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ABSTRAKT

Bakalatskd prace se zabyva analyzou marketingové komunikace ve vybrané spolecnosti.
Jedna se o rodinny podnik, ktery poskytuje stravovaci a ubytovaci sluzby v Jihomoravském
kraji. Cilem teoretické Casti bakaldiské prace bylo zpracovani literarnich zdroji a
teoretickych poznatkdl tykajicich se marketingové komunikace. Cilem praktické c&asti
bakalarské prace byla analyza soucasného stavu marketingové komunikace ve vybrané
spolecnosti a kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setieni, které zkouma vnimani
marketingové komunikace podniku jeho zédkazniky. V zavéru praktické ¢asti jsou navrzena
doporuceni vedouci ke zlepSeni souc¢asného stavu marketingové komunikace ve vybrané

spolecnosti.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, komunikaéni mix, socidlni sité,

reklama, marketingovy vyzkum

ABSTRACT

The bachelor thesis focuses on the analysis of marketing communication in a selected
company. It is a family-owned business that provides dining and accommodation services in
the South Moravian Region. The aim of the theoretical part of the bachelor thesis was to
process literary sources and theoretical knowledge related to marketing communication. The
aim of the practical part was to analyze the current state of marketing communication in the
selected company and do quantitative research in the form of a questionnaire survey, which
examines how customers perceive the company's marketing communication. In the
conclusion of the practical part, recommendations are proposed to improve the current state

of marketing communication in the selected company.

Keywords: marketing, marketing communication, communication mix, social networks,

advertising, marketing research
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UvVOD

Marketingova komunikace hraje v soucasné dobé velmi dilezitou roli. Je kliCovym
nastrojem, prostiednictvim kterého firmy ¢i spolecnosti efektivné oslovuji potencionalni
zakazniky, buduji povédomi o jejich znaéné, produktech ¢i sluzbach a snazi se ovlivnit jejich
nakupni chovani. Vzhledem ke stale rozvijejicim se zptisoblim komunikace se firmy musi
snazit byt co nejvice efektivni, drzet krok a ptizptisobit jejich strategie tak, aby byly neustale
konkurenceschopné, protoze spravné zvolena marketingova strategie vede firmu k aspéchu

v souc¢asném konkuren¢nim prostredi.

Tato bakalafska prace se zaméiuje na marketingovou komunikaci vybrané spolecnosti.
Hlavnim cilem je analyzovat jeji soucasnou marketingovou komunikaci a na zaklad¢
zjisténych poznatkii navrhnout doporuceni, kterd povedou ke zlepSeni soucasného stavu.
S ohledem na zadost spolec¢nosti nebude jeji nazev v bakalarské praci uvadén. V textu bude

oznacovana jako ,,Vybrana spole¢nost.

Prvni ¢ast bakalaiské prace se zamétuje na rozbor literdrnich zdrojl a na teoretické poznatky
vztahujici se na marketingovou komunikaci. Budou zde vysvétleny riizné marketingové
pojmy od tradi¢ni reklamy aZ po digitalni nastroje marketingu. Zjisténé informace budou

V4

vyuZity v teoretické ¢asti bakalarské prace.

Praktickd cCast obsahuje detailni analyzu sou€asného stavu marketingové komunikace
vybrané spolecnosti. Nejprve bude predstavena samotna spolecnost, poté produkty ¢i sluzby,
které nabizi, jeji organizacni struktura a rovnéz charakteristika pfevladajici cilové skupiny
zakazniki. Nasledné bude provedena analyza marketingovych komunika¢nich nastroji,
které spolecnost aktualné vyuziva pii komunikaci se stalymi i potencionalnimi zakazniky.
Soucasti bude také analyza konkurence, po niZ bude nasledovat SWOT analyza podniku.
Prakticka cast dale zahrnuje dotaznikové Setfeni zaméfené na spokojenost zakaznikl
vybrané spole¢nosti. Ziskané udaje budou v bakalatfské praci vyuzity ke zpracovani a

ovetovani statistickych hypotéz.

V zavére¢né Casti této bakalarské prace jsou prezentovdna doporuceni vychazejici z
vysledki  dotaznikového Setfeni. Tato doporuceni maji za cil podpofit a
zefektivnit marketingovou komunikaci a strategie vybrané spolecnosti, posilit vztahy se
zakazniky a zvysit prodeje. Navrhy se zamétuji na lepsi vyuziti komunikaénich kanalt a
zlepSeni obsahu a sdéleni tak, aby komunikace se stalymi i potencionalnimi zékazniky byla

co nejefektivnéjsi, citliva 1 dobie reagovala na jejich potieby, ptani a ocekavani.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je analyza marketingové komunikace vybrané
spolecnosti. Prace je strukturovana do dvou hlavnich ¢asti — teoretické a praktické.
Cilem bakalafské prace je posoudit a popsat soucasny stav marketingové
komunikace. Dil¢imi cili prace je provést jednotlivé marketingové analyzy,
konkrétné SWOT analyzu, analyzu konkurence, analyzu marketingového mixu a
dotaznikové Setfeni zaméfené na marketingovou komunikaci a spokojenost
zakaznikll s vybranou spolecnosti. Na zakladé téchto analyz budou identifikovany
siln¢ a slabé stranky marketingové komunikace a navrzena konkrétni doporuceni ke
zlepseni. Vysledkem budou navrhy opatieni, kterd povedou k posileni vztahu se
zdkazniky, lepSimu porozuméni potieb cilové skupiny a ke zlepSeni postaveni

podniku v konkurencnim prostiredi.

Teoreticka ¢ast je zamétena na rozbor literarnich zdrojii a na teoretické poznatky
vztahujici se na marketingovou komunikaci. Prace se bude ptesnéji vénovat
nejznamé&jSimu prvkim, jako je marketing, marketingovy mix, marketingové
komunikace a jejim nastrojim az po marketingové trendy. Veskeré teoretické
poznatky budou slouZit jako zéklad pro zpracovani praktické ¢asti bakalatské prace.
Teoreticka vychodiska budou cerpana pifedev§im zodborné ceské literatury,

doplnéné o vybrané zdroje z literatury anglické.

Prakticka cast této bakalaiské prace se zamétfuje na analyzu soucasného stavu
marketingové komunikace vybrané spole¢nosti. K jejimu zpracovani budou vyuzity
jak interni materidly a dokumenty, tak vefejné¢ dostupné informace, ptredevsim
z oficidlnich webovych stranek a socidlnich siti spolecnosti. Soucésti prace je
predstaveni vybrané spoleCnosti, jeji nabidky produktd ¢i sluzeb, organizaéni
struktury a analyza komunikac¢nich kanald, které spolecnost vyuziva. Na zakladé
vysledkli dotaznikového Setfeni zaméteného na spokojenost zakaznikli budou
navrzena vhodnd doporuceni vedouci ke zlepSeni aktudlni marketingové

komunikace.

V ramci dotazovani respondentil byly formulovany nasledujici vyzkumné hypotézy,
které zaroven poslouZzi jako podklad pro spravné vyhodnoceni ziskanych dat.
o HI: Vice nez 50 % respondentii vyuziva socialni sité ke zjistovani informact

o spolecnosti.
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o H2: Existuje statisticky vyznamnd zavislost mezi spokojenosti zakaznika
s vybranou spolecnosti a ochotou doporucit spolecnost cleniim rodiny,

prateliim anebo znamym.

Vysledky z dotaznikového Setfeni budou matematicko-statisticky zpracovany a
vyhodnoceny s cilem urcit hlavni faktory, které¢ maji vliv na efektivitu marketingové

komunikace vybrané spolec¢nosti.

Zaveérem této bakalafské prace bude navrh vhodnych doporuceni pro zlepSeni
soucasného stavu marketingové komunikace vybrané spolecnosti, a to na zakladé

proveden¢ho dotaznikového Setfeni a ziskanych poznatk.
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I.

TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

1.1 Definice marketingu

Vsechny definice marketingu zdiiraziiuji vyznam zakaznika a uspokojovani jeho potieby,
pricemz zaroven upozoriuji, Ze jejich naplnéni musi byt pro firmu ekonomicky vyhodné. I
kdyz pojem ,,marketing* Ize povazovat za docela novy pojem, samotny proces marketingu
existuje jiz od chvile, kdy lidé zacali sménovat zbozi a sluzby. Je neoddélitelnou soucasti
kazdé smény, coz znamena, ze kdykoli dochazi ke sméné, probihd proces tvorby,
komunikace a doruceni hodnoty, naptiklad produktu ¢i sluzby, a zaroven ziskéni
odpovidajici protihodnoty. Jakmile dochédzi ke sméné€, probiha i marketing, at’ uz si to

ucastnici uvédomuji ¢i nikoli. (Karlicek, 2018)

1.2 Podstata marketingu

Marketing ptfedstavuje proces fizeni, strategicky ptistup k trhu a podnikatelskou filozofii,
jejimz cilem je porozuméni, piedvidani a ovliviiovani potieb a ptani zdkaznikd. Kli¢ovym
vystupem tohoto procesu je jejich nasledné uspokojeni efektivnim a zaroven ekonomicky
vyhodnym zplsobem, ktery umoziuje firmam napliiovat své strategické cile. Hlavni tilohou
marketingu je identifikovat skutecné potieby a ocekdvani zdkaznikdi a nabidnout jim
odpovidajici hodnotu 1épe, nez nabidne konkurence. Sttedem marketingového pfistupu je
tedy zdkaznik, jeho preference a pozadavky, nebot’ pravé jejich pochopeni a naplnéni
umoziuje firmam dosahovat dlouhodobého uspéchu. Kli¢ovym aspektem marketingu je
empatie, tedy schopnost vcitit se do zakaznika, porozumét jeho potiebdm a reagovat na né

vhodnou strategii. (Sttitesky, 2023)

V marketingu rozliSujeme dvé urovné zasadnich otazek. Strategické otazky se zamétuji na
dlouhodobou vizi firmy, cilové segmenty a konkuren¢ni vyhody, bez nichz neni mozné
budovat stabilni podnikani. Taktické otazky se tykaji konkrétni podoby produktu, jeho
cenového nastaveni, zpisobu propagace a distribuce, stejné jako optimalnich cest k ziskani

st zakaznika. (Karlic¢ek, 2018)

Marketing je stézejnim prvkem kazdého podnikdni a znaéné€ ovlivituje jeho Gspésnost. Jeho
hlavnim cilem je vytvaiet hodnotu pro zédkaznika prostfednictvim efektivniho uspokojeni
jeho potteb a prani. K tomu, aby firma dokézala takovou hodnotu nabidnout, musi nejprve

detailn¢ porozumét své cilové skupiné. (Karlicek, 2018)
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2 MARKETINGOVY MIX 4P A 7P

Klasicky marketingovy mix 4P lze charakterizovat jako soubor nastroji, které podnik
vyuzivé k dosazeni stanovenych marketingovych cilii na vybraném cilovém trhu. Jednotlivé
slozky marketingového mixu by mély byt vzajemné provéazené a tvofit uceleny systém, jehoz
prvky ptsobi jednotnym smérem. Klicovym aspektem efektivniho marketingového mixu je
sladéni vSech pouzitych néstroji tak, aby se vzajemné podporovaly a pfispivaly k posileni
celkové marketingové strategie. Spravna kombinace téchto prvki zvySuje UCinnost
marketingové komunikace a napomaha lepSimu oslovovani zdkaznik a budovani

konkuren¢ni vyhody podniku. (Paulovéakova, 2015)
Marketingovy mix je tvofen ¢tyfmi prvky:

e produkt (product),

e cena (price),

e distribuce (place),

e marketingova komunikace (promotion). (Jakubikova a Janecek, 2023)

Promotion

Obrazek 1 Marketingovy mix 4P

(zdroj: Karlicek, 2018)

Efektivni nastaveni marketingového mixu znamena, ze veskeré aktivity spolecnosti jsou
prizpusobeny konkrétnimu segmentu zdkaznikii. KliCové parametry produktu jsou
optimalizovany tak, aby odpovidaly potfebam cilové skupiny. Cena odpovidd hodnot¢,

kterou jsou zakaznici ochotni zaplatit, a distribucni cesty jsou zvoleny s ohledem na jejich
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pohodli. Zaroven je nezbytné sdélovat tyto informace zplsobem, ktery je jasny,

davéryhodny a zaroveti nakladové efektivni. (Safrova Drasilova, 2019)

Marketingovy mix 7P podle Safrové Drasilové (2019) se v dusledku specifickych

charakteristik sluzeb postupné vyvinuly rozsifené komponenty marketingového mixu:
o lidé (people),
e postupy/procesy (procedures, processes),

o fyzické charakteristiky (physical evidence).

2.1 Produkt (Product)

Produkt patii mezi hlavni prvky marketingového mixu a piedstavuje jednu z proménnych,
které mize firma ovlivnit pfi snaze o dosazeni obratu a zisku. Produkt by mél odpovidat
konkrétnim potfebam, ptanim a ocekdvanim zdkazniki a svou povahou poskytovat
pozadovany Ucinek a Ucel. Tento uzitek mize mit prakticky, emocionalni nebo zdkladni
charakter. M¢l by co nejlépe vyhovovat individudlnim pozadavkim zdkaznikt. Kvalita
produktt hraje zasadni roli v ispéchu firmy na trhu, proto je nezbytné neustéle inovovat a
zlepSovat nabidku. Produkt zaroven ovliviluje strategicka rozhodnuti tykajici se vyroby,
distribuce, cenotvorby, marketingové komunikace 1 personalni politiky. (Jakubikova a

Janecek, 2023)

Produkt ptedstavuje klicovou slozku marketingového mixu a mize nabyvat podoby jak
hmotného vyrobku, tak i sluzby libovolného charakteru. V marketingovém kontextu je
produkt vniméan komplexné, coZ znamena4, Ze se na n&j nahliZi nejen z hlediska jeho funkci,
ale také vzajemnych vazeb mezi jednotlivymi prvky a jejich propojeni s trznim prostiedim.
Mezi hlavni prvky, které ptispivaji k efektivni komunikaci produktu se zdkazniky, patii

zejména znacka, design, a obal. (Sttitesky, 2023)
Mezi klicovy marketingovy faktor ovliviiujici rozhodovani zakaznikl patii:

Znacka produktu ptedstavuje jeden z klicovych prvkii komplexniho produktu a zaroven je
vyznamnym nastrojem marketingové strategie podniku. Jejim hlavnim tcelem je odliSeni
produktu od konkurenénich nabidek, ¢imz usnadnuje zdkazniklim orientaci na trhu. Znacka
navic funguje jako identifikacni prvek, ktery spotiebitelé vnimaji v souvislosti s kvalitou,
cenovou uUrovni a garanci poskytovanych sluzeb. Hodnota znacky hraje zasadni roli nejen

pii budovani divéry zakaznikt, ale také hlediska efektivity marketingovych aktivit. Znacka
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také Casto odrdzi osobnost a hodnoty uZzivatele, protoze s volbou urcité znacky si buduji
vlastni image a vyjadiuji svlij Zivotni styl, preference ¢i socidlni postaveni. (Soukalova,

2019)

2.1.1 Vlastnosti produktu

Kvalita produktu vyjadiuje jeho schopnost plnit stanovené funkce a odpovidat pozadavkim
zakazniki. Je definovéana riznymi vlastnostmi, jako je zivotnost, spolehlivost ¢i piesnost.
Na turoven kvality maji vliv vyrobni procesy, spolehlivost technologii a dodavatelského
fetézce, stejn¢ jako odborné schopnosti zaméstnancti a investice do vyzkumu a inovaci.
Kvalita tizce souvisi s hodnotou, kterou produkt piindsi zakaznikim, a s mirou jejich
spokojenosti. Spotiebitelé ji vnimaji prostiednictvim ceny, baleni, distribu¢nich kanal a
marketingové komunikace. Pro podnik je klicové nabidnout zdkaznikovi takovou troven
kvality, ktera odpovida jeho ocekdvanim a za kterou je ochoten zaplatit. (Jakubikova a

Janecek, 2023)

Design lze definovat jako soubor specifickych atributii, které ovliviiuji nejen vizualni
stranku vyrobku, ale také jeho dlouhodobou funk¢nost. Kvalitni design se vyznacuje nejen
estetickou pfitaZlivosti, ale 1 snadnym a pohodlnym uZivanim. V marketingu hraje design
vyznamnou roli pii budovani konkuren¢ni vyhody, zejména v oblasti funkénosti produktu.
Lze jej rovnéZ chépat jako proces optimalizace a harmonizace primarnich a sekundarnich
funkci vyrobku. Primarni funkce souviseji pfedevS§im s jeho uzitnou hodnotou a
pfizpisobenim potiebam cilovych zdkaznikd. Na druhou stranu sekundarni funkce se
vztahuji k SirSimu kontextu, tedy k dalSim subjektim, které s produktem piichazeji do

kontaktu. (Stfitesky, 2023)

Design u sluzeb klade dtraz predevs§im na proces jejich poskytovani. VSechny kroky musi
na sebe logicky navazovat, aby zakaznik necekal déle, nez je nutné, a aby mél zajiStén
plynuly a efektivni pritbéh. Kli¢ovou roli hraje kvalifikovany a dobfe proSkoleny personal,
ktery zajiStuje profesionalni uroven sluzby. Kvalitn€ promySlend sluzba odpovida
ocekavanim a potfebam zdkaznika a je podpotfena vhodnymi fyzickymi prvky, které zvysuji

jeji funké&nost a komfort. (Safrova Drasilova, 2019)

Obal vyrobku plni nékolik klicovych funkci. Slouzi nejen k ochrané produktu pied
poskozenim, ale zaroven hraje vyznamnou roli v jeho propagaci. Obal funguje hlavné jako
identifikacni prvek, ktery poméha odlisit vyrobek od konkurence a posiluje vnimani znacky

v o¢ich zékaznikl. Z pohledu vyrobct ¢i spotiebiteliit mize obal vyrazné ovlivnit celkovou
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uzitnou hodnotu produktu, usnadnit manipulaci a skladovani a ptispét k prodlouzeni jeho
zivotnosti. Vizudlni a konstrukéni prvky obalu, jako jsou design, barevné provedeni ¢i
pouzit¢ materialy, hraji vyznamnou roli vtom, jak je produkt vniman spotiebiteli.

