by
¢lenové klubu, ktefi maji kvalitni telefony, mohli to€it jednou za mésic kratka videa z déni

na ranci, ktera by zde byla zvetejnéna.
Nacasovani

Placenou reklamu na Facebooku a Instagramu by pro zacatek mohl ran¢ vyuzivat 1x za

vvvvvv

ukazalo, jakou navratnost a ziskovost to ma. Zacatek by byl po spusténi webu, tedy v zaii

2022.
e zaFi, prosinec = vikendové pobyty
e TFijen, leden, duben, srpen = jezdecky klub
o listopad, brezen, kvéten, ¢ervenec = vyjizdky
e tnor, ¢erven = tabory, ,last minute*

Reklama na TikToku by na zkousku probé&hla pouze 3x za dany rok a propagovala by

vyjizd’ky ¢i vycviky na koni. A to v zéfi, lednu a kvétnu.
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Rozpocet
Tabulka 18: rozpocet online reklamy (vlastni zpracovani)
Pocet dnti | Cenazaden | Cena za mésic | Za rok Celkem
Facebook 7 150 K¢ 1050 K¢ 12x 12 600 K¢
Instagram 7 200 K¢ 1400 K¢ 12x 16 800 K¢
TikTok 1000 K¢ 3X 3 000 K¢
YouTube 1x 10 000 K¢
Grafické upravy 500 K¢ 12x 6 000 K¢
Celkem 48 400 K¢
Limity

Odhadované osloveni lidi na Facebooku je pii vyse zminéné ¢astce za jednu 7denni reklamu
568-1600 lidi, predpokladané prokliknuti na odkaz 94-271 sledujicich. Pfi konverznim
poméru 3 %, by tedy ran¢ ziskal za danou reklamu 3 — 8 zakaznikili. Za rok by zékaznici na

zakladé¢ reklamy nakoupili sluzby v hodnot¢ 36 000 - 96 000 K¢&.

Na Instagramu se osloveni odhaduje na 626-1800 lidi, prokliknuti na odkaz 28-90
sledujicich. Kdybychom opét pocitali s 3% konverznim pomérem, tak by ran¢ ziskal 1-3
zakazniky. Za rok by tedy zakaznici na zéklad¢ této reklamy nakoupili sluzby v hodnoté

12 000 — 36 000 Kc¢.

Tyto €astky jsou vypocitané za predpokladu, Ze by dany zakaznik vyuzil danou sluZzbu pouze
1x. Ovsem napiiklad u reklam propagujicich jezdecky klub je pravdépodobné, Ze by dité
dochdzelo opakované. Na vyjizd’ku by zdkaznik mohl také dojit opakovang, ¢i sebou piivést

dalsi zakazniky.
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13.3.7 Souhrn

Naésledujici tabulka zobrazuje rozpocet na propagaci pro zari 2022 — srpen 2023.

Tabulka 19: celkovy rozpocet na propagaci (vlastni zpracovani)

Polozky Naklady Odhadovany minimalni zisk
Logo a vizual 12 000 K¢ -12 000 K¢
Web 20 000 K¢ - 20000 K¢
Propagacni predméty 1. 91 850 K¢ 50 150 K¢
Propagacni predméty II. 62 500 K¢ 8 500 K¢
Reklama - tiskoviny 43 720 K¢ 56 280 K¢
Reklama - online 48 400 K¢ 30 000 K¢
Celkem 278 470 K¢ 112 930 K¢

Z tabulky vyplyva, ze zisk rance po naplnéni veskerych propagacnich aktivit by mél Cinit
minimalné 112 930 K¢. D4 se ale ptredpokladat, ze zisk bude mnohem vyssi. Déle, ze se

zvysi povédomi o ranci a pfitahne to zakazniky, ktefi se budou vracet opakované.

13.4 Distribuce

Jak jiZ bylo v praktické ¢asti zminéno, tak veSkeré sluzby se odehravaji v prostiedi rance,
tudiz zde nedochazi k vyuziti tradi¢nich distribucnich cest. Zakaznici ptichazeji za sluzbou
na zéklad¢ predchoziho telefonniho ¢i osobniho kontaktu s majitelem rance. Dale si sluZzbu

mohou sjednat ptes email, facebookové stranky ¢i Instagram rance.

Majitel to vSak Casové a organizacné nezvlada, protoze na ranci déla praci vSeho druhu.
Zakaznici mu tak Casto volaji, kdyZ zrovna je zaneprdzdnény, nemd u sebe diar a pak to
dopada tak, Ze na domluvenou vyjizd’ku Gplné zapomene nebo splete ¢as ¢i pocet osob, coz
zpiisobuje zmatek a neni to dobrou vizitkou. Ranci chybi osoba, ktera by méla na starost
provoz a chod rance vcetné objednavek a nejrozumnéjsi feSeni by bylo takovou osobu
najmout. V letnich mésicich, kdy probihaji tabory, by bylo nejlepsi ziidit sluzebni telefon,
ktery by méla na starost hlavni vedouci tabora a sméfovat zakazniky pfimo na ni, protoze ta
ma v danou chvili vzdy nejlepsi piehled o rozvrzeni daného dne a ¢asovych moznostech,

kam zakazniky zaradit. Také vi, na jaké otazky se zakaznika potiebuje doptat, nejen
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domluvit ¢as a pocet osob, ale také jaké jiz maji jezdecké zkuSenosti, zda se jedna o malé
déti nebo dospélé, aby védela, jaké koné prifadit. Stava se totiz problém, ze vedouci od
majitele vi, ze ma vyjizd’ku pro 2 osoby, ale poté bud’to piijdou tplné malé déti, pro které
kin neni vhodny, protoze neni dostatecné klidny nebo naopak pfichystd menSiho koné

a pfijde vysoky plnostihly pan.