(Vysekalova, 2016)

V prostredi trhu, kde spotiebitelé jsou vystaveni Siroké Skale znacek a variant stejnych
produktt, je klicovym faktorem tspéchu schopnost produktu zaujmout a upoutat pozornost
zakaznika. Proto obal hraje zasadni roli, jelikoz je prvnim vizudlnim a komunikacnim
prvkem, ktery spotiebitel vnima. Nejveétsi vliv na jeho atraktivitu maji barvy, nésledné tvar
a az poté textové a Ciselné informace. Dalsi pfidanou hodnotou obalu muize byt jeho
prakticka funkce kterd, usnadiluje manipulaci s vyrobkem nebo piinasi spotiebiteli jiny

benefit. (Stritesky, 2023)

Obal podle Jakubikové a Janecka (2023) ma plnit tfi funkce:
e navigaéni — pomaha zakaznikovi pii orientaci mezi produkty,
¢ brandova — vyjadiuje hodnoty a emoce spojené se znackou,

e informacni — poskytuje dilezité udaje o produktu.

2.1.2  Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus produktu zahrnuje nékolik fazi, béhem nichZ se méni nejen objem prodej,
ale také vySe ziskli, ¢imz vznikaji rizné marketingové vyzvy a prilezitosti. Kazda faze si
vyzaduje odliSné pfistupy a strategie v oblasti marketingu, financi, vyroby i fizeni lidskych
zdrojl, aby podnik mohl efektivné reagovat na aktualni situaci na trhu. Tradicné se Zivotni
cyklus produktu déli do Ctyt fazi, kterymi jsou zavedeni, rist, zralost a pokles. (Kotler a
Keller, 2016)

V pocatecni fazi uvedenim na trh se prodeje zvySuji jen pomalu a zisk byva ¢asto zaporny.
To je zpusobeno vysokymi naklady spojenymi s propagaci a distribuci nového produktu.
Pokud firma zavadi zcela novou produktovou kategorii, musi investovat zna¢né prostredky
do marketingové komunikace, aby zdkazniklim pfiblizila jeji vyhody. Pokud produkt
uspesné projde touto fazi, nastava obdobi rustu. V této fazi dochazi k rychlému narustu
poptavky, trzeb i ziskii. Zaroven se na trhu zacind objevovat konkurence. Nasleduje tfeti
faze zralosti, kterd byva nejdelsi etapou celého cyklu. Trh je jiz nasycen, coz znamena, Ze
vétsina potencionalnich zakaznika si produkt potidila. Konkurence je v tomto obdobi velmi

silnd, coz zpomaluje riist trzeb a vede ke snizeni ziskovosti. Posledni fazi je dpadek, kdy
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trzby vyrazné klesaji a produkt prestdva byt rentabilni. Zakaznici se postupné presouvaji

k alternativnim feSenim, coz vede k postupnému stazeni produktu z trhu. (Karlic¢ek, 2018)

Uvedeni Rast Zralost Upadek

Trzby

/N
Cas

Obrazek 2 Zivotni cyklus produktu

Triby/zisk

(zdroj: Karlicek, 2018)

2.2 Cena (Price)

Cena ptedstavuje dilezitou slozku marketingového mixu a zaroven je jedinym prvkem, ktery
pfimo generuje zisk pro podnik. Optimalni cenova strategie spo¢iva v nalezeni rovnovahy
mezi hodnotou, kterou produkt poskytuje spotiebiteliim, a ekonomickymi cili podniku. Pro
spottebitele ma cena dva vyznamy. Prvnim je, Ze cenu posuzuji z finan¢niho hlediska, tedy
kolik za produkt ¢i sluZbu zaplati. Druhym vyznamem je vnimani hodnoty, kterou jim nakup

pfinasi. (Soukalova, 2019)

Cena je klicovym prvkem marketingového mixu, protoze na rozdil od ostatnich slozek
pfindsi pfimy finanéni vynos, zatimco vSechny ostatni predstavuji naklady. Je zaroven
flexibilni a jeji zména muze probihat rychle, coz podniklim umoznuje reagovat na zmény
trhu. Tvorba cenové politiky je pro mnoho firem naro¢nym ukolem, ktery ma piimy vliv na
jejich konkurenceschopnost. Cena ovliviiuje nejen ziskovost, ale také vnimani hodnoty

produktu €1 sluzby zakazniky. (Vastikova, 2014)

2.2.1 Cenova strategie

Pti vytvéfeni cenové strategie je klicové nejprve stanovit jeji cile, které musi byt v souladu

s celkovym marketingovym planem spolec¢nosti.
Pti definovani cenové strategie je podle Vastikove, (2014) nezbytné zvazit nékolik faktori:

e Niaklady — zahrnuji rizné typy nakladd, které se mohou lisit podle povahy

poskytovanych sluzeb. Existuji tfi hlavni kategorie:
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1. Fixni naklady — vznikaji bez ohledu na to, zda spolecnost poskytuje sluzby
¢i nikoli.
2. Semivariabilni naklady — méni se v zavislosti na poctu obslouzenych

zakaznikli a objemu poskytovanych sluzeb.
3. Variabilni naklady — piimo souviseji s rustem prodeje sluzeb.

o Konkurence — Vzhledem k vysoké konkurenci na trhu sluzeb, kde produkty nejsou
snadno rozeznatelné a mohou byt snadno nahrazeny, je dilezité pravidelné

monitorovat ceny konkurentt.

e Hodnota pro ziakaznika — Tento faktor vyjadiuje hodnotu sluzby, kterou zédkaznik
vnima jako uzitek. Rozdil mezi cenou, kterou zakaznik skute¢né zaplati, a hodnotou,
kterou je ochoten zaplatit za ziskani pozadovaného uzitku, se oznacuje jako

»spottebitelsky prebytek*.

2.3 Misto (Place)

Dostupnost oznacuje zpusob, jakym je produkt poskytovan zakaznikiim. Cilem je zajistit,
aby se produkt dostal k zdkaznikovi ve sprdvny Cas a na spravné misto, a to v souladu
s marketingovou strategii konkrétni znacky, a to vSe s co nejniz§imi moznymi naklady.
Snadnost, rychlost a pohodli pfi ziskdvani produktu jsou dilleZitou soucasti celkové hodnoty,

kterou firma svym zékaznikiim poskytuje. (Karlicek, 2018)

2.3.1 Primé a neprimé distribucni cesty

Prima cesta, znama také jako beziroviova, spoc¢iva v tom, Ze vyrobce prodava zbozi piimo
koncovému zdkaznikovi. V tomto piipad€ vyrobce zajist'uje veskeré obchodni, logistické 1
doplikové funkce. Miize provozovat vlastni velkoobchod i maloobchod. Tato forma
distribuce umoznuje piimy kontakt vyrovce se zakaznikem, coZ usnadnuje budovani vztahi,
vymeénu informaci a ziskavani zpétné vazby. Diky tomu miize vyrobce okamzité reagovat
na pozadavky zakaznikid. Z casového hlediska je tato cesta daleko kratsi, néz cesta nepfima.

(Jakubikova a Janecek, 2023)

Neprima distribuéni cesta zahrnuje zapojeni jednoho nebo vice distribu¢nich meziclankd,
které¢ firma vyuzivd k dodani svého produktu zakaznikovi. V oblasti sluzeb se tyto

mezi¢lanky obvykle oznacuji jako zprostfedkovatel¢. (Vastikova, 2014)
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2.4 Propagace (Promotion)

Propagace zahrnuje cilené informovani a presvédCovani vybranych skupin, které umoziuje
firmam dosahovat jejich marketingovych cilii. Stejné jako ostatni prvky marketingového
mixu musi byt propagace v souladu s celkovou marketingovou strategii. Mezi klicové
komunikaéni nastroje lze zahrnout naptiklad reklamu, pfimy marketing, podpora prodeje,

event marketing, sponzorstvi a dalsi. (Karlicek, 2018)

Propagace mé za ukol ptedavat dulezit¢ informace o produktu, jeho cené a dostupnosti.
Cilem je vzbudit u zékaznika zdjem, usnadnit mu orientaci na trhu a motivovat ho k nakupu.
Zaroven pomaha budovat povédomi o znacce a firm¢, vyjadfovat jeji hodnoty a nazory, a
umoznuje zdkaznikiim se s produktem identifikovat. Dilezitou soucasti je také vytvareni
poutavého piibéhu, ktery oslovi cilovou skupinu. Efektivni komunikace odliSuje znacku od
konkurence a vede nejen k jednorazovému nakupu, ale i k dlouhodobému vztahu se

zdkaznikem. (Safrova Drasilova, 2019)

Téma propagace bude podrobnéji rozebrano v kapitole 3 Marketingova komunikace.

2.5 Lidé (People)

Lidsky faktor hraje klicovou roli v marketingovém mixu pfi poskytovani sluzeb. Jejich vliv

na nabidku sluZeb se projevuje ve tfech hlavnich oblastech:
e zameéstnanci,
e zakaznici,
e vefejnost.

Tato skupina se podili na vytvareni image sluzeb a celé organizace, pfi¢emz velkou roli hraje
ustni reklama. Lidé tvofi diileZitou soucést pii vyrobé a poskytovani sluzeb, protoZe nejen
reprezentuji firmu, ale jejich pfitomnost mize firmu odlisit a zvysit jeji hodnotu. Na druhou
stranu mohou lidé 1 negativné ovlivnit vnimani firmy 1 sluzby. Cilem kazdé organizace je
spravna volba, trénink a vzdélani, odménovani a motivace zaméstnancu. S ohledem na
skute¢nost, Ze sluzby jsou poskytovany a spotfebovavany soucasné, je bézné, ze zdkaznici
hraji aktivni roli v celém procesu. U sluzeb, které jsou vyuzivany za ptitomnosti dalSich
osob, maji vSichni zi¢astnéni vliv na kvalitu poskytované sluzby. Z tohoto ditvodu mnoho

organizaci zavadi pravidla pro spotiebu téchto sluzeb. Nejvétsi dualezitost prikladaji
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zaméstnanciim ty spolecnosti, kde je poskytovani sluzeb charakterizovano vysokou interakci

se zakazniky. (Vastikova, 2014)

Lidé¢ jsou diilezitym prvkem pii poskytovani sluzeb zdkaznikim, kdy jejich vykon ma ptimy
vliv na kvalitu poskytovanych sluzeb. Rozhodovani v oblasti fizeni zaméstnanct je dulezity
spravny vybér, Skoleni, motivace a také efektivni fizeni lidskych zdroja. Pravé lidsky faktor
je ten, ktery pfi poskytovani sluzeb ovliviiuje vnimani a celkovou spokojenost zakazniki.
V piipadé, kdy podnik chce dosahnout co nejlepsi kvality, je nutné, aby vSichni zaméstnanci
rozuméli vyznamu své prace a méli na paméti, ze jejich hlavnim cilem je zajistit spokojenost

zakaznika a splnit veSker¢ jejich potieby. (D et al., 2021)

2.6 Materialni prostiredi (Physical Evidence)

Materialni prostfedi je dalsi slozkou, kterd spadéd do marketingového mixu pti poskytovani
sluzeb. Zakladnim prvkem tvoii hlavné prvotni dojem zakaznika pfi vstupu do prostor, kde
je sluzba poskytovana. Tyto pocatecni vjemy ovliviiuji jeho oc¢ekavani, at’ uz pozitivné ¢i
negativné. Do této oblasti spadd napiiklad vzhled budovy, interiérové vybaveni,
zaméstnanecké obleceni, design dokumentli a nabizenych brozur, které spole¢né formuyji
vnimani kvality a profesionality sluzeb. Neexistuji pevné stanovena pravidla pro to, jak by
mélo byt prostiedi navrzeno. Prevazné to zavisi na aktualnich trendech, vkusu a kreativité

konkrétnich osob, ktefi se snazi splnit o¢ekavani zakaznikl. (Vastikova, 2014)

Materidlni prostiedi predstavuje vSechny hmotné prvky, které jsou soucasti daného
prostiedi, ve kterém je sluzba poskytovana, a které podporu;ji interakci mezi zdkaznikem a
spolecnosti. Patii sem materidly, které pomahaji v komunikaci a poskytovani sluzeb, jako
jsou brozury, vizitky, veskeré zatizeni, ale také i fyzické prostory, ve kterych jsou sluzby

poskytovany. (D et al., 2021)

2.7 Proces (Process)

Procesy hraji zasadni roli v marketingovém mixu sluzeb a efektivni fizeni té€chto procesii je
klicové pro zlepSeni celkové kvality poskytovanych sluzeb. Zakaznik ¢asto vnima samotny
zpusob poskytovani sluzby jako jeji nedilnou soucést. Procesy definuji interakci mezi
zaméstnanci a zdkazniky a urcuji, jakym zptsobem a v jakém case dochazi k poskytovani
sluzby. Pti poskytovani sluzeb zakaznik pfichdzi do kontaktu s riznymi prvky sluzby, coz
zahrnuje, jak osobni interakci s persondlem v daném prostfedi, tak vyuziti materialnich

slozek sluzby.
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Na zédkladé charakteru poskytovani sluzeb lze rozlisit tfi zakladni procesni systémy:

e Masové sluzby, které se vyznacuji nizkou tirovni osobniho kontaktu, vysokou mirou

standardizace a moznost nahrazeni lidské prace technologiemi a automatizaci.

e Zakazkové sluzby umoznuji pfizpisobeni urcitych prvki podle potieb zdkazniku.

Neékteré procesy se mohou opakovat, zatimco jiné jsou ojedinélé.

e Profesionalni sluzby jsou charakteristické vysokym zapojenim, jak poskytovatele,
tak piijemce sluzby do procesu. Vyzaduji odborné znalosti a jsou specifické svou

jedinecnosti a vysokou naro¢nosti na kvalifikaci poskytovatele. (Vastikova, 2014)

Proces je soubor vSech aktivit, které zahrnuji riizné postupy, pracovni plany a mechanismy,
pomoci nichz jsou sluzby vytvafeny a poskytovany zakaznikim. Proces lze analyzovat
z pohledu dvou aspektli. Prvnim je sloZitost, ktera se tyka jednotlivych krokti a fazi procesu.

Druhym je rozmanitost, ta souvisi se zménami v téchto krocich nebo fazich. (D etal., 2021)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Zahrnuje veskeré formy komunikace, které firma vyuziva k ovlivnéni znalosti, postoji a
chovani zdkaznikli ve vztahu k produktiim, které jsou nabizeny na trhu. Proces zacina
pfesnym vymezenim cilového trhu, coz zasadné ovlivituje rozhodovani o tom, co, komu,

kdy, kde a jakym zptisobem bude sdéleno. (Jakubikova a Janecek, 2023)

Marketingova komunikace predstavuje klicovy nastroj, kterym podniky oslovuji své cilové
zakazniky a buduji povédomi o svych produktech a znackach. Jejim hlavnim cilem je
informovat, pfesvédcovat a udrzovat pozornost spotiebitelti s cilem ovlivnit jejich nakupni
chovani. Marketingova komunikace nejen informuje, ale také pomaha vytvaret emocionalni
vazbu mezi znackou a zdkaznikem. Prostfednictvim efektivni komunikace mohou firmy
zakaznikiim sdélit, kdo stoji za vyrobou konkrétniho produktu, jaké hodnoty znacka
reprezentuje a pro¢ by mél spotiebitel dany vyrobek vyzkouset nebo pravidelné pouzivat.

(Kotler a Keller, 2016)

3.1 Cile marketingové komunikace

Stanoveni cilii patii mezi kliCovd manazerska rozhodnuti. Je dulezité vychéazet ze
strategickych marketingovych cili a zaméfit se na posilovani dobrého jména firmy. Pii
stanovovani cilii je taktéz nutné zohlednit charakteristiky cilové skupiny, na kterou
marketingova komunikace cili, a fazi zivotniho cyklu produktu nebo znacky. (Pfikrylova,

2019)

ZvgSeni  Ovivndni  ZvySeni ~ Stimulace
Zvyseni . i = T chovani Budovani
i povédomi postoji ke loajality ke smaRijiciha Skt
RESEC) o znatce znatce znatce g .
\ k prodeji

Obrazek 3 Typické komunikacni cile
(zdroj: Karlicek, 2016)

Ptfed samotnym vytvafenim strategie je nezbytné, aby si firma definovala jeji cile, které
urcuji smér jejiho vyvoje. Tyto cile by mély spliiovat princip SMART tzn. specifické,
méfitelné, akceptovatelné, realizovatelné a terminované. Usp&né nastaveni marketingové
komunikace vyzaduje znalost trhu, stejné tak i analyzu motivace a chovani zdkaznikli na

nichZ jsou jednotlivé cile postaveny. (Vastikova, 2014)
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3.2 Proces marketingové komunikace

Marketingova komunikace Uzce souvisi s komunika¢nim procesem, ktery piedstavuje
pienos sdéleni od odesilatele k pfijemci. Tento proces se odehrava mezi prodavajicim a
kupujicim, firmou a jejimi stdvajicimi i potencionalnimi zdkazniky, obdobné jako mezi
firmou a dalSimi zajmovymi skupinami. Ty zahrnuji vSechny subjekty, které ovliviiuji

aktivity firmy nebo jsou témito aktivitami samy ovliviiovany. (Ptikrylova, 2019)

Zakladni model komunikac¢niho procesu, ktery vyjadfuje principy komunikace, se sklada

z osmi klicovych prvki:
e subjekt komunikace,
e zakddovani,
e sdéleni,
e pienos,
e dekodovani,
e piijemce,
e komunika¢ni Sumy. (Pfikrylova, 2019)

Pro lepsi ilustraci a predstavu jsou jednotlivé klicové prvky komunikacniho procesu

zobrazeny na nize uvedeném obrazku.

Subjek.t Kédovani Pfenos Lr\ Dekp-' Objekt
komunikace Médium T\/ dovani Pfijemee

A

Zpétna vazba

Obrazek 4 Model komunika¢niho procesu
(zdroj: Prikrylovad, 2019)
3.3 Marketingova strategie

Marketingova strategie je kli¢ovym prvkem uspéS$ného marketingu. Jedna se o soubor

nastrojui a postupi, které podnik vyuziva k dosazeni svych marketingovych cili. Méla by
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byt navrzena pro celou firmu a nasledné rozpracovana do jednotlivych oblasti, jako jsou

finance, lidské zdroje, vyroba a marketing. (Buresova, 2022)

Marketingova strategie predstavuje klicové rozhodnuti vrcholového managementu
spolecnosti tykajici se zplisobu, ¢asu a mista konkuren¢niho ptisobeni na trhu. Lze ji rozd¢lit
do dvou oblasti. Prvni oblast se zaméfuje na celkovou firemni strategii, ktera urcuje
dlouhodoby smér podnikéni, rozdéleni zdroji a vymezeni ptipadnych bariér. Druha oblast
se soustiedi na vykonny management, jenz je odpovédny za vybér konkrétnich
marketingovych strategii. Zaroveil mé na starost monitorovani a analyzu vnéjSich trznich
podminek, jejichz zmény mohou pro firmu ptedstavovat prilezitosti ¢i rizika. Vykonny
management tak zajistuje zpétnou vazbu vrcholovému vedeni, ¢imz ptispiva k efektivnimu

strategickému fizeni. (Stritesky, 2023)

3.3.1 Typy trhi

Trhy se primarné rozliSuji podle typu zakazniki, se kterymi pracujeme, protoze kazdy druh
trhu ma sva specifickd pravidla a vyzaduje odlisné ptistupy a nastroje. Délime je na B2B
(business-to-business), kde jsou zakazniky i dodavateli podniky, a B2C (business-to-
customer), kde se produkty prodavaji pfimo kone¢nym spottebiteliim. Trhy B2B se obvykle
vyznacuji dlouhodobéjsimi obchodnimi vztahy a vyssi loajalitou ke stalym dodavateltim.
Naproti tomu na B2C trzich jsou zdkaznické vztahy méné stabilni a spotiebitelé castéji meéni

své preference. (Safrova Drasilova, 2019)

Chovani kupujicich
B2B B2C
- stabilni obchodni vztahy nestabilni obchodni vztahy -
- nepruzna poptavka pruzna poptéavka —
- systematické rozhodovani nesystematické rozhodovani -
- strukturovany nakupni proces impulzivngjsi nakupovani —
- skupiny rozhodovatelQ jednotlivi rozhodovatelé -
- racionalni motivace emotivni motivace —
- technicka odbornost mensi adborné znalosti —
- dliraz na osobni vazby neosobni obchodni vztahy -
- reciprocita jednosmérnost —

Obrazek 5 Rozdily mezi trhy B2B a B2C

(zdroj: Safrovad Drasilova, 2019)
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3.3.2 Kupni chovani

Kazdy nakupni proces za¢ind momentem, kdy si zdkaznik uvédomi svou potifebu nebo
problém, ktery chce vyfesit pofizenim urc¢itého produktu. Toto uvédoméni miize mit dva
hlavni zdroje. Bud’ vychazi z jeho vlastniho vnimani, nebo je vyvolano vnéjSim impulzem,
napiiklad reklamou nebo doporucenim. Jakmile si zdkaznik ujasni, co potiebuje, zacne
aktivné vyhleddvat informace. Pfi rozhodovani muze pfistupovat bud’ raciondlné, kdy
analyzuje vlastnosti produktu a porovnava je s naklady, nebo se fidit emocemi, kdy
rozhoduje na zéklad€ pocitl a sympatii. Ve vétSin€ ptipadil se oba piistupy prolinaji. Jakmile
si zékaznik vybere konkrétni produkt pfistupuje k ndkupu. Po jeho uskute¢néni pak
vyhodnocuje, zda splnil jeho ocekéavani a vyfesil ptivodni problém, coz ovliviiuje jeho

budouci ndkupni chovani. (Safrova Drasilova, 2019)
Podle Sttitesky (2023) 1ze rozdélit kupni rozhodovaci proces do péti fazi:
1. rozpoznani problému,
2. hledani informaci,
3. hodnoceni variant,
4. nakup, nadkupni rozhodnuti,

5. ponakupni chovani.

3.3.3 Segmentace
Jak uvadi Karli¢ek (2018) lze rozd¢lit trh do urcitych segmentt podle ¢tyt zakladnich typt
kritérii:

e demograficka,

e geograficka,

e psychograficka,

e Dbehaviorélni.

Demograficka segmentace piedstavuje jednu z nejCastéji vyuzivanych metod rozdéleni
trhu, ktera se zaklada na riznych demografickych faktorech, jako jsou vék, pohlavi, ptijem,
faze zivotniho cyklu, vzdélani, ndbozenské vyznani a dalsi faktory s touto segmentaci
spojené. Tento pfistup umoznuje firmam lépe porozumét jednotlivym skupindm zdkaznikt

a ptizpusobit jim své marketingové strategie. (Kotler et al., 2024)
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Geograficka segmentace spoCiva v rozdéleni trhu na jednotlivé geografické celky, jako
jsou staty, regiony, kraje a mésta. Tato segmentacni strategie umoziuje firmam cilené
prizpisobovat své marketingové aktivity na zaklad¢ specifickych charakteristik a potieb

zakaznikl v jednotlivych oblastech. (Kotler et al., 2024)

Psychografickd segmentace piedstavuje piistup k rozdéleni trhu na zédklad¢é socidlniho
postaveni spotiebitelt a jejich Zivotniho stylu. Zivotni styl zde hraje dileZitou roli, nebot
odrazi hodnoty, zajmy a aktivity jednotlivych skupin zékaznikii. Spotiebitelé mohou byt
klasifikovani do rGznych socidlnich vrstev, kdy tato klasifikace ovliviiuje jejich nakupni

chovani, preference a vztah k uréitym produktim. (Vysekalova, 2016)

Behavioralni segmentace cleni zdkazniky podle jejich chovani vi¢i konkrétnim
produktim. Zohledniuje faktory, jako jsou ocekdvany uzitek z produktu, frekvence jeho
pouzivani, loajalita k znac¢kam, postoj k produktu a dal§i podobné aspekty. Tato forma
segmentace je ¢asto povazovana za jednu z nejefektivnéjSich, protoze se zaméfuje pfimo na

konkrétni chovani spotiebitelil. (Karlicek, 2018)

3.3.4 Targeting

Targeting, nebo se také nazyvad jako ,zacileni na konkrétni segment trhu, spociva
v rozhodnuti, kterému segmentu se bude firma vénovat. Existuji riizné strategie, jak
piistoupit k vybéru cilové skupiny. Jednou z nich je uzké zacileni, kdy se firma soustfedi
pouze na jeden segment a nabizi produkt pfizpisobeny jeho specifickym potiebam.
Selektivni zacileni znamena, Ze se zaméti na nékolik riiznych segmenti a kazdému nabidne
produkt, ktery co nejlépe vyhovuje jejich pozadavkim. Vyrobkova specializace spociva
v tom, Ze se nabizi jeden produkt riznym segmenttim nebo celému trhu, protoze vyrobek je
dostate¢né univerzalni, aby uspokojil potieby riznych zakaznikl. Strategie plného pokryti
trhu se zaméfuje na pokryti vSech problému potencionalnich zékaznikti na konkrétnim trhu.

(Safrova Drasilova, 2019)

3.3.5 Positioning

Po urceni a definovani trznich segmenti je mozné urcit postaveni produktu, coz zahrnuje
definovéni jeho konkurenceschopné pozice, tedy toho, jak produkt vnima zakaznik ve
srovnani s konkuren¢nimi produkty. Strategie positioningu mize také pomoci oslovit novy
segment trhu. Tento proces ma psychologicky charakter, protoze se zamétuje na formovani

védomeého ¢i nevédomého vniméni zakaznika. (Jakubikova a Janecek, 2023)
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Positioning je proces, jehoz cilem je vytvofit marketingovou strategii zaméfenou na
specificky trzni segment, pfi¢emz tato strategie je navrzena tak, aby v dlouhodobém
horizontu vytvofiila konkrétni misto pro produkt, sluzbu a dalSich prvkii. Tato technika je
pouzivéna k tomu, aby se firma odliSila od konkurence. K dosazeni tspéchu, co se tyce

positioningu je nutné mit dobte strukturovany plan. (Ptikrylova, 2019)
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4 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Komunikaéni mix se sestavuje s cilem naplnit stanovené¢ marketingové a komunikaéni
strategie. Kazdy zjeho prvkii ma specifické vlastnosti 1 finanéni naroky, které je nutné
zohlednit. Vybér a pouziti jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu zéavisi na povaze
produktu a charakteru trhu, tedy zda se jedna o spotfebni zbozi nebo primyslové vyrobky.
Hlavnim tkolem pfi jeho tvorbé je nalézt nejvhodnéjsi kombinaci komunikacnich kanalt a

pfizptsobit ji aktudlnim trznim podminkam. (Vysekalova a Mikes, 2018)
Mezi hlavni slozky komunika¢niho mixu lze obvykle zahrnout pét kategorii:
e reklama,
e public relations (vztahy s vetejnosti),
e podpora prodeje,
e piimy marketing,

e osobni prodej. (Safrova Dragilova, 2019)

Direct
marketing

Public
relations

Eventy a
sponzoring

Obrazek 6 Komunika¢ni mix
(zdroj: Karlicek, 2018)

4.1 Reklama

Reklamu lze definovat jako placenou a neosobni formu komunikace, kterd je realizovana
prostiednictvim rtznych médii a zadavana podnikatelskymi subjekty, neziskovymi
organizacemi nebo jednotlivci, ktefi jsou v reklamnim sdéleni jasné identifikovatelni. Jejich

cilem je oslovit konkrétni skupinu piijemct, tedy cilovou skupinu. (Ptikrylova, 2019)
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Reklama je jednim z nejvyznamnéjsich a nejcastéji vyuzivanych nastroji komunikaéniho
mixu, ktery organizace aplikuji v masové komunikaci. Jeji hlavni pfednosti je schopnost
efektivné oslovit rozsahlé publikum, a to 1 pii relativné nizkych nakladech. Reklama hraje
kli¢ovou roli pti dosahovani riznorodych cilii. Vedle komerc¢ni sféry se casto uplatiuje také
v socialnim marketingu, kde jejim ukolem neni pouze propagace, ale i ovliviiovani postojii

a chovani jednotlivet. (Stfitesky, 2023)

4.1.1 Televizni reklama

Televize nabizi moznost prezentovat produkty prostfednictvim obrazu, zvuku, hudby a
pohybu. Jako masové médium umoznuje relativné snadno oslovit Siroké spektrum trhu. Na
druhou stranu jeji nevyhodou zistava vysoka mira reklamniho piesyceni. To casto vede
k tomu, Ze divaci béhem reklamnich blokl ptfepinaji na jiné kanaly, odchazeji z mistnosti

nebo vénuji reklamam jen minimalni pozornost. (Karlicek, 2018)

Mezi vyhody televizni reklamy lze zahrnout silné piisobeni na divikovo vnimani, kdy
vyuziva obraz, zvuk, pohyb i barvy k pfeneseni informaci o produktu, jeho vzhled a zptisob
pouziti. Siroky dosah a moZnost zacileni, kdy televize dokaze oslovit $iroké publikum a
zaroven diky tematickému zaméfeni programt muze efektivné cilit na konkrétni skupiny
divakd. Nevyhody televizni reklamy jsou urcité vysoké naklady. Vysilani reklamnich spott
byva finan¢né narocné. Riziko prepinani kanali, kdy divaci mohou reklamy ignorovat tim,
ze prepnou na jiny program. Piehlceni reklamnim obsahem, kdy roste pocet reklamnich
blokt, coZ snizuje jejich efektivitu. Omezené mnoZstvi informaci, jednd se o kratké
reklamy. Neni zde moZnost detailni prezentace produktu ¢i sluzby. (Vysekalova a Mikes,

2018)

4.1.2 Rozhlasova reklama

Rozhlasova reklama oslovuje posluchade v odlisnych situacich nez reklama televizni. Casto
slouzi jako zvukova kulisa v domacnostech, coz vede k tomu, Ze vnimani rozhlasové
reklamy neni vzdy plné uvédomované. Jednou z kliCovych vyhod je jeji flexibilita a
dostupnost na riiznych mistech. Posluchaci ji mohou poslouchat nejen doma, ale také béhem
fizeni automobilu, v zamé&stnani, pii riznych sportech i na dovolené. Diky této flexibilité je
rozhlas efektivnim médiem pro oslovovani Siroké cilové skupiny v riznych ¢asech béhem
dne. Rozhlas se vyznacuje také relativné nizkymi naklady a moznost opakovaného ptisobeni
na spotiebitele, coz zn¢j Cini strategicky vyznamny nastroj marketingové komunikace.

(Vysekalova, 2016)
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4.1.3 Tiskova reklama

Tiskova reklama nebo také inzerce, ktera se objevuje konkrétné v novinach a ¢asopisech ma
nekolik vyhod. Jednou z hlavnich je moZnost do inzerce zahrnout rozsahlejsi informace
z dtivodu, Ze zde neni ¢asové omezeni jako napiiklad u televizni reklamy. Ctenafi si dokonce
mohou sami urcit tempo jakym informace zpracuji. K informacim maji moznost se
opakovang vracet, coz pripiva k lepSimu pochopeni. Na druhou stranu tiskova reklama ma i
své nevyhody, napiiklad miize mit horsi vizualni zpracovani a tim byt i méné G¢inna. Casto
obsahuji vet$i mnozstvi reklam, coz muze vést ke snizeni pozornosti ¢tenafi. Je dilezité,

aby tiskova reklama ucinné€ zaujala svou cilovou skupinu. (Karlicek, 2016)

4.1.4 Venkovni reklama

Venkovni reklama zahrnuje rzné formaty, mezi které patii naptiklad billboardy, plakaty,
vitriny, reklamni tabule nebo reklamy umisténé v dopravnich prostiedcich. Prostfednictvim
tohoto typu reklamy je schopnost oslovit Sirokou vetejnost. Tento typ reklamy je k dispozici

vetejnosti nepfetrzité a opakovang. (Karlicek, 2018)

Vyhody venkovni reklamy jsou rozmanité formy, které zahrnuji Siroké spektrum nosici,
jako jsou plakaty, vyvésni tabule, billboardy a podobné. Velky dosah a casty kontakt
s vetejnosti, kdy umisténi na vefejném prostranstvi umoziuje oslovit Siroké spektrum lidi a
opakovang. Ve srovnani s jinymi reklamnimi médii byva finanéné vyhodnéjsi. Nevyhody
venkovni reklamy je naptiklad omezeny prostor pro sdéleni kvili kratkému €asu, po kterou
si ji lidé mohou prohlédnout, musi byt reklama strucnd a vystiznd. Neni snadné oslovit
specifickou skupinu zdkaznikd, reklama puisobi spiSe na Siroké publikum. Dlouha piiprava
je zde také nevyhodou, protoze realizace zahrnuje del$i proces pldnovani, vyroby a umisténi

na reklamni plochy. (Vysekalova a Mikes, 2018)

4.1.5 Reklama v Kinech

Reklama, ktera je promitana v kinech ma mnoho spole¢ného s televizni reklamou. Dokaze
pusobit jesté intenzivnéji. Nevyhodou miize byt navstévnost kin, ktera je tvofena prevazné
mladsi populaci. Reklamni spoty, tak oslovi omezené mnozstvi lidi a neni zde moZnost

opakované intervence na stejného divéka. (Karlicek, 2018)



36 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

4.1.6 Internetova reklama

V soucasné dob¢ je vyuzivani internetu v marketingu témét nevyhnutelné, protoze online
reklama predstavuje velmi U¢inny nastroj pro budovani povédomi o znacce. Internet
umoziuje okamzity piistup k dajiim o uspésnosti reklamnich kampani a zaroven poskytuje
prehled o zdrojich navstévnosti firemniho webu. Vybér konkrétnich online marketingovych

nastroju zavisi na stanovenych cilech, kterych chce firma dosdhnout. (Soukalova, 2019)

Nejvetsi diiraz je v soucasnosti kladen na internetovy, online ¢i digitalni marketing, ktery
jako hlavni komunika¢ni kandl vyuziva internet. Zahrnuje rizné platformy, jako jsou
webové stranky, PPC reklama ¢i socialni sité, prostfednictvim kterych oslovuje cilové

skupiny. (Jakubikova a Janecek, 2023)
Reklamy lze rozdélit podle jejich cile na:
e informacni,
e presvédCovaci,
e piipominaci. (BureSova, 2022)

Bannerova reklama se primarn¢ vyuziva k budovani povédomi o znacce a posilovani
jejiho image. Klicovym faktorem UspéSnosti v této oblasti je kreativita, kterd muze
vyrazng ovlivnit schopnost banneru zaujmout cilovou skupinu. V soucasném digitalnim
prostiedi dochézi k naristu reklamnich formatt, které jsou Casto agresivnéjsi a maji za

cil aktivné zapojit uzivatele do komunikace se znackou. (Soukalova, 2019)

Bannerové reklama miiZe byt vniména jako vizualni podoba reklamy ve vyhledavacich.
Jejim charakteristickym rysem je zobrazovani reklamnich sdéleni ve formé grafickych
bannerl, které mohou mit riizné podoby, jako jsou napiiklad textové varianty pres
kombinaci textu a obrazku az po klasické bannery. Navzdory vysokému poctu zobrazeni
bannerovych reklam byva jejich efektivita z hlediska vynosnosti relativné nizka. Cilem
této reklamy je upoutat pozornost a presveédcit uzivatele k prokliku na konkrétni stranku.