Vhodné by také bylo aktualizovat webové stranky s moznosti rezervace sluzeb online.
Zakaznik by si tak mohl vytvofit poptavku, zvolit preferovany den a c¢as, pocet osob
a nasledn¢ by byl majitelem nebo hlavni vedouci kontaktovan. Obzvlasté v letnich mésicich
by mély byt pevné urceny Casy, kdy je mozné vyjizd’ky objednavat. Na jednu stranu je pékné,
ze se snazi za kazdou cenu vyhovét zakaznikim a umoznit vyjizd'’ku v podstaté v jakykoli
Cas, ale nasledné¢ to ma dopad na tdbory, které to upozad’uje a neustale se pak hybe
S tdborovym programem, coz zase znehodnocuje kvalitu této sluzby. V 1ét€ by tedy vyjizdky

mély probihat pouze v Case:
e (08:00-10:00 h
e 13:30-15:30h
e 18:00-19:00 h

O vikendech, kdy probihaji vikendové pobyty, by mély byt vyjizdky pro zakazniky pouze
v ¢ase 13:00 — 15:00 h z davodu nizkého poctu instruktorek a nabitému programu. V piipadé
jednodenni pobytil se program pro déti mtize rizné prizptsobit, tudiz mohou vyjizd’ky pro

zékazniky probihat v jakémkoli domluveném ¢ase od 8:00 — 19:00 h.

13.5 Lidé

Majitelé by méli pfijmout jednoho stalého zaméstnance na hlavni pracovni pomeér, ktery by
byl provozni rance a stajnik zaroven. Nékoho, kdo by mél na starost organizaci vSech sluzeb
spojenych s kofimi od vyjizd€k po tydenni pobyty, ale zadroven by to mél byt milovnik koni,
ktery by se staral o jejich zdravotni stav a zajiStoval kovare i veterinafe. Stejné tak by mél
komunikovat se Cleny klubu a délat rozpis, kdo kdy bude mit na starost jednodenni,
vikendovy ¢i tydenni pobyt. V soucasné dob& to funguje tak, Ze se clenky domlouvaji

a kdykoli dohaduji mezi sebou a majiteli to nasledné oznami, coz zptisobuje ¢asto chaos.

Clenky klubu, kterym jiz bylo 16 let, by mély dostat moznost zde vykonavat celoroéni
brigadu na dohodu. Pokud by se totiz ran¢ vice zacal prezentovat a piilakal vice zakaznik,

je velka pravdépodobnost, Ze se kapacitné obsadi veskeré vikendy a bude potieba zajistit
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personal, ktery bude dochézet pravidelné, a ne pouze v ramci klubu jednou za ¢as, kdyz to
zrovna Casové vyhovuje. Aby byl zdjem o tuto brigadu, bylo by vSak potieba ji nalezité
finan¢né ohodnotit, coz se v soucasné dob¢ o vikendech nedéje a instruktorky maji pouze
podil z vyjizdky, kterou provedou. Nékdy se vSak stane, ze dojedou a zadna vyjizd'ka se
nekona nebo je pouze jedna a ta ¢astka, kterou si vyd¢laji, jim nestaci ani na cestu domt. Je
zkratka potfeba vice vyuzit potencial rance, komunikovat sluzby, zaplnit kapacity a poté se
oplati mit brigadnice celoro¢né. Zajem ze strany instruktorek by byl vysoky, problém je, ze
zatim museji chodit o vikendech na jiné brigady, aby si vyd¢laly. Navrhovana Castka by byla
1000 K¢/den, pti pracovni dobé od 7:30 — 19:30 h by to bylo tedy 83 K¢ na hodinu, s tim,
ze by mély na starost program s détmi, zdkazniky a péci o koné. Samoziejmosti je obéd,
svacina a kava v restauraci zdarma. Podil ze zisku by byl vzhledem k fixni mzdé zruSeny.

Na jeden den by zde mély byt 3 instruktorky.
Ukazka modelové situace:

Tabulka 20: modelova situace sobotniho dne (vlastni zpracovani)

Soucasnost (v priméru) Budoucnost (v priméru)
4 déti x 500 K¢ =2 000 K¢ 12 déti x 600 K¢ =7200 K¢
2 instruktorky =0 K¢ 3 instruktorky =3 000 K¢
5 zékazniki x 400 K¢ =2 000 K¢ 6 zakaznika x 500 K¢ =3 000 K¢
Kolecka; 10 x 50 K¢ =500 K¢ Kolecka; 20 x 50 K¢ =1000 K¢
20% podil pro instrukt. =500 K¢ 20 % podil pro instrukt. | =0 K¢ (zrusen)
Cisty vydélek majitele | = 4 000 K& Cisty vydélek majitele | = 8 200 K¢&

Z tabulky je zfejmé, ze by majitel za ptedpokladu rozjeti sluzeb mohl vydélavat 2x vice
I pfes placeni brigadnic. V ptipadé nepfiznivého pocasi a malého poétu zajemcti o sluzby,
by mohly dany den byt na misté jen 2 instruktorky v nejkritictéjSim ptipadé pouze 1.

Finan¢ni ohodnoceni instruktorek by bylo na misté i vzhledem k dojezdové vzdalenosti.