(Semeradova et al., 2021)

Webové stranky predstavuji klicovou platformu pro online prezentaci firmy, ktera hraje
zéasadni roli v digitalni komunikaci. Hlavnim diivodem navstévy webovych stranek je
pfedevsim atraktivni a relevantni obsah, ktery oslovuje cilovou skupinu a poskytuje ji
potfebné informace. Diilezitou roli hraje také design webu, ktery vyznamné ovliviiuje

uzivatelskou zkuSenost a zaroven prispiva k budovani firemni identity a znacky. Kvalitné
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navrzeny web by mél vizualné odpovidat celkovému designu spole¢nosti a mit
ptehlednou strukturu, kterd usnadni uzivatelim orientaci. Kazda webova stranka by méla
byt vytvofena s jasné definovanymi cili, které odpovidaji strategii a potiebam dané

firmy. (Stfitesky, 2023)

4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje predstavuje kratkodobé podnéty, které jsou zamérené na zvyseni prodeje
konkrétniho produktu prostiednictvim poskytovani kratkodobych vyhod zakaznikiim. Mezi
vyhody miizeme zatadit napiiklad cenova zvyhodnéni, slevové kupony, soutézni ceny,
ochutnavky, vzorky zdarma, ucast na vystavach a veletrzich a dalsi prodejni ¢innosti. Miize
zde dochazet ke kombinaci s riznymi formami reklamy se zaméfenim na cile marketingové

komunikace. Podpora prodeje dava zdkazniklim dvod k nakupu. (Ptikrylova, 2019)

Podpora prodeje je jednim z nastrojii komunika¢niho mixu, jehoz cilem je pfimo ovlivnit
nakupni rozhodovéani zékaznikii a zéroven zvysit efektivitu distribucnich kanali. Tento
nastroj se vyznacuje kratkodobym charakterem a je vazdn na konkrétni casové a mistni
podminky. Jeho hlavnim ucelem je motivovat zdkazniky k ndkupu produktu ¢i sluzby
prostiednictvim docasnych vyhod, nejcastéji ekonomického razu, které usnadiuji nejen
samotny nakup, ale také spottebu a distribuci. Pfestoze ma podpora prodeje kratkodoby
efekt, pfi spravném vyuziti mize piispét k dlouhodobému posileni image znacky a pozitivné

ovlivilovat zdkazniky i1 po skonceni dané akce. (Stfitesky, 2023)

4.2.1 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy predstavuji rozsahlé akce, které propojuji osobni i neosobni formy
komunikace. Pii planovani a realizaci ucasti na veletrhu ¢i vystaveé se Casto kombinuji rtizné
marketingové nastroje, jako jsou reklamni prostfedky, podpora prodeje, osobni prodej a

zaroven je cela ucast v podstaté soucasti public relations aktivit. (Ptikrylova, 2019)

4.3 Direct marketing

Ptimy marketing pfedstavuje soubor aktivit, pfi nichz dochéazi ke komunikaci mezi dvéma
subjekty bez vyuziti zprostfedkovateld. Charakteristickym rysem této formy marketingu je
moznost okamzité zpétné vazby coz vede k efektivnéjsi komunikaci. V pfimém marketingu

dochdzi k cilenému a adresnému oslovovani zdkaznika. Dilezita je zde segmentace cilové
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skupiny zékaznikl, nebot’ umozniuje presné zacileni sdéleni a tvorbu specifickych nabidek

ptizptsobenych konkrétnim skupindm zdkaznikli. (Janouch, 2020)

Direct marketing ptfedstavuje cilenou komunikaci mezi prodejcem a zdkaznikem. Jeho
hlavnim tcelem je propagace prodej produkti ¢i sluzeb prostfednictvim riznych médii, jako
jsou posta, telefon, radio, tisk a dal$i média. Diky adresnému pfistupu ke zakaznikim se
jedna o efektivni nastroj, ktery se v souc¢asné dob¢ intenzivné rozviji v oblasti marketingové

komunikace. (Vastikova, 2014)

4.3.1 Telemarketing

Telemarketing je forma cilené komunikace, ktera vyuziva telefon k navazani a rozvoji
vztahl se zakazniky a nabizi moznost méfit Gcinnost téchto aktivit. Zptisob komunikace,

jakym telemarketing funguje je rychly, flexibilni a relativné levny. (Piikrylova, 2019)

Telemarketing je jednou z metod pfimého prodeje, kterd spociva v nabizeni produktii nebo
sluzeb zédkazniklim prostfednictvim telefonické komunikace. Lze jej rozd€lit na pasivni a
aktivni telemarketing. Pasivni funguje na principu iniciativy zdkaznika, ktery je motivovan
k zavolani na pfedem urcené telefonni ¢islo, Casto na bezplatnou linku. Aktivni znamena,
ze firma oslovuje stavajici ¢i potencionalni zdkazniky prostfednictvim telefonnich hovort.
Oba pfistupy jsou povazovany za efektivnéjsi a ekonomicky vyhodnéjsi ve srovnani s jinymi

nastroji pfimého marketingu. (Sttitesky, 2023)

4.3.2 Direct mail

Direct mail zahrnuje zasilani tiSténych nabidek pfimo na adresu zakaznika. I kdyZ mize byt

napaditym zptisobem, ktery dokaZe upoutat pozornost pifjemce. (Safrova Drasilova, 2019)

Direct mail neboli také jako pfimé zasilka, je pisemna forma komunikace s obchodnim
zamé&fenim, ktera zakaznikovi pfedava informace vedouci k ndkupnimu rozhodnuti. Tento
zpusob komunikace mlze mit riznou podobu, napiiklad nabidkové dopisy, pohlednice,
letdky, brozury ¢i katalogy. Rozdéluje se na adresnou a neadresnou formu. Adresny direct
mail je zaméfen na konkrétniho pfijemce, zatimco neadresny direct mail zahrnuje roznos
letakti do schranek, distribuci vzorkid nebo rozdavani propagacnich materialti na vetejnych

mistech. (Piikrylova, 2019)
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4.3.3 Katalog

Katalog slouzi jako ptehled produktli a sluzeb ve vizudlni i textové formé, ktery mutize byt
dostupny v tisténé podob¢ nebo jako digitalni aplikace. Umoziiuje zédkaznikiim snadno
prochazet Sirokou nabidku bez nutnosti osobni navstévy obchodu, poskytuje informace o
novych produktech a specidlnich akcich, jako jsou slevy ¢i vyprodeje, a zaroven nabizi

moznost ptimého objednani zbozi s doruc¢enim na zadanou adresu. (Piikrylovéa, 2019)

Katalogovy marketing pfedstavuje strategii, pfi niz spolecnosti distribuuji katalogy
nabizeného zbozi s cilem oslovit potencionalni zdkazniky. Tyto katalogy mohou mit rizné
podoby, jako jsou tisténé verze nebo formaty DVD, az po online katalogy, které se
v soucasnosti stavaji lepsi variantou diky niz$im nakladim na distribuci a snadngjsi
aktualizaci obsahu. Uspé&snost katalogového marketingu zavisi na nékolika faktorech, jako
je pecliva sprava zadkaznickych databazi, nabidka kvalitnich produkti a také budovéni

firemni image. (Kotler a Keller, 2016)

4.3.4 Ustni $ifeni (WOM)

Ustni komunikace hraje kli¢ovou roli p¥i budovani znacky, protoze spotiebitelé si mezi
sebou vyménuji své nazory, zkuSenosti a dojmy z riznych produktl ¢i sluzeb. Sila tohoto
typu sdéleni spociva pfedevsim v jeho divéryhodnosti a relevanci, které jsou pro zakazniky
zasadni. Lidé nejvice diveéiuji doporucenim od svych ptatel a rodinnych piislusniki. Pokud
firmy nabizeji kvalitni produkty nebo sluzby, zdkaznici o nich pfirozené mluvi a sdileji své
pozitivni zkuSenosti, coZ miize vyrazné posilit efekt marketingovych aktivit spolecnosti.

(Keller a Swaminathan, 2020)

Word of Mouth je povazovana za jednu z nejefektivnéjSich marketingovych strategii. Pied
vyuZzitim dané sluzby mtzZe zdkaznik hledat doporuceni od lidi, kteti maji s danou sluzbou
zkuSenosti, nebo Cerpat informace z jinych zdroji. WOM vyrazné ovlivituje oc¢ekavani
zakaznikl a Casto hraje klicovou roli pii jejich rozhodovani o koupi. Recenze a hodnoceni
patii mezi prvni mista, kam se spottebitelé obraceji, kdyz zvazuji nakup urcité sluzby c¢i

produktu. (Quesenberry, 2019)

4.4 Osobni prode;j

Osobni prodej ptedstavuje formu piimé komunikace mezi prodejcem a zadkaznikem, pfi niz
dochdzi k individudlnimu kontaktu. Tento zpiisob prodeje umoziiuje nejen sledovani

chovani a reakci zdkaznika, ale také okamzité ziskédvani zpétné vazby, coz napomaha
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lepSimu porozuméni jeho potfebam a preferencim. Osobni prodej je charakteristicky
obousmérnou interakci mezi prodavajicim a kupujicim, coz jej €ini jednim z nejucinnéjSich
komunikac¢nich nastroji. (Stritesky, 2023)

Hlavni vyhodou osobniho prodeje oproti jinym nastrojim komunika¢niho mixu je piimy
kontakt mezi firmou a zdkaznikem. Tento osobni pfistup ptfindsi fadu benefitd, jako je
okamzita zpétné vazba od zékaznika, ptizptisobena komunikace konkrétnimu zékaznikovi a
nasledn¢ 1 vys$i mira vérnosti zdkaznikti. Diky spravnému pochopeni potifeb a ptani
zakaznika mé prodejce moznost stat se spolehlivym poradcem v dané oblasti, ¢imz si vytvaii

dlouhodoby vztah se zdkaznikem. (Karlicek, 2016)

4.5 Public relations

Public relations byvé také oznacovan pod zkratkou ,,PR*“. Pfedstavuje nastroj, kterym
organizace nebo instituce systematicky a strategicky sdili informace o svych planech, cilech
a dosazenych uspésich v dlouhodobém horizontu. Zaroven se prostiednictvim PR aktivit

snazi budovat a udrZovat pozitivni image spole¢nosti. (Karlicek, 2016)

Public relations zahrnuje komunikaci mezi firmou a vetejnosti, tedy jakoukoli skupinou,
ktera mize mit redlny nebo potenciondlni zdjem o ¢innost podniku ¢i ovliviiovat jeho
schopnost dosahovat stanovenych cild. Hlavnim ucelem PR je budovani a ochrana firemni
image, Sifeni informaci a dal$i Cinnosti stim spojené. Public relations je nastroj
s dlouhodobym zaméfenim a vyuZziva Sirokou Skalu metod. Mezi zdkladni prvky patii
publikace, jako jsou vyrocni zpravy, odborné ¢lanky ¢i Casopisy, dale organizace riznych
udalosti, sponzorské aktivity a vizualni identita spolecnosti, jako je napiiklad logo, firemni
budovy ¢i pracovni obleCeni zaméstnancii. Jednou z hlavnich vyhod PR je vysoka
divéryhodnost v o€ich vefejnosti, protoze informace $ifené timto zplisobem jsou casto

vnimany jako objektivnéjsi a atraktivnéjsi. (Paulovcakova, 2015)
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5 TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

5.1 Guerilla marketing

Guerillovy marketing ptedstavuje specifickou formu propagace, kterd se ode bez tradi¢nich
médii. Jeho hlavnimi znaky jsou kreativita, inovativni piistup, uzké vztahy se zékazniky a
flexibilita pti zkouseni riiznych strategii. Spolecnosti, které tuto strategii vyuzivaji, se ¢asto
spoléhaji na loajalitu svych stalych zadkaznikli a usiluji o dosazeni co nejvétsiho efektu

s minimalnimi naklady. (Soukalova, 2019)

Jednim z hlavnich ryst guerillového marketingu je jeho nizka cena, coz z néj ¢ini oblibeny
nastroj pfedevsim pro mensi firmy, které nemaji financni prostfedky na klasickou reklamu.
Tento typ marketingu se ¢asto vyskytuje ve vétSich méstech, kde jsou vefejné prostory
pokryté samolepkami a jinymi formami vizudlnich reklam. Guerillovy marketing maze byt
kreativné propojen s vyznamnymi lokalitami a lidmi. Diky rozvoji socidlnich siti se tento

typ marketingu stal z ptivodn¢ lokalniho na néstroj s globalnim dosahem. (BureSova, 2022)

5.2 Viralni marketing

Virdlni marketing je strategie, které vyuziva predev§im socidlni sit¢ a e-mail k Sifeni
komer¢nich sdéleni. Diky principiim tohoto marketingu je mozné oslovit Siroké publikum
pii pomérné nizkych ndkladech na komunikaci. Nevyhodou zlstavd nemoZnost zcela
kontrolovat, jak bude sdéleni dale Sifeno a upravovano. Socialni sité jsou ptimo zaloZené na
principech virdlniho marketingu. Kli¢ovym prvkem tuspé$né virdlni zpravy je proto
kreativita a originalita marketingového tymu. Obsah takového sdé€leni mizZe zahrnovat

cokoliv, co Ize jednoduse sdilet nebo predat dale. (BureSova, 2022)

5.3 Socialni sité

Socialni sit¢ mohou byt zaloZeny na rliznych vazbach, jako jsou ptatelstvi, spolecné zajmy,
rodinné vztahy, nabozenska ¢i etnickd ptislusnost, riznych zéazitki a zkuSenosti nebo na
zaklad¢ jinych davodi, které propojuji lidi. S postupnym vyvojem internetu a jeho integraci
do kazdodenniho Zivota se zacCali uZivatelé internetu sdruzovat v rlznych zdjmovych
skupinach. Timto zplsobem zacaly vznikat online socialni sité, které umoznily uzivatelim
spojeni, aniz by museli byt ve fyzickém kontaktu nebo se osobné sejit. Tito lidé se mohou

znat pouze diky tomu, ze navstévovali stejnou internetovou platformu, pticemz kazdy z nich



42 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

mohl byt v jiném koutu svéta. Socidlni sit¢ predstavuji moderni typ média a zaroven se

stdvaji cennym zdrojem informaci. (Vastikova, 2014)

Socialni sit” je podle (Quesenberry, 2019) webova stranka, kterd umoziuje lidem navazovat
kontakty s ostatnimi, ktefi maji podobné osobni zaliby nebo pracovni zaméieni. Uzivatelé si
mohou vytvofit vlastni profil, pfipojit se k riznym skupindm a komunikovat prostfednictvim
ptispévkl nebo aktualizaci. Tyto pfispévky mohou obsahovat text, odkazy, fotografie nebo

videa, ¢imz poskytuji rozsahlé moznosti interakce s ostatnimi ¢leny komunity.

5.3.1 Facebook

Facebook, ktery byl zalozen v roce 2004, je popularni online socidlni sit, kterd umoziuje
uzivatelim vytvaret vlastni profily, navazovat kontakty s ostatnimi prostfednictvim tzv.
»pratelstvi a sdilet riizné formy obsahu, jako jsou zpravy, fotografie ¢i videa. Pivodné byl
Facebook urcéen vyhradné pro vysokoskolské studenty, avSak postupem cCasu se jeho
uzivatelskd zdkladna rozsifila napfi¢ rtiznymi veékovymi a demografickymi skupinami.