Stejné tak by se méla zménit mzda vedoucich na letnim pobytovém tébofte, kterd by méla
¢init 4 000 K¢, protoze 1 praveé kvili nizké mzdé je v souCasnosti tézké udrzet zde vedouci
18+, které maji moznost 1épe placenych brigdd. Sehnat nové zkusené instruktorky neni

snadné, proto by tomu méla odpovidat mzda. Za vikendovy pobyt by instruktorka méla
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dostat 2 500 K¢&. Posettit finance by mohl majitel na vedoucich u déti, které maji mnohem
méné povinnosti oproti instruktorkdm a nemusi mit zkuSenosti s koiimi, t€m by mohl
ponechat stavajici mzdu 2 000 K¢/ tyden a nabidnout jim razitko na potiebnou praxi. M¢l by
tedy hledat vedouci na stfednich ¢i vysokych Skolach, které maji povinnou praxi na letnich

taborech.

Byva také problém sehnat zdravotnika, opét by mohl kontaktovat vysokou zdravotnickou

Skolu napt. FHS UTB Zlin a nabidnout studentkdm zde absolvovat praxi.

Celoro¢n¢ ma majitel nedostatek pracovnikii v zemédélstvi, jednou z moznosti by bylo
kontaktovat stiedni zemédélské Skoly a nabrat brigadniky, ktefi také potfebuji praxi

a zkuSenosti v oboru.

13.6 Procesy

Meél by byt kladen vétsi diiraz na to, aby méli vSichni zékaznici ptilbu. Ran¢ poskytuje
pujéeni ptilby zdarma, ale mély by se nakoupit nové kusy a vice velikosti, aby bylo opravdu
mozné nabidnout ji v§em. Dale by m¢l mit ran¢ k zapujceni také pateini oporu ¢i jezdeckou

vestu. Ta uz by v§ak méla byt za ptiplatek.

Zékaznici by méli mit také moZnost zvolit si kon€, na kterém chtéji vyjizd'’ku absolvovat. Na
webovych strankdch by mohl mit kazdy kin svlij medailonek, kde by byla umisténa jeho
fotka, kratké video, jeho vyska, vék, jméno a dale povahova charakteristika a informace,
0 jaké plemeno se jednd. U kazdého koné by mélo byt také napsano, zda se hodi pro dité ¢i
zaCateCnika. Zakaznik by tak pfi objednani pfes rezervacni systém na webu mohl také
zaSkrtnout, o jakého koné by mél zdjem. Samoziejmé neni vzdy mozné danému piani

vyhovét, obzvlasté v letnich mésicich, ale je mozné se jemu alespon ptibliZit.

Stejné tak by se mohly trasy, které se jezdi, vyznacit na map¢ a oznacit jako trasu A, B, C,
D a umistit na web, aby zakaznik, ktery jezdi pravidelné, mohl zvolit, kterou trasu by

preferoval. Nékomu se vice libi jet lesem, druhy dava zase prednost loukam.

13.7 Materialni prostiedi

Navrhy na zlepSeni vnitiniho prostiedi jsou popsany vyse. Co se tyka vnéjSiho prostiedi, tak
zde by bylo na misté opravit a nové€ nattit ohradu a jizdarnu, kterd se zacina misty rozpadat.
Dale vyklidit stavebni material a technické stroje, které by mohly byt na jednom mist¢, a ne

roztahané po celé ohradé, do ohrady by se zpatky méli vratit koné. Klast vétsi diraz na
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udrzbu a uklid. VSe by mélo mit své misto. I z tohoto hlediska by bylo vhodné, aby tam
kazdy vikend byly brigadnice, které by mély na starost i Cistotu prostiedi. Celkove by bylo

na mist¢ ranc¢ vice zvelebit, obnovit propagacni tabule a nasténky.

13.8 Shrnuti

V projektové ¢asti byla navrzena Gprava marketingového mixu, detailné bylo popsano vsech

7P vcetné rozpoctu, timingu a limiti.

Byly navrZeny upravy jednotlivych sluzeb rance, pfedevsim ty pobytové, kde byla navrzena
rekonstrukce prostort, iprava programu a jidelnicku. U vikendovych a jednodennich pobytii
byl vytvofen harmonogram na cely rok, ktery urcuje, které terminy budou uréeny pro
zacatecniky a pokrocilé jezdce, aby byl stanoven jasné dany systém. Byl navrhnut také
bonusovy systém pro deti formou sbirani razitek, za které nasledné ziskaji propagacni
predméty ranc¢e jako odménu. Navrhovanou novinkou jsou pil denni vyjizd’ky do pfirody
S koupanim v kunovickém rybniku ¢i vyletem na rozhlednu Kel¢sky Javornik. Dalsi
novinkou, kterd byla navrzena, je Skola v ptirod€¢ pro zékladni a stfedni Skoly, exkurze ¢i

zazitky pro seniory. Nechybi také valentynské balicky a sobotni vecery s hudbou.

Byla navrzena novéa cenova strategie pro rok 2022/2023, kdy byla cena navySena oproti cen¢

soucasne, avSak stale se drzi o kousek nize, neZ jsou ceny konkurence.

Vznikly nové navrhy na Upravu corporate identity a merche rance. Velka ¢ast projektové
¢asti byla vénovana navrhu Gpravy marketingové komunikace rance formou reklamy, jak
Vv online, tak offline prostiedi. Diiraz kladen na aktualizaci webu a spravu socialnich siti,
predevs§im Facebooku a Instagramu. Soucasti navrhu je také cenova kalkulace a na¢asovani
véetné zminéni limith jednotlivych aktivit.

Bylo doporuceno pfijeti stalého zaméstnance na pozici provozniho rance a piijeti dalSich
brigadnikd, ktefi budou zajist'ovat plynuly chod rance. Dale kladen vétsi diiraz na bezpecnost
nabizenych sluzeb v podobé noSeni pfilby a nové také moZnost zapijcit patefni oporu ¢i
jezdeckou vestu. Zakaznici by také mohli mit moznost zvolit si kong, na kterém chtéji
vyjizd’ku absolvovat a predem si jej zamluvit pfes rezervacni systém, stejné tak si zvolit typ

trasy, které by byly vyznaCeny na mapce.

V piiloze €. 9 je ke zhlédnuti celkovy rozpocet, ptiloha ¢. 10 obsahuje celkovy timing pro

rok 2022/2023 a ptiloha €. 11 ukazuje modelovou ukazku pro mésic zafi.
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Navrhy obsahuji plan na rok 2022/2023 pocinaje ¢ervnem roku 2022. Postupné je potieba
kazdy mésic situaci vyhodnocovat a postupné zvazovat dalsi kroky. Jiz po ptl roce by mélo

byt mozné vyhodnotit prvotni zmény a jejich vysledky a piipravovat plan pro dalsi obdobi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 107

ZAVER
Tato diplomovéa prace se zabyva marketingovym planem Rance Rajnochovice piedevsim

navrhem upravy jeho marketingového mixu. Téma bylo autorkou zvoleno, protoze je pro ni

velmi blizké a vidéla zde potencial k rozvoji ran¢e do budoucna.

Cilem této prace bylo navrhnout vhodny zplisob upravy marketingového mixu na zakladé¢
analyzy dostupnych informaci a vyzkumného Setieni mezi ¢leny Rance Rajnochovice.
Zavéry vyzkumu a nasledné vypracovani projektu na miru bylo sepsano za ti¢elem vytvoreni
takzvaného voditka pro majitele, ktery se nyni mlize zaméfit na lepsi cileni na zdkazniky

a zlepsit nedostatky.

V teoretické casti autorka objasnila v prvni fadé pojmy vztahujici se k problematice
marketingu sluzeb, jeho vlastnostem, ¢lenéni a klasifikaci sluzeb. Dale se prace zabyvala
marketingovym mixem ve sluzbéch, kde byla vénovana pozornost v§em 7P. Zaséahla také do
oblasti vénujici se zasadam marketingové komunikace, jejim cilim, modelu, integraci
a Vv neposledni fad¢ také jednotlivym nastrojiim. Zakoncena byla metodikou prace, ktera
objasnila danou problematiku, vysvétlila Gcel prace, jeji zamé&r a dalsi aspekty, jako jsou

vyzkumné otazky a metody vyzkumu.

V praktické ¢asti byl nejprve pfedstaven Ran¢ Rajnochovice, jeho vize, cile a celkovy
pfedmét podnikani. Déle rozebirala jednotlivé nastroje marketingového mixu. Obsahem
byly také tfi analyzy, a to SWOT, kterd pomohla Iépe pochopit slabé a silné stranky rance,
nasledné analyza odvétvi zahrnujici Portertiv pétifaktorovy model a analyza konkurence,
diky které se podatilo zjistit pozici ran¢e na trhu, inspirovat se nabidkou sluZeb, porovnat
ceny a vybaveni a celkové nahlédnout na to, v ¢em Ran¢ Rajnochovice vynikd a naopak

oproti konkurenci zaostava.

Byly vyhodnoceny odpovédi kvalitativniho vyzkumu, ktery probihal formou
polostrukturovanych rozhovorti, na zdklad€ jeho vysledkii byly zodpovézeny vyzkumné
otazky prace. Vyzkum se vénoval pievazné otdzkdm na téma hodnoceni nabizenych sluzeb,
stézejnim bodem byly letni pobytové tabory a dale celkové komunikaci ran¢e smerem ke
stavajicim ¢i potencialnim zdkaznikim. Na zaklad¢ vyzkumu byl splnén cil prace, ktery si
autorka na pocatku vytyc€ila. Z vyzkumu vyplynulo, ze dle nazoru instruktorek rance, je
nejvetsi zdjem ze strany zdkaznikl o vyjizd’ky do piirody, kdy u déti a zacatecniki prevazuje
zajem o pul hodinové zazitky a u dospélych ¢i zkusenych jezdcti vedou hodinové. Nésledné

je velkym zdjem o koleCko kolem ohrady, které je oblibenou atrakci pro malé déti a turisty.
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Nejmensi zajem je dle instruktorek o vycvik na koni. Dale z odpovédi vyplynulo, Ze hlavnim
nedostatkem ocima ¢lent rance je uroveil ubytovani a celkovy vzhled rance, ktery nyni
prochazi venkovni rekonstrukci a potieboval by nové vnitini vybaveni. M¢l by byt také
komunikace smérem k zédkaznikiim tyce, tak dle vyzkumu je hlavnim problémem
neaktualizovany web, kde nyni neni mozné zjistit aktualni nabidku sluzeb a jejich cen.
Nedostatecna je podle nich také komunikace prostfednictvim socidlnich siti. Nyni nejvice
ran¢ vyuziva pro komunikaci email a telefon.

Na zéklad¢ ziskanych informaci, jak z teoretické, tak praktické casti, bylo autorkou zavérem

navrzeno v projektové ¢asti doporuceni a celkovy navrh tipravy marketingového mixu Rance

Rajnochovice.

Vysledky vyzkumu a kone¢né navrhy mohou byt uzitecnym voditkem pro zlepSeni

komunikace ran¢e a budovani jeho prosperity.
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PRILOHA P I: UKAZKA KOMUNIKACE RANCE RAJNOCHOVICE

Ran¢ Polom Zeptejte se Nas
na cokohv

Rané Polom se nachazi v Rajnochovicich a nese stejné jméno jako hotel Polom. Rané je stuovan 200m od hotelu
Polom na pasekach jménem Polomsko.