(Quesenberry, 2019)

Pti vyuzivani této sité je nejprve dilezité urcit komunikacni cile, zda bude Facebook slouzit
jako jeden z primarnich komunikac¢nich kanalt spole€nosti, nebo zda bude vyuZzivan pouze
jako doplikovy kanal. Nasledn¢ také urcit cilovou skupinu na kterou bude zaméiena
marketingova komunikace. Do cilové skupiny lze zatadit zakazniky, obchodni partnery,
vefejnost a dalsi skupiny. Kazdé skupina ma své specifické potieby, pokud se jedna o obsah,
Cetnost prispeévkl a styl komunikace. V soucasnosti patii Facebook mezi klicové kanély

vyuZivané pro marketingovou komunikaci. (BureSova, 2022)

5.3.2 Instagram

Je mobilni socidlni platforma, kterd umoziiuje uzivatelim poftizovat a sdilet fotografie i
videa na riiznych platformach, jako jsou Facebook nebo Twitter. Hlavni diraz je kladen na
vizudlni obsah s vysokou kvalitou. UZivatelé si mohou vytvofit vlastni profil, kde zobrazuji
své nedavno sdilené¢ snimky a kratké informace o sobé. Instagram funguje na principu
vzajemné interakce, kde 1idé mohou sledovat ostatni uzivatele, oznacovat jejich ptispévky
takzvanymi ,,lajky*, komentovat je a sdilet dal. Ke snadng&jsimu vyhledavani obsahu se
vyuzivaji hashtagy, které pomahaji kategorizovat fotografie a videa. Instagram také nabizi i

moznost propagace pro firmy, které mohou vyuzit sponzorované piispevky. Tyto nastroje
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pomahaji zvysit povédomi o znacce, oslovit potencionalni zdkazniky nebo podpofit prode;j

produktt ¢i sluzeb. (Quesenberry, 2019)

5.3.3 TikTok

Je relativné nova socialni sit’ pochazejici z Ciny, kterd vznikla v roce 2016 a dnes je
popularni pfedevsim mezi mlad$imi uzivateli. Platforma se zaméiuje na sdileni kratkych
videi spolu s hudbou. Domovska stranka TikToku mé dva hlavni kandly, kdy jeden je
zaméfen na nejnovejsi videa a druhy doporucuje obsah na zakladé uZivatelskych preferenci.
TikTok poskytuje Sirokou Skalu filtri a zvukovych efektd, které umoziuji uzivatelim
upravit a obohatit své videa. Uzivatelé mohou videa hodnotit kliknutim na srdicko a také
pridavat k videu komentafe. Tato socialni sit' nabizi mnoho ndstrojd, prostiednictvim
kterych se uzivatelé mohou snadno prezentovat bez pouziti drahého vybaveni. TikTok je
v soucasnosti skvélou moznosti pro firmy, které se zaméetuji na mladsi cilovou skupinu a

dokézi vytvaret kreativni videa, které zaujmou. (BureSova, 2022)

5.3.4 YouTube

Predstavuje nejvétsi platformu pro sdileni videi na svété. I kdyZ jej lze povazovat za
vyhledéavac, jeho specifickou vlastnosti je, ze kazdy uzivatel ma moznost nahrévat vlastni
videa. Tim se YouTube stava nejen vyhledavacem, ale 1 socialni siti, kterd je vyhradné
zamétfena na videoobsah. Stejné€ jako u jinych socidlnich siti je zdkladni verze YouTube
dostupnd zdarma, avSak obsahuje mnoho reklamnich formati. YouTube rovnéz nabizi
prémiové sluzby, jako jsou YouTube Music, YouTube Originals, YouTube Premium a
YouTube TV. Vzhledem k tomu, Ze YouTube je vlastnén spolecnosti Google, reklamy jsou

na této platformé spravovany prostiednictvim nastroje Google Ads. (BureSova, 2022)

YouTube je online platforma urcena ke sdileni videi, kde mohou uzivatelé nahravat vlastni
obsah, sledovat videa ostatnich a sdilet je s dal§imi lidmi. Sluzba byla spusténa v roce 2005
narast popularity, zejména mezi mladsi generaci, a to 1 diky rostoucimu vyuzivani mobilnich
zafizeni. UZzivatelé si mohou vytvoftit profil, do kterého uvedou své zajmy, zaméstnani a
mohou si pfidat sviij profilovy obrazek. U videi lze nastavit jejich viditelnost — soukromé ¢i
vetejné. Obsah je rozttidén do rtiznych kandl a zahrnuje Sirokou Skalu kategorii, jako jsou

naptiklad zabavna videa, rizné navody ¢i znackovy obsah. (Quesenberry, 2019)
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoretickd cast bakalaiské prace je zaméiena predevSim na zédkladni pojmy a ndastroje
marketingové komunikace. Ke zpracovani byla pouzita ceska i anglickd literatura.
Teoretické poznatky jsou vypracovany pro navazujici praktickou ¢ast bakalarské prace.
Teoreticka cast zahrnuje pét kapitol, které se detailné zamétuji na rozbor marketingové

komunikace.

V prvni kapitole je na uvod ptedstavena definice marketingu, kterd méd mnoho pojmenovani,
ale vSechny sméfuji ke stejnému vyznamu. Tim je spoleény cil vedouci k uspokojeni potieb,

ptani zékaznikll a zaroven zajistit firm¢é konkurenceschopnost na soucasném trhu.

Druha kapitola se zamé&fuje na marketingovy mix, ktery se tradicné sklada ze zakladnich ctyt
prvki oznacovanych jako 4P, které konktrétné zahrnuje produkt, cena, distribuce a
propagace. U sluzeb se marketingovy mix rozSifuje na 7P, doplnéno o lidi, procesy a

materialni prostiedi.

Tteti kapitola se vénuje marketingové komunikaci, ktera se zameétuje na klicové aspekty,
které ovlivituji zptsob, jakymi firmy komunikuji se svymi zédkazniky a buduji povédomi o
svych produktech a znackach. Déle jsou zde vymezeny hlavni cile marketingové
komunikace, pochopeni komunika¢niho procesu a také volba spravnych strategii, které jsou
dilezité pro dosaZeni marketingovych cilli podniku. V kapitole jsou vymezeny i rizné

piistupy k segmentaci trhu, cileni a umisténi znacky v povédomi zakaznikd.

Ctvrta kapitola se zabyva jednotlivymi nastroji marketingové komunikace, kterymi jsou
napiiklad reklama, osobni prodej, public relations, online marketing a dal§i nastroje.
Jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu maji své vyhody i nevyhody, a pfi spravné
kombinaci téchto nastrojii firmy dosahuji lepSich komunika¢nich vysledk. Komunikaéni
mix je dilezitym prostfedkem pro splnéni stanovenych cili a zvolenych strategii.

P4

Posledni, pata kapitola teoretické ¢asti bakalatské prace se vénuje soucasnym trendiim, které
hraji dtlezitou roli v marketingové komunikaci. Mezi aktudlni trendy muZeme zatadit
napiiklad guerillovy marketing, viralni marketing a socidlni sité. Socidlni sité jsou velkym
tématem dnesni doby, proto jsou v této praci vymezeny ty nejvyznamnéjsi z nich, a tim jsou
Facebook, Instagram, TikTok a YouTube. Prostfednictvim téchto metod mohou firmy
efektivnéji komunikovat se zdkazniky, Casto i s niz§imi ndklady, nez poskytuji tradi¢ni

marketingové kanaly.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE VYBRANE
SPOLECNOSTI

Vybrana spolec¢nost, na kterou je zamétena tato bakalarska prace bude v této kapitole blize
popsana. Je zde vymezena stru¢na charakteristika, jeji organizacni struktura, definovani
konkrétni cilové skupiny pies marketingovy mix a ndstroje marketingové komunikace, které
vybrana spole¢nost vyuzivd, nasledné byla provedena analyza pomoci dotaznikového

Setfeni, které se zamétuje na marketingovou komunikaci ve vybrané spole¢nosti.

7.1 Zakladni charakteristika vybrané spolecnosti

Vybrana spolec¢nost provozuje rodinny penzion a restauraci, kterd je situovana v malebném
méstecku jménem Straznice, které se nachazi v srdci jizni Moravy, a je zndmé predevsim
diky své bohaté historii, nddhernou ptirodou a ovSem tradicnim folklorem, ktery je typicky
pro toto mésto. Vybrand spolecnost nabizi svym hostim, jak kvalitni gastronomii, tak 1

pohodIné ubytovani.

Jak jiZ bylo zminéno vybrand spolecnost se €leni na dvé €asti, kdy jednu Cast tvofi restaurace
a druhou penzion. Rodinna restaurace se vyznacuje klidnim a pfijjemnym prostiedim
s poklidnou hudbou. Je zaméfena na tradi€ni ¢eskou kuchyni. Nabizi zdkaznikiim denni
menu, minutkovou kuchyni az po ru¢né vyrabénou pizzu. Restaurace ma pro zakazniky
k dispozici ve vnitinich prostorach interiéru kapacitu kolem ¢tyficeti mist k sezeni, ktery je
doplnén v letnim obdobi o zrekonstruovanou terasu, kde je k dispozici dal§ich padesat mist.
Jak vnitini, tak 1 venkovni prostory jsou skvélym mistem pro b&zné stravovani aZ po
potadani rliznych oslav ¢i firemnich vecirkli, mensich svateb nebo jen pro posezeni s prateli.
Penzion se nachazi ve stejné budove piimo nad restauraci. Vzhledem k tomu, ze se jedna o
rodinny podnik, tak penzion nedisponuje velkym poctem ubytovacich pokojti. Nachazi se
tam celkem tii pokoje, které jsou provedené v nadherném stylu, a to ve stylu rustikalnim,
ktery je v duchu folkloru, spolu dfevénymi prvky a tGtulnou atmosférou. Jednotlivé pokoje
jsou vybaveny vlastnim sprchovym koutem, toaletou, k dispozici je i televizor, minibar pro
milovniky drobného obcerstveni a klimatizaci, ktera je dilezitym prvkem v letnich mésicich.
Vzhledem k tomu, ze penzion nenabizi snidang, tak hosté maji k dispozici spole¢nou

kuchyniku pravé pro piipravu snidani. (Webové stranky vybrané spolecnosti)
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7.1.1 StraZnice

Meésto Straznice se nachazi v oblasti Slovacka, v rovinach u feky Moravy, na upati Bilych
Karpat. Toto malebné mésteCko s piiblizné 5361 obyvateli je znamé svym bohatym
kulturnim dédictvim, folklornimi tradicemi a vinaistvim. Mésto je oblibenou destinaci
zejména béhem letnich mésicl, kdy se konaji rtizné kulturni akce a festivaly. (Straznice,

2025)

Kazdoro¢né koncem Cervna probiha ve mésté vyhlaseny Mezinarodni folklorni festival,
ktery pfilaka tisice navstévniki nejen z rliznych koutt Ceské republiky, ale 1 ze zahranici,
zejména z okolnich evropskych zemi. Vyznamny podil tvofi také navstévnici ze Slovenska,

a to diky blizkosti hranic.

Organizatorem Mezindrodniho folklorniho festivalu je Narodni ustav lidové kultury se
sidlem pfimo ve Straznici. Spoluprace s organizatory je mozna formou propagace, naptiklad
na socialnich sitich, webech ¢i plakatech, dale zajisténim ubytovani nebo obcerstveni pro
navstévniky i ucinkujici.

Akce se kond v Muzeu vesnice jihovychodni Moravy a nedalekém amfiteatru. Od
historického centra je vzdalen pfiblizné¢ 800 metrti, coZ je zhruba 10 minut p&si chiize
z vétSiny ubytovacich zatizeni. Pro zahrani¢ni turisty je k dispozici ¢ast webovych stranek a
infomaéni materialy v anglickém jazyce. Vstupenky lze zakoupit 1 online, ¢asto 1 s popisem

programu pravé v anglicting.

Festival 1 dalsi akce predstavuji idealni marketingovy nastroj pro podniky, které nabizeji
pobytové balicky, pfipravuji tematické akce v restauracich, spolupracuji s mistnimu
vinafi, turistickym informaénim centrem a podobng. (Mezinarodni folklorni festival

StraZnice, 2025)

K vyznamnym mistnim pamatkdm patii renesanéni Straznicky zamek obklopeny
anglickym parkem. V jeho interiéru se nachazi zdmecka knihovna, vystava lidového odévu,
hudebnich néstrojl a historickych loutek. Dalsi vyznamnou atrakci je Skanzen Straznice,
muzeum vesnice predstavujici tradicni lidovou architekturu a zpiisob zivota v minulosti.
Bat’iv kanal nabizi moZnost vyhlidkové plavby ¢i ptjceni lodi a také cykloturistiky podél
jeho brehil. K dal$im historickym pamatkam patii Skalick4 a Veselska brana a fada dalSich

zajimavych mist. (Navstévnicka mista ve Straznici, 2025)
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7.2 Organizacni struktura

Organizacni struktura vybrané spolecnosti je velmi jednoducha. V ¢ele se nachézi jednatel a
zaroven majitel podniku, ktery zodpovida za celkové fizeni restaurace i penzionu. M4 dohled
nad veskerymi financemi, investicemi, zvoleni spravnych strategii a cilii spolec¢nosti. Dalsi
diilezitou osobou je vedouci restaurace i penzionu zaroven, ktera dohlizi na celkovy provoz
obou =zafizeni. Planuje pracovni smény zaméstnancim, koordinuje jejich Cinnosti a
zodpovidad za spokojenost hosti béhem ubytovani ¢i zakaznikli restaurace. Manzelka
majitele spravuje webové stranky a ¢innosti souvisejici s propagaci, organizuje rizné akce,
které se ve vybrané spolecnosti konaji. Administrativni ¢innosti ma na starost také manzelka
majitele, ktera vede UCetnictvi, mzdy zaméstnancim a ma na starost veskeré faktury
souvisejici s podnikem. Struktura se déle ¢leni na provozni a ubytovaci tym zaméstnanc,
bez kterych by se podnik neobesel. Provozni tym se skladé4 z hlavniho a pomocného kuchate,
ktefi ptipravuji pokrmy a dbaji na kvalitu surovin. Servirky/barmanky, které maji na starost
obsluhu zékaznikli, pfijimani objednévek a servirovani pozadovanych pokrmil a nédpoji.
Ubytovaci tym je sloZzen z recepcni, ktera je zaroven vedouci obou zatizeni. Vzhledem
k tomu, Ze se jedna o rodinny podnik, tak neni zde potieba zaméstnavat na tuto pozici dalsi
osobu. Recep¢ni se stard o poskytovani veskerych informaci o penzionu, pfijimé rezervace,
provadi check-in a check-out. Pokojskd/pracovnik Uklidu vykonava tklid a kontrolu

veskerych ubytovacich prostor, ale zaroven se stara i o tklid veSkerych prostor restaurace.

Majitel/jednatel

Manzelka majitele
(Marketing)

Vedouci restaurace
a penzionu
(recepéni)

Provozn{ tym ] [ Ubytovaci tym

[\ \

Kuchaf + pomocny Servirky/barmanky Pokojské/pracovnik
kuchaf Uklidu

Obrazek 7 Organizacni struktura

(zdroj: viastni)
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7.3 Cilova skupina

Cilovou skupinu rodinné restaurace a penzionu lze rozdélit do dvou hlavnich segmenti —

mistni zaméstnance okolnich firem a turisty navstévujici mésto Straznice.

Prvni cilovou skupinu tvofi pfevazné¢ zaméstnanci podniku, urada a sluzeb sidlicich
v blizkosti rodinného podniku. Ve Straznici se nachazi pfiblizn¢ 350-400 firem a
podnikatelskych subjektl, coz predstavuje znacny potencial pro kazdodenni navstévnost
restaurace, zejména v dobé poledniho menu. Diky umisténi podniku u hlavni silnice a
v blizkosti primyslové zony je dostupnost pro tuto skupinu velmi vyhodna. Tito zdkaznici
navs§tévuji restauraci prevazné béhem pracovni doby v ramci obédové pauzy a tvofi stabilni
klientelu v pracovnich dnech. Klicovymi faktory jsou pro né rychld a kvalitni obsluha,
pfijatelna cena a moZnost platby bezkontaktné ¢i stravenkami. VétSinou se jedna o osoby
s prumérnymi piijmy, které si pravidelné stravovani mimo domov mohou dovolit, zejména
pokud podnik nabizi cenové dostupné denni menu. Restaurace pravidelné¢ méni nabidku
poledniho menu a diky tomu si udrzuje zajem této skupiny. Tito zakaznici tvoii nejvetsi
navstévnost béhem celého roku a piispivaji k stabilnimu pfijmu. Spolupréce s firmami zatim
neni formalné nastavena, ale existuje potencidl pro zavedeni vyhodnych obédovych

programti nebo vérnostnich benefitt.

Druhou vyznamnou cilovou skupinou jsou turisté, kteti StraZnici navs$tévuji predevSim
v letnich meésicich z divodu folklornich, kulturnich 1 historickych akei. Typickym
piedstavitelem této skupiny je rodina nebo mlady par ve sttednim véku, €asto z vétSich mést
jako Brno, Praha ¢i Ostrava nebo ze zahranici, kteti hledaji pohodIné ubytovani v kombinaci
s kvalitni regionélni gastronomii. Tato zjiSténi vychazeji z analyzy rezervaci a zpétné vazby
od hostt, ktefi pfi svych navstévach StraZznice pochézeji prave z téchto lokalit. Tito hosté
ocekavaji nejen Cisté a klidné ubytovani, ale 1 pfijemné prostiedi, moznost venkovniho
posezeni a piistup k lokdlnim specialitdm a vinim od regiondlnich vinafi. Kromé
gastronomickych pozadavkid oceni také vstficny persondl, ktery jim dokéze doporucit
moznost vyletd ¢i kulturnich akei, jako je naptfiklad Mezinarodni folklorni festival,

Vinobrani nebo vylety po Bat'ove kanalu.
Obe¢ tyto skupiny jsou pro penzion a restauraci kli¢ové z hlediska opakované navstévnosti,
ktera pfispiva k stabilnimu pfijmu. Zv1aste turisté, kteti jsou béhem svého pobytu spokojeni

se sluzbami, ¢asto podnik doporucuji svym zndmym a jsou otevieni k opétovné navstéve.
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7.4 Analyza trzeb poledniho menu restaurace a vliv sezénnosti spolu

se zménami v zakaznické strukture

V ramci analyzy marketingové komunikace vybrané spole¢nosti je analyza trzeb poledniho
menu restaurace a vliv sezénnosti spolu se zménami v zdkaznické struktufe klicovym
faktorem ovlivitujicim celkové trzby spolecnosti. Tento faktor dokaze velmi ovlivnit
uspésnost a vykonnost podniku, jeho strategické planovani, zpiisob, jakym podnik mtze 1épe

ridit sezonnost, cenovou politiku a optimalizovat marketingovou komunikaci.

Cilem této kapitoly je pochopit, do jaké miry a jakym zplisobem ovlivituje struktura

zakazniki navstévnost béhem jednotlivych mésict v roce.

Mezi hlavni cilové skupiny vybrané spolecnosti patii dvé skupiny zédkaznikii. Prvni skupinu
tvoii pracujici lidé, ktefi restauraci pravidelné¢ navstévuji v béznych pracovnich dnech
hlavné kviili polednimu menu. Druhou skupinu zékaznikii tvoii turisté, ktefi restauraci
navs$tévuji prevazné béhem letnich prazdnin. NejCasteji jde o navstévniky, kteti jsou v dané
oblasti na vyleté nebo dovolené a hledaji misto, kde by se mohli najist. Tito hosté ¢asto
zavitaji do restaurace pravé kvili polednimu menu, které jim nabizi rychlou a cenoveé
dostupnou moznost stravovani. Podil jednotlivych skupin zédkaznikii na celkovych trzbach
restaurace v ramci poledniho menu se v pribéhu roku méni v disledku sezonnich vlivi a
zmén v zékaznické strukture.

Pravidelni zakaznici se podileji na trzbach predevsim diky své Casté navstéve, kdy poledni
menu byva cenové prijatelnéjsi, ale pro podnik to znamena niz$i primérna tutrata na jednu
osobu, ale zaroven tuto skupinu tvoii pfevazna vétSina zékaznikl, ¢imz si podnik udrzuje

stabilni a pravidelny ptijem.

Na druhou stranu turisté generuji daleko vétsi trzby v letnich mésicich, zejména kvili
odliSnému stravovacimu chovani. Co se tyCe primérné utraty jednoho turisty, tak je vyssi
nez u pravidelného zédkaznika. Diivodem je objednavka komplexniho menu véetné napoji a

riznych dezertl, travi v restauraci daleko vice €asu a jsou ochotni zaplatit vice za stravovani.

Tato kapitola je zaméfena na to, jak velkou cast celkovych trzeb z poledniho menu tvofi
turisté a jakou pravidelni zakaznici v jednotlivych mésicich v roce. Pro tuto analyzu byly
pouzity hruba data o poctu zakaznik, ktefi si v prubéhu dvou let piisli do restaurace na
poledni menu. Pfibliznd data byla stanovena na zdklad¢ primeérnych mésic¢nich trzeb

z tohoto prodeje, protoze podnik nechtél zvetejnovat konkrétni tidaje.
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Rozdéleni jednotlivych ctvrtleti v letech 2023 a 2024 bylo v této analyze zvoleno zdmérné,
z divodu, ze vybrana spolecnost timto zpisobem sleduje trzby z poledniho menu v ramci
sezonnosti, ktera je v letnich mésicich ovlivnéna turismem. Prostfednictvim tohoto piistupu
dokaze vybrand spolecnost efektivnéji analyzovat vyvoj navstévnosti a trzeb z tohoto
prodeje, identifikovat hlavni obdobi ristu a daleko 1épe ptizplisobit své marketingové ¢i

provozni strategie.

Tabulka 1 Priimérné trzby restaurace v ramci poledniho menu za rok 2024

Ctvrtleti Meésic Cena menu Pocet Celkové trzby
(K¢) zakaznika (K¢)
1. ctvrtleti Prosinec 150 K¢ 1400 210 000 K¢
Leden 150 K¢ 1300 195 000 K¢
Unor 150 K¢ 1400 210 000 K¢
Celkem 4100 615 000 K¢
2. Ctvrtleti Brezen 150 K¢ 1500 225 000 K¢
Duben 150 K¢ 1500 225 000 K¢
Kvéten 150 K¢ 1 600 240 000 K¢
Celkem 4600 690 000 K¢
3. Ctvrtleti Cerven 160 K¢ 1800 288 000 K¢
Cervenec 160 K¢ 2 300 368 000 K¢
Srpen 160 K¢ 2 200 352 000 K¢
Celkem 6 300 1 008 000 K¢
4. Cturtleti Zari 150 K¢ 1900 285 000 K¢
Rijen 150 K¢ 1700 255 000 K&
Listopad 150 K¢ 1 600 240 000 K¢
Celkem 5200 780 000 K¢
Roc¢ni soucet 20200 3 093 000 K¢

(zdroj: vlastni)
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Tabulka 2 Primérné trzby restaurace v ramci poledniho menu za rok 2023

Ctvrtleti Mésic Cena menu Pocet Celkové
(K¢S) zakaznika trzby (Kc)
1. Ctvrtleti Prosinec 145 K¢ 1400 203 000 K¢
Leden 145 K¢ 1200 174 000 K¢
Unor 145K¢ 1100 159 500 K¢
Celkem 3700 536 500 K¢
2. Ctvrtleti Brezen 145 K¢ 1200 174 000 K¢
Duben 145 K¢ 1400 203 000 K¢
Kvéten 145 K¢ 1400 203 000 K¢
Celkem 4000 580 000 K¢
3. Ctvrtleti Cerven 155 K¢ 1700 263 500 K¢&
Cervenec 155 K¢ 2 000 310 000 K¢
Srpen 155 K¢ 2100 325 500 K¢
Celkem 5800 899 000 K¢
4. cCtvrtleti Zari 145K¢ 1 800 261 000 K¢
Rijen 145 K¢ 1700 246 500 K¢&
Listopad 145 K¢ 1400 203 000 K¢
Celkem 4900 710 500 K¢

Rocni soucet 18 400 2 726 000 K¢

(zdroj: viastni)

Tabulky 1 a 2 zobrazuji pocet zdkaznik, ktefi v pribéhu let 2023 a 2024 navstivili restauraci
béhem pracovnich dni za Gcelem poledniho menu. Dale obsahuji primérné ceny a nasledné

vypocitané trzby restaurace z tohoto prodeje.

V ramci porovndni trzeb z poledniho menu v letech 2023 a 2024 je zfejmé, ze rok 2024 byl
z tohoto prodeje za rok 2023 ¢inily piiblizné 2 726 000 K¢ a v roce 2024 vzrostly na
3093 000 K¢, coz predstavuje v tomto roce narist trzeb o 13,46 %. Divodem tohoto rstu
je z tabulky patrna vyssi navstévnost zakaznikil pfevazné v letnich mésicich a také zvysenim

cen poledniho menu.

Dalsi z kliCovych faktort rustu trzeb byl tedy vyssi pocet zékazniki, kdy v roce 2023 podnik
obslouzil ptiblizné 18 400 zakaznikl a v roce 2024 se jejich pocet zvysil ptiblizné na 20 200,
a to predstavuje nartist 0 9,78 %. Tento rust je predevsim vysledkem zvysené viditelnosti
podniku v obdobi letni sezony, kde se snaZi cilit hlavné na turisty. To je patrné z vyuzivani
billboardt, letakii a dalSich propagacnich materiala, které maji za cil upoutat pozornost
navstévnikl. Kromeé toho podnik pravidelné aktualizuje své webové stranky, kde poskytuje
informace o nabizenych sluzbéch, specidlnich a sezonnich nabidkach, coz pomaha oslovit a

prildkat nové i stavajici zakazniky.
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Dalsi dulezity faktor, ktery je nutné zminit je cenova politika restaurace. V roce 2023 byla
cena poledniho menu nizsi. V béznych mésicich byla cena stanovend na 145 K¢ a v letnim
obdobi podnik cenu zvysil na 155 K¢. V roce 2024 se cena poledniho menu zvysila oproti
roku 2023 ze 145 K¢ na 150 K¢ v béznych mésicich a v letnim obdobi na 160 K¢. Toto
zvySeni cen pomohlo vyrovnat rostouci naklady, a zaroven to ptispélo k pozitivnimu ristu

trzeb podniku.

V roce 2023 nastal nejvyraznéjsi nartst trzeb a poctu zadkaznikt ve tietim Ctvrtleti, konkrétné
v letnich mésicich, kdy trzby vzrostly ptiblizné na 899 000 K¢ a pocet ndvstévnikl byl 5800.
V obdobich mimo hlavni turistickou sezénu byl pocet navstévnikti 4200, coz predstavuje
narist ptiblizné¢ o 38 %. V roce 2024 trzby vzrostly na 1 008 000 K¢, coz znamena nartst o
12,12 % oproti roku 2023. Pocet navstévnikl ve tietim ctvrtleti dosahl 6300 a v ostatnich
ctvrtletich byl vyrazné niZ$i, a to 4633 navstévniki, coZ ¢ini narlst piiblizn€ o 36 %. Tento
nartst Ize odtivodnit letni sezonou, kterd ptilakala vice zakaznikt, ale také zvySenou cenou

poledniho menu.

Na druhou stranu nejmensi narGst trzeb byl zaznamendm v obou letech v prvnim Ctvrtlett,

coz znaci, ze v zimnich mésicich restauraci navstévuje podstatné mén¢ zadkaznik.

Vyvoj trZzeb a pocétu zakaznikl v roce 2024
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Obrazek 8 Vyvoj trzeb a poctu zdkaznikii za rok 2024
(zdroj: vlastni)
Pro efektivni fizeni a dal$i rist trzeb je podstatné, aby se podnik vice zaméfil na zlepSeni
marketingové komunikace a tim ptilakal vice zakaznikl pievazné 1 v mén¢ navstévovanych
mesicich. Konkrétni navrhy vedouci ke zlepSeni jsou uvedeny v kapitole 12, ktera se

zamétuje na zlepSeni celkové propagace restaurace.
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7.5 Analyza marketingového mixu vybrané spolecnosti

Tato kapitola je zaméfena na soucasné vyuzivani marketingového mixu vybrané spolec¢nosti.
Veskeré informace byly ziskany na zéklad¢ internich dokument a webovych stranek dané

spole¢nosti.

7.5.1 Produkt/sluzba

Rodinna restaurace a penzion poskytuji sluzby svym zakaznikim kombinaci pohodIného
ubytovani a kvalitni gastronomii. Jako restaurace nabizi poledni menu, které se sklada
z nabidky Sesti riznych jidel, z nichz si kazdy zdkaznik miize vybrat dle své chuti. Soucasti
kazdého menu je i polévka, kterd je zahrnuta v cen€, coz €ini nabidku cenové vyhodnou a
atraktivni pro zakazniky. Nakladové je ptiprava polévky pomérné nizk4 vzhledem tomu, ze
suroviny jsou cenov¢ dostupné a vétSina piipravy probiha ve vétsim objemu. Diky tomu si

podnik mize dovolit nabidnout polévku v cené bez vyrazného dopadu na ziskovost.

Aby bylo poledni menu ziskové, musi restaurace prodat ptiblizné 40-50 obédii denné, coz
se v béznych pracovnich dnech daii splnit, zejména diky stabilni klientele zaméstnanct

mistnich firem.

Restaurace rovnéZ nabizi minutkovou kuchyni zaloZzenou na tradi¢ni Ceské gastronomii,
doplnénou o ru¢né vyrabénou pizzu. Tato Cast sortimentu je oblibend zejména mimo poledni
dobu nebo o vikendech, kdy podnik navstévuji turisté i mistni zdkaznici ve volném case. Pro
zakazniky, kteti si nemohou jidlo vychutnat na misté, je k dispozici moZnost objednat si jidlo

s sebou.

Hlavnim produktem rodinného podniku je pravé poledni menu, které tvoti nejvétsi podil
trzeb a zajist'uje stabilni kazdodenni piijem. Ubytovani pak funguje jako dopliikova sluzba,

-------

republiky, tak ze zahrani¢i.

Penzion nabizi ubytovani jak pro jednotlivce, tak pro rodiny. K dispozici jsou tfi stylove
zafizené pokoje v rustikalnim stylu. Jednotlivé pokoje jsou vybaveny vlastnim minibarem,
televizi, pfipojenim k Wi-Fi siti a v letnim obdobi také klimatizaci, coz hosté velmi ocenuji.
[ kdyZ penzion nenabizi snidané, kazdy ubytovany host ma moZnost pfipravit si snidani ve

sdilené kuchyrice, kterd je v penzionu k dispozici. (Webové stranky vybrané spole¢nosti)
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Obrazek 9 Ukazka pokrmu v restauraci

(zdroj: Facebook vybrané spolecnosti)

Obrazek 10 Ukazka pokrmu v restauraci

(zdroj: Facebook vybrané spolecnosti)
7.5.2 Cena

Ceny jidel a ubytovani rodinnd restaurace a penzion stanovuje podle aktudlnich
ekonomickych situaci, podle sezony a konkurence, ktera sice neni v jejich mésté velka, ale 1
v tomto ptipad¢ je dobré ji pfi stanovovani cen zohlednit. Restaurace nabizi poledni menu,
které je podle zakazniki, cenové prijatelné vzhledem ke kvalité surovin a jejich mnozstvi.
Na druhou stranu ceny za ubytovaci sluzby jsou jiz drazsi, 1 vzhledem k tomu, Ze penzion je
vytizen ptevazné v letnim obdobi. Je zde zohlednéna sezonnost a rtizné kulturni akce, ¢imz

jsou ceny za ubytovani vyssi.
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DVOULUZKOVY POKOJ
Cena na jednu noc 1350,-
Cena na jednu noc pres festivaly 2100,-
TRILUZKOVY POKOJ
Cena na jednu noc 1850,-
Cena na jednu noc pro dvé osoby 1400,-
Cena na jednu noc pres festivaly 2800,-
CTYRLUZKOVY POKOJ
Cena na jednu noc 2400,-
Cena na jednu noc pro tfi osoby 1850,-
Cena na jednu noc pro dvé osoby 1400,-
Cena na jednu noc pres festivaly 3600,-

Obrazek 11 Cenik ubytovani
(zdroj: viastni)
7.5.3 Distribuce

V piipadé€ vybrané spolecnosti se jednd o ptimou distribu¢ni cestu, kdy vybrané sluzby jsou
poskytovany piimo zadkaznikovi bez vyuziti néjakych meziclankli. Rodinna restaurace a
penzion se nachazi v blizkosti centra mésta Strdznice u hlavni pozemni komunikace,
konktrétné vedle jedné z nejhezich pamatek jménem Veselské brana. Diky této lokalité je
spole¢nost snadno dostupna mistnim obyvateliim i riiznym turistim, ktefi pfijizd€ji do mésta
za poznanim, konkrétné historickych pamatek a kultury. Penzion a restaurace disponuji
velkym parkovacim prostorem, jak pro zdkazniky, kteti pfijizd€ji za gastronomii, tak pro
ubytované hosty. Vyhodou je i blizk4 dostupnost vetejné dopravy, konkrétné Zelezni¢ni
stanice, ktera se nachdzi pouze par minut od podniku. Turisté, ktefi ptijizd€ji na kolech mayji
také k dispozici vyhrazené prostory pro uschovnu kol. Soucasti restaurace je 1 zahradka,
ktera je vyuzivana prave turisty v obdobi letni sezony. Zahradka je pomérné velka a nabizi
moznost sledovéani sportovnich udalosti diky projektoru s pldnem, coz oceni zejména

sportovni fanousci.

Co se tyce online distribuce, tak na webovych strankach vybrané spolecnosti si lze na
zéklad¢€ vyplnéni formuléfe zarezervovat ubytovani na konkrétni datum a pozadovany pocet
hostll. Moznost rezervace je také naptiklad ptes rezervacni portal Booking.com, telefonicky

nebo prostfednictvim emailu.

Vyhodou pfimého prodeje je snadna kontrola nad poskytovanymi sluzbami, moznost
okamzité reakce na zpétnou vazbu pfimo od zakaznika a nésledné rychlé feSeni ze strany

personalu.
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7.5.4 Propagace

Propagace patii mezi nejdulezitéjsi prvky marketingové komunikace v ramci poskytovani
sluzeb zdkazniktim. Jde o to, jak nejlépe zaujmout a dostatecné informovat zédkazniky o
nabizenych sluzbach a rozsifit, tak povédomi o rodinné restauraci a penzionu nejen mezi
okolnimi obyvateli, ale hlavné i turisty. Dtlezité je, aby propagace dokéazala uspésné vytvorit
audrzet kladnou image vybrané spole¢nosti. Marketingova komunikace bude vice rozebrana

v nasledujici kapitole.

7.5.5 Lidé

Lidsky faktor Ize rozdélit do dvou kategorii. Prvnim jsou zaméstnanci, kterych penzion a
restaurace zaméstnava celkem sedm. Jsou zde zaméstnanci, ktefi jsou zaméstnani na hlavni
pracovni pomeér. Mezi né patii dva kuchafi, kteti maji v tomto podniku bohaté gastronomické
zkuSenosti, kterymi ohromi kazdého jednotlivého zakaznika. Dilezitou soucdst kuchyné
hraji i pomocni kuchatfe. Dal§im zaméstnancem je vedouci restaurace a penzionu, ktera
dohlizi na celkovy provoz obou zafizeni. VétSina pracovnikl jsou brigadnici, ktefi maji
smlouvu ve formé dohody o provedeni prace. Radime zde pfevazné obsluhu, ktera zajistuje
spokojenost zdkaznikl, pokojskou/pracovnik tiklidové sluzby. Od zaméstnancti se ocekava,
ze budou svou pracovni ¢innost vykonavat v souladu s lidskou moralkou a spole¢enskou
etikou. Pozaduje se od nich profesionalita, peclivost, ochota, odpovédnost, a hlavné
vstiicnost ke vSem zakaznikiim, jak restaurace, tak penzionu. Druhou skupinou jsou
zakaznici, kteti hraji velmi dileZitou roli v oblasti poskytovani sluzeb. Jsou predevS§im
nositeli informaci, které byvaji Casto zésadni pro Gspéch kazdého podniku. JelikoZ prave
jejich spokojenost a recenze ovlivni to, jak se vybrané spolecnosti bude dafit i v budoucnu.
Zaroven se také od zdkaznikl o¢ekava urcita zdvoftilost k personélu, ohleduplnost k ostatnim

zakazniklm a také je dulezita trpélivost prevazné v rusnych hodinach.