Rang Polom vede Ing. Jarosiav Novosad

Uvodni strana

Hotel Polom
Hostinec Ve Dvore
Letni tabory

Akee na Ranéi Polom
Rané Polom

Nasi koné

Zemeédeélstvi

a;nocmw:: xapauu 8 dosps

Co nabizime
& pobyty taktéz s wyukou jidy na koni

Otazky a odpovédi
Fotogalerie

Kontakt

& Prispévky

¢« westernovy_klub_r.. Q

—
% ) 367 14
//-' Prlspevky Sledujici  Sleduji

Rant Rajnochovice

Produkt / sluzba

Jizda na koni, tabory, vikendové pobyty

Veskeré informace radi zodpovime na e-mailové
adrese :... vic
m.facebook.com/ranc.rajnochovice/
Rajnochovice 76871

.ﬁ Sleduji to zichalova_veronika a

zuzcizmarova s 30 dalSimi

Ran¢ Rajnochovice

5,0 (1)- $$ - Hotel a ubytovéni lb
Stéle otevieno
Rajnochovice

@ Poslat zpravu [ %

Zdravime! Reknéte nam, jak md...

@t %, Petra, Zuzka, Anna a 508 dal$im se to
' libi

O Q V o F Hlavni stranka Prispévky ~ Hodnocen Fotky ]
’ @ q ©38P Toselibipetra.fabikova a 84 dalsim

westernovy_klub_rajnochovice omladina se zaucuje . . i
hribatka 2021... hfibatka 2020 letni tabor 2020 & #westernovyklubrajnochovice #foals... vic Napiste néco na stranku

2. Gnora

m 2=
hn Q ® & ®» ©@ QA B & §
q“ Ran¢ Rajnochovice @ i r::fR:ingc?ogce

Tohle se mi libi

Sleduji v Zprava Kontakty — +2

(/9 sdilejte fotku Zobrazit prispévky navstév

25. fervna 2021 _\§ https://rancpodhurkou.rajce.idnes.cz/Zavody_Rajnochovice.../
Néjaké fotky ze zavodu &

Jiz tuto nedéli 27. 6. zacne prvni turnus oblibeného tabora v

Rajnochovicich, vesnicce v podhuii Hostynskych vrchi. Budes jezdit na

koni, naucf3 se, jak o0 néj pecovat a dozvid se spoustu zajimavosti.

A navic té ceka spousta her a zabavy ¢

Zbyvaji posledni mista, tak zavolej na 603 111 987 a jako bonus
dostanes slevu.

Tak na co ¢ekas? Nachystej si oblecenf a pfilbu, v nedéli se potkdme u
koniS' A

RANCPODHURKOU.RAJCE.IDNES.CZ

Zavody Rajnochovice 2021 - rancpodhurkou - album na
Rajceti

HOTEL POLOM >
« o Adéla Oravova, Valentyna CveSperova a 11 dalsim




PRILOHA P Il: TABULKY KAUZALNI ANALYZY

Moznost zapojeni silnych stranek pro vyuziti piilezitosti (vlastni zpracovani)

- o1 02 03 04 05
s1 1 1 1 1 0
S2 1 1 0 1 0
S3 1 1 0 0 1
sS4 1 1 1 1 0
S5 1 1 1 0 0

Moznost odstranéni slabych stranek prostiednictvim pftilezitosti (vlastni zpracovani)

_ 01 02 03 04 05
w1 1 1 1 0 0
W2 1 0 0 0 1
W3 1 1 1 1 0
w4 0 0 0 0 0
W5 1 1 1 1 0

Moznost vyuziti silnych stranek pro potlaceni hrozeb (vlastni zpracovani)

- T1 T2 T3 T4 T5
S1 0 1 0 0 0
S2 0 1 0 0 0
S3 0 1 1 1 1
S4 1 1 0 1 1
S5 1 1 1 0 0




Vyhodnoceni slabych stranek a hrozeb (vlastni zpracovani)

- T1 T2 T3 T4 T5
wi 0 1 0 0 1
W2 1 1 1 1 1
W3 0 1 0 1 0
w4 0 0 0 0 1
W5 1 1 1 1 0




PRILOHA P 111: UKAZKA KOMUNIKACE AREALU IKARIA
BREZUVKY

PRIHLASKA ON-LINE 2022

Tabory u koni 2022 -
turnusy a informace

Areadl Ikaria Brezlivky &)

Sporty a rekreace

To se mi lik
Vikendovky a podzimni
tabor 2022

Piimastské tabory u koni
2022

www.ikaria-zlin.estranky.cz

Zotavovaci akee, Skoly v. Vitejte na strankéch arealu pro zotavovaci akce déti a
ofitod, pabyty, ubytovini,

ry R, . 56 lidem se to libi
cenik mlddeZe Ikaria Brezlivky u Zlina.

Jezdecky krouzek 2022, ; p ; =
rekreangjainém' Hlavni stranka Hodnoceni Fotky Komunita

Jak vybrat speévny tabor ?
Nejtastaiaf dotazy rodic8 , Informace ¢ Navrhnout Gpravy

Zizen aredlu

Fotoalbum ;- S R ¥ ¢ o

Regis Regisus je v Areal Ikaria Brezdvky.

3. cervence 2021 - Brezuvky, Zlinsky kraj - @

brezuviy I -~

Prispévky (0) Sledujici (148) Sleduiji (0)

Rané Ikaria Bieziivky

B PRISPEVKY OZNACENI

©

Zatim 7adné prispévky




PRILOHA P IV: UKAZKA KOMUNIKACE HIPOCENTRA
KORYCANY

KONTAKT BLOG

TABORY ©) VIKENDYAVYLETY TEAMBUILDING SKOLY V PRIRODE A SKOLNI VYLETY

REKONDICGNI JEZDENI

Chcete zazit dobrodruz”stvi.6
Prijedte k nam na tabor, skolu v prirod
nebo na vikend.