7.5.6 Materialni prostiedi

Penzion a restaurace se nachazi pobliz centra mésta Straznice. Podnik je situovan vedle
hlavni silnice a v blizkosti vlakového nadrazi. Restaurace se nachazi v pfizemi a penzion je
pfimo nad restauraci, v prvnim patfe. Zakaznici maji k dispozici jedno parkoviste
s kapacitou deseti parkovacich mist. Pfi vstupu do budovy zakaznik nejprve vchazi do mensi
chodbicky, a az poté dal§imi dvefmi do restaurace. Mistnost je pomérn¢ velka a prostorna
s n¢kolika okny, takze do mistnosti pronikd mnoho denniho svétla. Naproti vchodovych

dvefi je umistén bar, ktery je vybaven pfislusnym zatizenim, které je pottebné naptiklad pro



58 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

ptipravu veskerych napoji. Za barem se nachéazi kuchyné, kde je pfipravovano to nejlepsi
jidlo od zkuSenych kuchaiti. Kancelaf podniku je situovana nad restauraci, ktera slouzi pro
administrativni ¢innosti. Interiér restaurace ptisobi velmi klidnym a piijemnym prostiedim,
které doplnuje relaxacni hudba. Stény jsou malované bilou barvou a na nich umistény
obrazy, které ztvariuji jejich mistni tradice. Stoly, zidle a lavice jsou zhotoveny ze dfeva,
ktery dodavéa mistnosti nddech venkovského prostiedi. Veskeré ubrusy, zaclony i pracovni
odévy zaméstnancl jsou ve stylu modrotisku. Budova je vybavena topenim, takze se
zakaznici nemusi obavat, Ze by jim v zimnim obdobi bylo chladno, a naopak v letnich dnech
je k dispozici klimatizace. Z restaurace je moznost vstupu piimo na venkovni zahradku, na
které se nachazi také spousta mist k sezeni. Je vybavena projektorem s platnem pro

milovniky riiznych sportt.

Vchod do penzionu je mozny pouze zvenci, pfiemz je nutné vystoupat po schodech do
horniho patra. Interiér penzionu je zafizen v rustikdlnim stylu, pfiemz stény jsou
vymalovany bilou barvou a zdobeny motivy modrotisku, podobn¢ jako v restauraci. Nabytek
v jednotlivych mistnostech je zhotoven ze dfeva. Pokoje disponuji vlastnim sprchovym
koutem a toaletou. Povle€eni na postelich je ladéno v souladu s celkovym stylem podniku —
ve folklornim duchu ¢i se vzory modrotisku, coz navazuje na vzhled ubrust v restauraci a
dodava prostorim jednotny a harmonicky vzhled. Ve spolecnych prostorach se nachazi
mensi kuchynka pro hosty, vybavena pottebnym pfisluSenstvim pro pfipravu snidani.
Nevyhodou zde miZe byt, Ze penzion neni bezbariérovy, coz miZze ztizZit pfistup pro
handicapované zdkazniky. Rodinny penzion a restaurace ptisobi velmi piijemnym dojmem,
jak zvenci, tak 1 ve vnitinich prostorach spolu se zaméstnanci, a to vSe tvoii prvotni dojem

pro zakaznika, ktery zde hraje velmi dileZitou roli.

Obrazek 12 Interiér ubytovacich pokoji

(zdroj: Webove stranky vybrané spolecnosti)
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Obrazek 13 Interiér restauraéniho zafizeni

(zdroj: Webové stranky vybrané spolecnosti)

Obrazek 14 Venkovni zahradka

(zdroj: Facebook vybrané spolecnosti)

7.5.7 Procesy

Procesy v penzionu a restauraci se vyznacuji vysokou interakci mezi zaméstnanci a
zakazniky. V restauraci probihd poskytovani sluzeb soucasné s jejich spotfebou a bez
pfitomnosti hosta by nebylo mozné tyto sluzby uskutecnit. Pokud zékaznik ptijde do
restaurace musi zde pocitat s dobou ¢ekani, kterd je zde nutné pro ptipravu jidel i napoju.
Priimérné doba ¢ekani na vydani jidla je 8—12 minut, coz odpovida pozadavkim zakazniki,

ktefi ptichdzeji v dobé obédové pauzy a ocekavaji rychlé odbaveni.
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V ptipad€ ubytovani musi hosté nejprve vyplnit rezervacni formulaf pfes webové stranky.
Zpétnou vazbu obdrzi s co nejrychleji moznym potvrzenim. Pfi potddani riznych oslav,
veCirkli je moznost personalizované objednavky pro konkrétni pozadavky, napiiklad
vyzdoby. Pii poskytovani téchto sluzeb zékaznici maji vzdy moznost poskytnout zpétnou

vazbu podniku a ziskat okamzitou reakci a feSeni na danou problematiku.

Penzion a restaurace je k dispozici zakaznikiim v pribéhu celého roku. Restaurace je
oteviena od pond¢li do ned¢le, ale oteviraci doba se v jednotlivych dnech 1isi. Od pondéli
do ¢tvrtku ma restaurace oteviraci dobu od 10:30 do 22:00 hodin. V patek od 10:30 do 23:30
hodin. V sobotu od 11:00 do 23:30 hodin a v ned¢li je oteviraci doba kratsi od 11:00 do
16:00 hodin. V ptipadé poradani oslav ¢i firemnich vecirkil se restaurace v ramci oteviraci

doby pfizplsobuje dle domluvy se zakazniky.
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8 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE VYBRANE SPOLECNOSTI

V ramci praktické ¢asti je v této kapitole provedena analyza komunika¢niho mixu, kterou
vybrana spolecnost vyuziva pro komunikaci se zékazniky. K provedeni rozboru jednotlivych
nastroji marketingového mixu byly pouzity interni dokumenty vybrané spolecnosti,

rozhovor s vedoucim podniku a také cerpano z webovych stranek a socidlnich siti.

8.1 Reklama

Vybrana spolecnost vyuziva pouze dva typy reklam. Prvnim typem je venkovni reklama
v podob¢ billboardl a druhym je tiskova propagace, coz je forma reklamy, ktera vyuziva
tisténé materidly k osloveni zédkaznikl. V pfipadé vybrané spolecnosti se tiskova propagace
projevuje piedevsim ve formé letacku a vizitek. OvSem venkovni reklamu podnik pravidelné
nevyuziva. Billboardy jsou vétSinou vyuzivany v obdobi letni sezony, konkrétné v mésicich
za kulturou a pamatkami. Billboardy spole¢nost vétSinou nechdva umistit na velice
frekventovanych mistech, jako jsou piijezdové cesty do mésta, centrum, které byva
zadnym ubytovacim zafizenim ¢i restauraci, které¢ by poskytovalo kombinaci téchto dvou
sluzeb. Na druhou stranu, co se tyCe tiskové reklamy, tak letacky a vizitky spoleCnost
vyuziva celoro¢né. LetaCky jsou umist'ovany nejen uvnitf restaurace a penzionu, ale najdeme
je také na rlizné dostupnych mistech, jako je naptiklad vlakové nadraZzi, informacni centrum,
které¢ je nav$tévovano velkym poctem lidi, po domluvé jsou Casto umistény v jinych
podnicich jako jsou kavarny, vinarny i v budovach riiznych Strdznickych pamatek. Vzdy
zaleZi na spole¢né domluvé mezi konkrétnimi podniky. Jak na letaccich, tak na vizitkach
jsou informace stru¢né a vystizné. Jsou tam definované sluzby, které vybrana spole¢nost
poskytuje, a samoziejmée nesmi chybét kontaktni udaje. Vizitky ¢asto podnik ma k dispozici
pfimo v restauraci nebo hosté, kteti byvaji ubytovani je najdou v penzionu ve spolecnych

prostorach.

Spolecnost si kazdorocné nechava tisknout 1000 kust vizitek a 2000 kust letacku, které
slouzi ke zvyseni povédomi a propagaci podniku. Cena za jednu vizitku Cini pfiblizné 1,50
K¢, coz pti uvedeném mnozstvi predstavuje celkové ndklady ve vysi 1500 K¢ roéné. Cena
za jeden letacek je 3 K¢&, coz znamend, Ze celkové néklady na tisk letackt ¢ini 6000 K¢.

V ramci tiskové propagace spolecnost rocné investuje castku 7500 K¢.
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Co se ty¢e venkovni reklamy ve formé billboardii, ndklady na tisk jednoho billboardu je
1000 K¢, cena za jeho vylepeni je 3500 K¢ a pronajem jednoho billboardu na mésic ¢ini
5000 K¢. Celkové naklady na tisk, vylepeni a prongjem tii billboard po dobu ¢tyi mésicii
tedy ¢ini 73 500 K¢.

Straznice

e

Bazantnice

Petrov

Obrazek 15 Mapa billboarda
(zdroj: Straznice, 2025)
8.2 Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje vybrand spolecnost nabizi slevy na ubytovani mimo hlavni sezonu,
konkrétné v obdobi od listopadu do bfezna, kdy je poptavka po ubytovani nizsi. Tento typ
slevy se vztahuje na zimni pobyty, které zahrnuji ubytovani za zvyhodnénou cenu, a to 1 pro
rodiny s détmi, které mohou vyuzit specialni rodinné balicky. VZdy zélezi na rozhodnuti

podniku, zda tento typ podpory prodeje pravidelné vyuZije ¢i nikoli.

Jako dalSi moZnost nabizi spolenost zdkaznikiim specidlni nabidky, naptiklad
gastronomicky zazitek, ktery zahrnuje degustaci vin od mistnich vinaii a menu slozené z
regiondlnich specialit. Spole¢nost pofadda také rizné tematické vecery, mezi které patii
napfiiklad sledovani sportovnich udalosti na velkém platné, coz je oblibena zdbava, pii niz si
hosté mohou uzit sportovni atmosféru, doplnénou o regiondlni piva a obcerstveni. Dale jsou
potadany grilovaci ve€ery s posezenim na zahradce, béhem nichzZ se podavaji speciality jako
grilované moravské klobasy, $pizy, grilovana zelenina a dalsi speciality z lokéalnich surovin.

Kromé toho se hosté mohou t&Sit na mnoho dalSich aktivit. VSechny tyto akce maji za cil
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nejen prildkat hosty, ale také obohatit pobyt o jedine¢né zazitky, které jim umozni Iépe

poznat moravskou kulturu, gastronomii a tradice.

8.3 Primy marketing

Vybrana spolecnost v ramci piimého marketingu vyuzivd email marketing naptiklad u
potvrzeni rezervace v penzionu. Kazdému zidkaznikovi je po vytvofeni rezervace
automaticky odesldna emailova zprava, kterd slouzi jako potvrzeni. Tato automatickd zprava
obsahuje klicové informace tykajici se jejich pobytu — konkrétné datum a ¢as piijezdu, délku
pobytu, pozadovany typ pokoje a celkovou castku za ubytovani. Ke kazdému emailu
s potvrzenim rezervace jsou navic pripojeny dopliujici informace, jako je popis cesty
k penzionu, moZznosti parkovani a kontaktni udaje v ptipadé potieby. Po ukonceni pobytu
obdrzi hosté dal$i automaticky email s podékovanim a prosbou o zpétnou vazbu ohledné
jejich spokojenosti s ubytovanim. Tento typ automatizované komunikace Setii personalu ¢as,
prispiva k vyssimu poctu recenzi, zvySuje spokojenost hostli a zaroven zajistuje, ze hosté
obdrzi vSechny dilezité¢ informace k pobytu. Spole¢nost také vyuZiva direct mailu, kdy
vytvaii personalizované pozvanky na rizné udélosti. VétSinou podnik pofada degustacni
vecery, sledovani sportovnich udalosti, grilovaci vecery i v pfipadé¢ vyznamnych svatka,
jako je Den svatého Valentyna, tak pro zamilované ptipravuji bohaté valentynské menu.
Dale vyuZivaji pasivni telemarketing, kdy zakaznik vol4 z diivodu rezervace ubytovani,
penzion preferuje vyplnéni formulare, ktery naleznou na webovych strankéach, ale i tato
moznost je k dispozici, nebo vétSinou zékaznik vola z divodu rezervace stolu v restauraci
nebo kvili objednavce jidla s sebou. Penzion a restaurace pfijima také rizné dotazy jak

ohledné ubytovani, tak restaurace.

8.4 Osobni prode;j

Za formu osobniho prodeje 1ze povazovat vitani hostil v penzionu v rdmci check-in, kdy je
zde velmi dilezity zdvofily a profesiondlni pfistup ze strany zaméstnanci, poskytnuti
potiebnych informaci v rdmci celého pobytu, seznameni s fungovanim a ptipadné néjakymi
pravidly, kterymi je nutné se v penzionu fidit a v ramci check-out se ocekava zpétna vazba
od hostii, zda byl s pobytem spokojen ¢i popiipadé€ co by se dalo zlepSit pii pfisti navsteve.
V ramci restaurace se jedna o nabidku denniho menu, pfipadné nabidka urcitych specialit
podniku, prémiovych napojt, jako je kvalitni vino nebo michané koktejly. Zaméstnanci také

informuji zédkazniky o raznych tematickych vecerech ¢i sezénnich akcich. Dalsi formou

osobniho prodeje je osobni setkani zakaznikli s vedenim podniku pii domluvé na potfadani
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ruznych akci, jako jsou naptiklad narozeniny, firemni vecirky, smutecni hostiny i moznost
potfadani mensich svateb. Osobni schiizka je dilezita pro zjisténi konkrétnich pozadavki
zékaznika, tim se mysli typ akce, pocet hostl, pozadavky na prostor a dilezity je také
rozpocet na konkrétni typ akce, nabidka menu ¢i cateringovych sluzeb, zajisténi programu a

spoustu dalSich pozadavkii.

Motivac¢nim prvkem v ramci osobniho piistupu byva uvitaci ptipitek zdarma, ktery hostim
zanechava pozitivni prvni dojem. V piipad¢é rodinného podniku jde nejcastéji o sklenku vina,
domaci likér ¢i tradiéni slivovici. PiestoZe se jednd o drobny benefit, jeho vnimand hodnota
je vysoka. Nakladovée se pohybuje okolo 8-15 K¢ za jednu sklenku. Vzhledem ke kapacité
podniku, ktery nabizi 45 mist uvniti a 50 na venkovni zahradce, se ro¢ni pocet poskytnutych
ptipitkl pti oslavach a specidlnich akcich odhaduje na 200-450, coz predstavuje rocni ndklad
ptiblizn¢ 1600 az 6750 K¢&. Tento vydaj je pro podnik plné rentabilni, jelikoZz ptispiva k vyssi
spokojenosti hostl, ziskani pozitivnich recenzi a také vétsi ochoté k opétovné navstéve.
Navic jsou tyto ndpoje Casto Cerpany z mistnich zdroji nebo domaci vyroby, coz dale snizuje
naklady a podporuje regiondlni charakter podniku. Vybrana spolecnost aktivné sbira
recenze, priCemz vétSina zpétné vazby se zaméfuje na kvalitu jidla a pfivetivost persondlu.

Nicméné podnik by mohl vice motivovat hosty k psani recenzi, ¢imz by zvysil jejich pocet.

Zatim jedno z nejlepSich ubytovani, co jsem zazil.

© Bezvadné jednani, persondl, obsluha, vybaveni pokojd i kuchyriky, skvélé jidlo, Cistota pokoja.

Obrazek 16 Recenze od zakaznika

(zdroj: Booking.com)

Prima prodlouZeny vikend.

(. : £ s PR . 2w . v » rowr

© Pokud hledéte ubytovéni ve Strénici, tento penzion miZeme viele doporudit. P&kné, &.ié a
vkusné zafizené ubytovani. Restaurace ve které se velmi dobie vafi. Byli jsme velmi spokojeni a
ur¢itd se radi do tohoto penzionu vratime.

Obrazek 17 Recenze od zakaznika
(zdroj: Booking.com)
8.5 Public relations

Rodinnd restaurace a penzion se v ramci public relations zaméfuje na organizaci tematickych

akci, které zakazniklim pfinéseji jedinecny gastronomicky zazitek. Tyto akce jsou postaveny



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

na sezénnich ¢i specidlnich pokrmech, které se bézné nevyskytuji na jidelnim listku, a tim
pfitahuji nejen stalé, ale i nové zakazniky, ktefi vyhledavaji netradi¢ni kulinarské zazitky.
Mezi nejcastéji poradané akce patii Zvérinové hody, zamétené na pokrmy z divocCiny, jako
je naptiklad srn¢i gulas nebo pecena kachna. Tento typ akce je vétSinou doprovazen zivou
hudbou a prednéaskou o lovecké tradici. Dalsi oblibenou akei jsou Svatomartinské hody,
které se konaji v listopadu. Restaurace nabizi tradicni svatomartinskou husu se zelim a
knedlikem, svatomartinska vina a dal$i podzimni speciality, pfiCemz atmosféru dotvaii
cimbdlovad hudba. Velkou oblibou mezi zdkazniky je také Burger vikend. V letnich
mésicich se kona Letni grilovani, které hostim pfinasi uvolnénou atmosféru letnich vecert

s grilovanymi specialitami, Cerstvymi salaty a osvézujicimi koktejly.

Vzhledem k rozsahu a ¢etnosti téchto akci, kterych podnik potada ptiblizné 4 az 6 ro¢né, se
celkové roc¢ni ndklady na jejich realizaci pohybuji zhruba mezi 12 000 az 60 000 K&. Vyse
nakladli zavisi na naro¢nosti akce, cen¢ surovin a piipadném zajisténi doprovodného

programu.