— 55y hipocentrum_korycan:
2 &« Prlspevky @ HlpocenlmmKoryér!ny &
& hipocentrum_korycany

Ay hipocentrum_korycany
2  Hipocentrum Kory&any

-41'“
ﬂ"‘&} 14 315 79
J}@“

Piispévky  Sledujici Sleduiji

forrens

Hipocentrum KoryCany
Jezdecka staj Hipocentrum Korycany
www.hipo.cz/

@ sleduie to buchtikovam

Sledovat Zprava +2

Lf AT | v
57 To se mi libi

hipocentrum_korycany Pro letosni sezénu nabizime
pfipousténi nasim hiebcem !

30. ledna o Q v N

;;.5, :ipowmrurT(_kowcany : @ To se libi buchtikova_m a 123 dalsim
= ipocentrum Koryc¢an .
P YR Zobrazit vSechny komentare (4)

_ o

@QG)@”GDQ@@Q

< ' svatovaclavsky
1 Vﬂ(el\d’I(‘OSLEDNi 3

Hipocentrum Korycany sed Hipocentrum Kory¢any
6.04no - Q 6.04no - Q

Ajeto o3

Hipocentrum Koryéany Elb
42(127); Fermia To se mi libi

@ Poslat zpravu L 9

Zdravime! Reknéte ndm, jak m... - = .
Monika, Monika, Kamila a 2 586 = _
tga dal$im se to libi ©03s 1 sdilenf X
@ Poslat zprévu (% © Poslat zprévu A

A T
Fdravimel Rekndte nam iak m Zdravime! Reknéte nam, jak m...

Hlavni stranka Informace  Fotky Hodnocen



PRILOHA P V: UKAZKA KOMUNIKACE RANCE KOSTELANY

Ubytovani  Restaurace Shizby

€D RANC KOSTELANY

i

€ A

bl

NASE RESTAURACE

* ranc_kostelany :

-"- RANC KOSTELANY

LETNI TABORY U KON
NA RANCI KOSTELANY

71 326 11
Prispévky  Sledujici Sleduji

Rant Kostelany

Misto pro rekreaci

CT14-20

PASO 11-22

NE 11-20

@ Relax uprostred chiibskych I... vic
www.kostelany.cz/

Kostelany 200, Kostelany 76701

i O &

RANC KOSTELANY
1.4.2022

e

Kontakty +2,

LETO AKTIVNE, ZDRAVE A S KAMARADY
PRIHLASKY A INFORMACE NAJDETE NA WWW KOSTELANY.CT

Qv W

24 To se mi libi
ranc_kostelany Na nasem webu uz najdete terminy
letnich taborG u koni. Pokud mate zajem,... vic

NABIDKA PRACE
Serrmt -

RETRO MENU @b uwwnn

e e
neb CO TEME TTOLE PRED 40 LT

11. dnora

A QA ® ©& ®

Ran¢ Kostelany
18.led @

— -
At je slunce, mlha nebo snih, nase stéje jsou tu

pro vés po cely rok. Vydejte se s ndmi na
vyjizdku, absolvujte jezdecky vycv... Zobrazit vic

NEJLEPSI VYHLED ? s uocusrae
...IE SEDLA KONE

Ranc Kostelany
Zabavnia

42(148) 88 'temau‘cky park Eb it

Otevieno - 11:00 a2 22:00 Tose milibi

@ Poslat zpravu (&5

Zdravime! Reknéte ndm, jak md.

o ’ Juli, Jitka, Monika a 5 113 dal$im se to
b libi

Fotky

@ Poslat zprévu

Hlavni stranka ~ Hodnoceni Prispévky \

Zdravime! Reknéte nam, jak m...

Kontakt

B e e =
JIVOKY ZAPAD NA DOSAH .

+420 573 367 2'

] ’

REZERVACE

& Prispévky
RANC KOSTELANY
1.4.2022

IAC.V19.00H

PREDPRODEJ VSTUPENEK NA TEL.: +420 573 367 272,
NEBO NA RECEPCI RANCE KOSTELANY

Qv W

14 To se mi libi

ranc_kostelany APRIL? Kdepak!! Koncert Fleretu 1. 4.
2022 na Ran¢i Kostelany bude skute¢ny a piny
pohodové muziky znamé vizovické kapely. Pijdéte si

A QA & ©& ®

Ran¢ Kostelany
¥ 24.1ed - Q

Mam sice teprve necely tyden, ale uz ted' jsem
celd zvédava prozkoumat na Ranci Kostelany,
kde jsem se narodila, kazdy kout. Zatim jsem
schovana u maminky, ale jen pockejte, az mé
pusti do vybéhu. Doufam, ze se na mé pfijdete
podivat & %, .

#chribyresort

#ranckostelany

@ Poslat zpravu [ 3

Zdravime! Reknéte nam, jak m...




PRILOHA P VI: UKAZKA KOMUNIKACE RANCE VSEMINA

RANC VSEMINA

& rancvsemina

25 308 9
Prispévky  Sledujici  Sleduji

Ran¢ V§emina

Nabizime:

-vyjizdky do terénu

-vyuky na koni

-vikendové pobyty pro déti... vic
www.ranc.cz/

Sledovat

Zprava +2

Ran¢ VSemina E[b

48 (22) - Farma

To se mi libi

(O WhatsApp (~]
0‘ Zuzang, Zuzané a 1 011 dalsim lidem se to
libi

Hlavnistranka  Informace  Fotky  Hodnoceni

Informace ¢ Navrhnout tpravy

Uvodnistranka  Tabory  Vikendové kurzy ~ Ustdjeni  Kontakt ne

e

QY - A
131 To se mi libi
rancvsemina slunicko nasavame ze vSech silllas

109 To se mi libi
rancvsemina Prvni vikendovka v roce 2022 %

Zobrazit véechny komentare (1)
22 ledna

A Q ® & ®

14. dnora

An Q ® & ®

Hlavnistranka  Informace  Fotky ~ Hodnoceni Rané V&

4.led - Q

piidal(a) udalost. ~ **

2 komentdre * 1 sdileni * 409 zobrazen/

£ sdilet

Q0 43
3 Te se mi libi

C] Komentar

Ran¢ VSemina
" 19.1ed @

TABOR 2022:

01.07.-09.07. cena 11900,- nastup 16hod.
odjezd 10hod.

10.07.-16.07. cena 8500,- nastup 14-15hod.
17.07.-23.07.

24.07.-30.07.

31.07.-06.08. Os
07.08.-13.08.
14.08.-20.08.
21.08.-27.08.

Q012

(O WhatsApp [~]

PA,18. 2.
UNOROVY VIKEND

Rané Véemina

ZAJIMA ME TO

o5 To se mi libi £ sdilet

(O WhatsApp (~]

D Komentaf

3 sdileni




PRILOHA P VII: SCENAR ROZHOVORU A ODKAZ NA
NAHRAVKY

Odkaz na nahravky: https://1lurl.cz/@Rozhovory-DP

Krasné odpoledne,

v ramci své diplomové prace na téma Marketingovy pldn Rande Rajnochovice bych té chtéla poprosit
o zodpovézeni nékolika otazek zaméfenych na toto téma. Rozhovor ma Ctyfi Easti. Prvni East
obsahuje otdzky ohledné tvého plsobeni na Ranéi. Ve druhé &3sti rozebereme jednotlivé sluzby,
které rané nabizi. Tfeti ¢ast je zamé&fena na tabory a posledni cast obsahuje otazky tykajici se
komunikace a celkové prezentace rance. Rozhovor bude trvat pfiblizné pdl hodiny a budu jej s twym
svolenim nahravat. Odpovédi budou zpracovany anonymné a pouZity v mé praci, ktera bude vefejné
pfistupna jakékoli tieti osobé. Poskytnutim rozhovoru s jiZ zminénym souhlasis. Pokud bude cokoli
nejasné, muZes se zeptat nyni pfed zagatkem rozhovoru, ale i v jeho prab&hu. MiZeme zadit?

1) €AST (otazky na rozehiani a naladéni se na téma)
1) lak dlouho pisobii na ranti v Rajnochovicich?
2) Co seti vybavi jako prvni, kdyZ se fekne Rang Rajnochovice?
3)  Jakjej vnimas? |
4)  Proc sis vybrala pravé tento rané?
5) Jaké jsou podle tebe silné stranky rance?
6) Jaké jsou podle tebe slabé stranky rance?
7) lak hodnotis prostifedi ranée?
8) Jako hodnotis kolektiv lidi na ranéi?
5) Coje podle tebe na ranéi to ,ngj”, co pfitahuje zakazniky?

2) CAST
1) Jaka je podle tebe kvalita nabizenych sluZeb? (+ u kazdého dat hodnoceni 1-5 jako ve Skole,
pfipadné odpovéd ,nedokazu posoudit”)
a. Wyjiidky do pfirody
b. Wycvik na koni
c. Koleéko kolem ohrady
d. Jednodenni pobyty
e. Vikendové pobyty
2) Maji slufby odpovidajici cenu?
3) Jakou sluibu zakaznici nejvice vyuZivaji?
4) laka sluzba je nejméné vyuZivana a proc si myslig, Zze tomu tak je?
5) W navaznosti na pfedeslé dvé otazky sefad’ uvedené sluiby (podle nejvétiiho zajmu po
nejmensi)
a. Vyjizdky do pfirody
b. Vycvik na koni )
¢. Kolefko kolem chrady
d. Jednodenni pobyty
e. Vikendové pobyty
6) Jaka sluzba na ranti podle tebe chybi?
7) laka je podle tebe nejvétii konkurence ranée v nabizenych sluzbach a proc?
B) Ktera sluiba déla ranci nejlepsi povést u vefejnosti? (&im je rang znamy)


https://1url.cz/@Rozhovory-DP

3) CAST

1) Jak hodnotis tabory? (+ u kaZidého dat hodnoceni 1-5 jako ve Ekole, pfipadné odpovéd'
Lnedokdiu posoudit”)
a. Ubytovani
b. Strava
c. Vedouciu déti
d. Vedouciu koni
e. Ostatni personal
f.  Kvalita wuky
g. Program u koni
h. Doplfikovy program
i. Pfistup k détem
jo  Celkovy dojem
k. Komunikace s rodici
I. Propagace tahor(
2) Co setinatdbofe libi?
3) Co bys vytkla?
4)  Jakou ziskdvas zpétnou vazbu od rodicd déti? Je pozitivni, spise pozitivni, neutralni, spite
negativni, negativni? Ziskavas feedback cileng, nebo nahodile?
5) le podle tebe cena tabord odpovidajici?
&) Jaky rang, nabizejici tabory s vyukou jizdy na koni, je podle tebe pro Ran Rajnochovice
nejvétii konkurenci a prog?
7) Kdo podle tebe rozhoduje o vybéru tdbora —rodié x dité — na koho cilit propagaci?
4) CAsST
1) Zvladnes vyjmenovat viechny nastroje, které rané pro komunikaci se zakazniky vyuziva?
2) Jak vnimas komunikaci a propagaci ranée? (+ hodnoceni 1-5 jako ve Ekole, pfipadné odpovéd
Hnedovedu posoudit™)
a. Webové stranky
b. Eb
c. Ia
d. Tiskoviny
e. Emaily
f. Telefon
3) ©Odkud z3kaznici podle tebe nejéastéji pfichazeji?
4) lak podle tebe zdkaznici rané vnimaji/hodnoti?
5) Co by bylo podle tebe potieba zlepsit?
6) Kde viude bys rané propagovala, kdybys o tom mohla rozhodovat?
7) Jaky rant podle tebe komunikuje se zakazniky [€pe?

MaZs rozhovor je u konce — chtéla bys jesté néco doplnit?

Mockrat dékuji, hezky zbytek dne.



PRILOHA P VIII: JIDELNICEK

Nedéle Svacina Chleba s pomazankovym maslem a pazitkou
Vecdete Ptirodni kuteci fizek s bramborem
Pond¢li Snidané Rohlik se Sunkou a syrem, okurek, ¢aj
Svacina Jablko
Polévka Kvétakova
Obed Rajska s kolinkama
Svacina Jogurt s rohlikem
Vecere Rybi prsty s bramborem
Utery Snidané Jahlova ka$e s lesnim ovocem, kakao
Svacina Tmavy rohlik se syrem
Polévka Hovézi vyvar
Obed Smazeny kvétak s bramborem, okurkovy salét
Svacina Bublanina s ovocem
Veceie Spagety
Stireda Snidané Tousty se syrem a Sunkou, Caj
Svacina Pomeran¢
Polévka Zeleninovy
Obed Buchti¢ky s krémem
Svacina Croasant
Vecere ZapecCené brambory, okurek
Ctvrtek Snidané Jogurt s miisli, ovocny salat, dzus
Svacina Chleba s pomazankou
Polévka Brokolicova
Obéd Veptové nudlicky s ryzi
Svacina Mrkvova buchta
Veceie Rybi filé, opecena bagetka
Patek Snidané Chleba s bylinkovym maslem, rajcata, Caj
Svadina Banan
Polévka S kapanim
Obed Svickova na smetané, houskovy knedlik
Svacina Miisli ty¢inka
Vecete Zeleninoveé rizoto
Sobota Snidané Vanocka s marmeladou, jablko, kakao
Svacina Nektarinka
Polévka Cockova
Obéd Dusena mrkev, maso, brambory
Svacina Tousty se syrem a Sunkou
Veceie Téstovinovy salat s kufecim masem a zeleninou
Nedéle Snidané Vajecina s parkem a pecivem, dZus
Svacina Jablko
Obed Smazeny kuteci fizek s bramborem




PRILOHA P IX: CELKOVY ROZPOCET

Rozpodet na rok 2022/2023 (12 mésici)

Ploika Maklady celkem
Uprava ubytovani 100.000 K¢
Odména za razitka 19.290 K¢
Zpévak na sobotnivedery s hudbou 43.000 K¢
Logo véetné logomanualu 12.000 K¢
Web 20.000 K¢
Propagacni predméty I. 91.850 K¢
Propagacni predméty II. 62.500 K¢
Reklama (tisk, mhd) 43.720 KE
Westernoveé zavody 10.000 K¢
Internetovy marketing, socialni sité 48.400 K¢
Provozni rance 360.000 K¢
Mzdové naklady na instruktorky za vikendové pobyty 67.500 K¢
Mzdové naklady na instruktorky za letni pobyty 180.000 K
Mzdové naklady za instruktorky za jednodenni pobyty 192,000 K¢
Celkem 1.255.260 KC
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PRILOHA P X

Co

2022

2022

2022

2022

2022

2022

2023

2023

2023

2023

2023

2023

terven

tervenec

srpen

fijen

listopad

prosinec

leden

unaor

bfezen

duben

kvéten

terven

rekonstrukce ubytovani

tydenni tabory u koni

vikendové pobyty u koni

jednodenni pobyt u koni

vycvik na koni

wyjizdky na koni

koletka kolem ochrady

tkoly v prirode

exkurze pro Ekoly

zatitky pro seniory

valentynske balicky

sobotni vefery s hudbou

nove logo

prace na tvorbé webu

zverejnéni nového webu

tvorba a zakoupeni propagatnich mat.

prodej propagacnich materiall

umisténi plakatd a letakl do Ekol

reklama v MHD

podpora prodeje

westernove zavady

eventove akce

zasilani newsletterd

prispévky na socialnich sitich

placena reklama na Facebooku

placena reklama na Instagramu

placena reklama na TikToku
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PRILOHA P XI

Co

4,

5.

10.

11.
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14,

17.

18.

15.

20.

21.

23,

25.

27.

So

Ne

Po

Ut

St

So

Ne

Po

13.
Ut

St

15.

So

Ne

Po

Ut

St

So

Ne

Po

Ut

St

vikendovy pobyt

jednodenni pobyt

wycvik na koni

wyjizdky do pfirody

exkurze pro Skoly

W

zazitky pro seniory

sobotni vecer s hudbou

spusténi noveho webu

prodej propag. pfedmétd

plakaty a letaky do 2kol

zaslani newsletteru

prispévek na Facebooku

prispévek na Instagramu

stories na Instagramu

kratké video na YouTube

placena reklama na Instagramu

placena reklama na Facebooku

placena reklama na TikToku