Kromé& gastronomickych akci nabizi penzion také benefity pro své ubytované hosty.
Poskytuje slevy na zazitkové aktivity v okoli a doporucuje turistické ¢i cyklistické vylety,
vcetné tipll na navstévy historickych pamatek. Hosté maji k dispozici mapu s vyzna¢enymi
trasami a atrakcemi vhodnymi 1 pro rodiny s détmi. Tyto akce nejen piispivaji k lepSimu
zazitku hostt, ale zaroven pomahaji budovat pozitivni dojem na spolecnost, pfitahuji nové

zakazniky a udrzuji zajem téch stavajicich.

8.6 Online komunikace

V ramci online komunikace se vybrana spolecnost nejvice zaméiuje na své webové stranky,
které slouzi jako kli¢ovy informacni kanal pro zédkazniky. Najdou tam veSkeré informace
ohledné¢ restaurace i penzionu. Webové stranky spolecnost spravuje tak, aby byly co nejvice
pfehledné, srozumitelné, aby poskytly dostatecné mnozstvi ditlezitych informaci, a hlavné
jsou pravideln¢ aktualizovany, aby zdkazniklim zadna zména ¢i novinka neutekla. Mezi dalsi
nastroje online komunikace, které spolenost vyuziva pro komunikaci se zakazniky jsou
socialni sité, jako je Facebook a Instagram, tyto sité slouzi pro lepsi budovani vztahli se

zakazniky a také jde o zvySeni povédomosti o vybrané spolecnosti.
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8.6.1 Webové stranky

Webové stranky vybrané spole¢nosti poskytuji informace jak pro zdkazniky restaurace, ktefi
navstévuji tyto stranky za ucelem zjisténi aktualniho denniho menu, které spolecnost
pravidelné aktualizuje. Naleznou tam také jidelni a ndpojovy listek, riizné druhy domaci
pizzy, a pro milovniky vina také vinny a rumovy listek. Pro zajemce o pobyt v penzionu,
kteti navstévuji stranky za ucelem zjisténi dilezitych informaci o pobytu. K ubytovani maji
k dispozici pro piehled aktudlnich cen ubytovani cenik a také pro vizualni piedstavu
fotografie danych pokoji. Dulezitym krokem pro zajiSténi ubytovani je na strankach
k dispozici formulafr, ktery je nutny vyplnit pro danou rezervaci ubytovani. Déle na
webovych strankach se nachazi informace o moznosti potadani riiznych typl oslav,
kontaktovat vybranou spole¢nost. Milovnici turistiky 1 pamatek maji na strankich
k dispozici informace o mésté Straznice, ptipadné riznych vylet. Dulezitym prvkem jsou i
kontakty jako je telefon, email a dal$i spojeni. Vybrana spolecnost se snazi spravovat své

weboveé stranky tak, aby vyhovovali jak stalym, tak potenciondlnim zdkaznikim.

8.6.2 Socialni sité

Co se ty€e vyuzivani socialnich siti, tak spole€nost méa v ramci propagace zalozeny, jak
Facebook, tak i Instagram. Na Facebooku lze najit informace o riznych udalostech,
zménach oteviraci doby ¢i dalSich akcich. Uzivatelé mohou rovnéz vyuzit kontaktni udaje,
jako je telefonni ¢islo, email a odkaz na oficidlni webové stranky spolecnosti. Profil dale
obsahuje 1 fotografie z restaurace. Zakaznici maji moZnost udéleni hodnoceni, jak byli se
sluzbami spokojeni. Pfevazna vétSina hodnoceni se pohybuje v kladnych hodnotéach.
Instagram spolecnosti je tvofen fotografiemi, kterych neni mnoho a kratkymi videi, které
spolecnost sdilela od svych zakaznikll. Soucasti jejich profilu je i oteviraci doba, adresa a

taktéz odkaz na webové stranky.

Béhem pocatkli vyuzivani téchto siti bylo velmi pozitivni a spole¢nost si dokazala ziskat
fadu ptiznivcel, ktefi pravidelné navstévovali jejich dané socialni sité. S odstupem cCasu, ale
spolecnost piestala byt na sitich aktivni a tim pfestala sd€lovat jakékoli informace svym
zakaznikim. Na zaklad€ zlepSujicich navrhd, které jsou uvedeny zavérem této bakalaiské
prace je do budoucna o¢ekavano praveé zlepSeni v podobé vyuzivani téchto siti a navyseni

vétsiho poctu sledujicich na obou platformach.
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9 ANALYZA KONKURENCE

Tato Cast bakalarské prace se zaméiuje na analyzu konkurence, kterd poskytuje kombinaci
ubytovacich a stravovacich sluzeb v oblasti Straznice. Cilem této analyzy je porovnat
nabidku a marketingovou komunikaci vybranych konkurentti s vybranou spolecnosti. V této
analyze byli vybrani dva konkurenti, ktefi pisobi v podobném segmentu a lokalité. Na
zaklad¢ této analyzy budou identifikovany silné stranky konkurenti, které mohou slouzit

jako inspirace pro zlepSeni postaveni vybrané spole¢nosti na trhu.

9.1 Hotel Straznice

Hotel Straznice se nachazi nedaleko centra mésta a je nejvétsim a komplexné vybavenym
konkurentem v oblasti. Nabizi klasické hotelové ubytovani a stravovani v hotelové
restauraci, ktera je dostupna nejen pro ubytovani hosty, ale i pro Sirokou vetejnost. (Hotel

Straznice, © 2023)

Silné stranky:
e Moderni vybaveni hotelovych pokoji.
e Nabidka snidani pro hosty.

wewr

e Vlastni rezervacni systém na webovych strankach, ktery zjednoduSuje proces

rezervace.

e Aktivni komunikace na socidlnich sitich, kterd usnadnuje pfistup k informacim pro

potencionalni hosty.
e Blizkost zdmku a zdmeckého parku je atraktivni pro turisty navstévujici mésto
Straznice. (Hotel Straznice, © 2023)
9.2  Hotel a restaurace Pod Vézi

Hotel a restaurace Pod VéZi kombinuje ubytovani v moderné¢ vybavenych pokojich
s kvalitnim stravovanim. Nabizi moZnost pofadani spoleCenskych akci, jako jsou svatby ¢i

firemni vecirky, ¢cimz ptitahuje Sirokou klientelu. (Hotel a Restaurace Pod Vézi, © 2025)
Silné stranky:

e Modern¢ vybavené pokoje pro pohodlny pobyt hosti.
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e Pestra nabidka pokrmi.

e Atraktivni prostiedi, které podnécuje hosty k opetovné navstéve.

e Moznost potfadani spoleCenskych akci.

e Aktivni komunikace na socidlnich sitich.

e Propojeni gastronomie a zazitku. (Hotel a Restaurace Pod Vézi, © 2025)

Tato analyza konkurence ukazuje, ze konkurenti ve mésté Straznice se lisi v piistupu
k nabidce sluzeb. Hotel Straznice se zamé¢tfuje na moderni vybaveni a wellness, zatimco
Hotel a restaurace Pod Vézi klade diiraz na gastronomické zazitky a pofadéani akci. Kazdy
podnik vyuziva své silné stranky k pfitahovani zakaznikl, coz poskytuje inspiraci pro

zlepsSeni marketingové komunikace a sluzeb vybrané spolecnosti.
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10 SWOT ANALYZA

SWOT analyza pomaha zjistit, jaké faktory ovliviuji uspesnost podniku. Zaméfuje se na

vnitini a vnéjsi prostfedi. Mezi vnitini faktory patii silné a slabé stranky a vnéjsi faktory

ptredstavuji prilezitosti a hrozby.

Tabulka 3 SWOT analyza vybrané spole¢nosti

SWOT ANALYZA
Silné stranky Slabé stranky
Skvéld lokalita Omezena kapacita ubytovani
5 Rodinny charakter podniku Absence snidani
s Moznost poradani oslav/akci Neni k dispozici bezbariérovy
'g Dlouhodobé pusobeni na trhu pristup
Absence cizojazy¢énych informaci na
webu a jidelniho listku
NevyuzZivani spoluprace s CCRVM
Prilezitosti Hrozby
Rozvoj turistické infrastruktury Ekonomickeé faktory
E v regionu Konkurence v oblasti ubytovani a
=3
3 gastronomie
o Spoluprace s mistnimi podniky
>N
g . , . Sezénnost poptavky
S Zlepseni recenzi a doporuceni
. Zmény v cestovnim ruchu
online
Vyuziti mistnich akci

(zdroj: viastni)
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10.1  Silné stranky

Jednou z hlavnich silnych stranek vybrané spole¢nosti je jeji umisténi. Podnik se nachézi
v centru mésta Straznice u jedné z nejvyznamnéjSich pamatek, a to Veselské brany, coz
zvysuje jeho viditelnost a ptispiva k snadné dostupnosti pro turisty i mistni obyvatele. Mezi
dalsi vyhody patii rodinny charakter podniku, ktery pfinasi osobni piistup k zdkazniklim a
vytvaii ptijemnou atmosféru. Vyznamnou roli v oblasti silnych stranek hraje i moznost
potadani riznych akci Ci oslav. Prostory podniku lze vyuzit pro mensi rodinné oslavy,
svatby, firemni vecCirky nebo jiné setkani. Vybrana spole¢nost také dlouhodobé ptisobi na
trhu, kde si dokazala za dobu svého fungovani vybudovat dobrou povést mezi mistnimi a

navstévniky mésta.

10.2  Slabé stranky

Mezi slabé stranky podniku patii omezend kapacita ubytovani, kterd mize byt problémem
v hlavni turistické sezoné€ nebo pii kondni vétsich akci ve méste. Dalsi slabinou je absence
snidani. Jako kompenzaci podnik nabizi kuchytku pro ptipravu snidani. Zasadni nevyhodou
je také chybéjici bezbariérovy piistup, ktery omezuje dostupnost ubytovani pro osoby se
zdravotnim znevyhodnénim ¢i seniory. V dneSni dobé hraje bezbariérovy piistup velmi
dillezitou roli pro zdkazniky. Absence cizojazy¢nych informaci na webovych strankach
muze znacn¢ snizit Sanci na ptilakéni zahrani¢nich turist,, coZ mize byt v tomto piipadé
piekazkou. Dalsi slabou strankou podniku je, ze v restauraci neni k dispozici jidelni listek
v anglickém jazyce, coz muze byt problém pro zahrani¢ni hosty. Tento nedostatek miize
snizit atraktivitu podniku pro mezindrodni klientelu. Také je zde nevyuzivani spoluprace
s Centralou cestovniho ruchu Vychodni Moravy (CCRVM), coz by mohlo podniku umoznit
lepsi spojeni s organizatory turistickych akci v regionu. Tato spoluprace by mohla otevfit

nové moznosti pro prilakani turistl a rozvoj v oblasti cestovniho ruchu.

10.3 Prilezitosti

Vybrana spolecnost ma spoustu moznosti, jak své sluzby rozsifit a ptizplisobit se novym
trendiim a tim pozitivné ovlivnit rozvoj podniku. Jednou z hlavnich pftileZitosti je rozvoj
turistické infrastruktury v regionu, ktery zahrnuje investice do novych cyklostezek,
turistickych tras a kulturnich atrakci. Tento rozvoj mize ptildkat vétSi pocet turistii a tim

zvysit navstévnost vybrané spolecnosti. Spoluprace s mistnimi podniky, jako jsou vinafi,

vvvvv
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podnik navazal spolupraci s institucemi jako Narodni tstav lidové kultury nebo Muzeum
vesnice jihovychodni Moravy, mohl by tim pfitdhnout vice turistli, ktefi maji z4jem o
kulturni zazitky. ZlepSeni recenzi a doporuceni online je dalsi piilezitosti, ktera se odviji od
pozitivni zpétné vazby od spokojenych hostii. Dobie nastaveny online profil mize zvysit
povédomi a divéru podniku a tim prildkat potenciondlni cilovou skupinu zékaznikd.
Spolecnost miize také vyuzit mistni kulturni a spolecenské akce, které se ve Straznici konaji,
jako je naptiklad Mezinarodni folklorni festival. V téchto obdobich miize podnik nabidnout
tematické menu nebo zvyhodnéné pobyty, ¢imz by vyrazné zvysil trzby a povédomi o svych

sluzbach.

104 Hrozby

Mezi hlavni hrozby spadaji ekonomické faktory, jako je rlst cen energii a potravin. Tyto
vlivy mohou vyrazné zatizit provozni rozpocet a negativné ovlivnit hospodareni podniku.
Hrozbou je také konkurence v oblasti ubytovani a gastronomie, nejen ve Straznici, ale i
v blizkém okoli. Vzhledem k rostoucim narokiim zakaznikli na komfort a sluzby je nutné
sledovat nabidku konkurentli a pfizpisobovat se. Dal§i hrozbou podniku je sezénnost
poptavky. Strdznice je turisticky atraktivnim mistem hlavné béhem letnich mésicii, coz vede
k nerovnomérnym trzbam v pribehu roku. Zména v cestovnim ruchu miize znamenat zmény
v chovani zékaznikii a pokles domaciho turismu. Takové zmény je nutné vcas sledovat a

reagovat na n¢.
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11 DOTAZNIKOVE SETRENI

V praktické ¢asti této bakalaiské prace je marketingovd komunikace vybrané spolecnosti
analyzovana prostfednictvim kvantitativniho vyzkumu, konkrétn¢ dotaznikového Setieni,
které bylo sestaveno na zaklad¢ vyzkumnych hypotéz. Cilovou skupinou jsou zakaznici
navstévované spolecnosti, na které¢ byl tento vyzkum zaméfen. Dotaznikové Setieni bylo
zpracovano pomoci softwaru MS Word a poskytnuto zakaznikim fyzicky v pisemné podobé

v prostorach spole¢nosti a sklada se celkem z 15 otazek.

Respondenti odpovidali prevazné na uzaviené otazky, které se skladaly z nékolika moznosti
a mohli zatrhnou pouze jednu z odpovédi. Dotaznik obsahoval i jednu tabulku, kde méli
respondenti moznost odpovédét na otazky prostiednictvim vybéru mezi ,,ano* a ,,ne*.
Spokojenost hodnotili pomoci pétistupiiové skdle od 1 do 5, kdy 1 znamenala velmi spokojen
(a) a ¢islo 5 velmi nespokojen (a). Dotaznik byl sloZen i z jedné oteviené otazky, ktera byla
zaméfend na zjiSténi informaci, které by respondentim v marketingové komunikaci
restaurace nejvice pomohly a nejvice zaujaly. Zavérem dotazniku byly otdzky zaméfené na

demografické udaje respondentt.

Vyplnéni dotazniku bylo zcela anonymni a dobrovolné. Dotaznikového Setfeni se celkem
zucastnilo 130 respondentti. Realizace vyzkumu probihala od 5. bfezna do 13. dubna 2025.
Pied samotnym uvedenim dotazniku do vybrané spolec¢nosti jsem nejprve nechala dotaznik
pilotné otestovat zndmymi 1 pfateli. Cilem bylo zjistit, zda je dotaznik pro respondenty
dostatecné pochopitelny a srozumitelny a odstranit ptipadné nejasnosti. Poskytnutim zpétné
vazby jsem v dotazniku provedla mensi Gipravy, aby byl co nejpiesnéjsi a efektivni. Hlavnim
cilem marketingového vyzkumu bylo poskytnout zpétnou vazbu, zvysit spokojenost a tim 1

navstévnost vybrané spolecnosti.

S vytvotenim dotaznikového Setieni souvisi 1 naklady, které byly vynalozené na nakup
papiru a nasledny tisk dotaznikli. Celkové néklady €inily ptiblizné 1120 K¢, kdy cena tisku
jednoho dotazniku vysla na 2 K¢. Celkem bylo vytisténo 140 dotaznik.
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11.1 Analyza identifika¢nich otazek

Identifikacni otazky byly umistény na zavér dotazniku. Byly zahrnuty celkem Ctyti otazky,
které¢ se zamérovaly na ve€k, pohlavi, kraj piivodu respondentti a jejich aktudlni socidlni

status.

Na zéklad¢ dotaznikového Setieni bylo zjisténo, Ze restauraci navstévuje prevazna vétSina
muzi (65,38 %), zatimco Zeny piedstavuji (34,62 %) respondentil. Jind pohlavi nebyla
v dotazniku zaskrtnuta. Co se tyce vékové kategorie tak nejvétsi podil respondentl tvoii
skupina ve véku 41-50 let, ktera predstavuje (30 %) respondentti. Nasledn¢ skupiny ve véku
31-40 let, tvoti (26,92 %) a 51-60 let (25,38 %) respondentti. Osoby, které jsou starsi 60 let
tvoti (10 %), zatimco skupina mladsi vékové kategorie 21-30 let ma mensi zastoupeni (5,38
%) a nejméné zastoupenou skupinou jsou ve veéku méné nez 20 let, a to (2,31 %)
respondentl. Nejveétsi skupinu tvoii zaméstnani (58,46 %), nasledné skupina respondentii
pracujici, jako OSVC (15,38 %). Studenti tvoii (7,69 %) a skupina seniori piedstavuje (10
%). Pievazna vétSina respondentli pochazi z Jihomoravského kraje (63,1 %), a druhou
nejvice zastoupenou skupinou jsou respondenti ze Zlinského kraje (23,8 %). Ostatni kraje

maji minimalni zastoupeni a nékteré nejsou viibec v dotazniku zastoupeny.

Celkové vyhodnoceni otdzek zamétfené na identifikacni Udaje se nachéazi v nasledujici

tabulce.

Tabulka 4 Shrnuti vysledki z identifikacnich otazek

Pohlavi Krajska prisluSnost

Muz 65,38 % Hlavni mésto Praha 2,30%
Zena 34,62 % Stfedocesky kraj 0%
Jiné 0% JihoCesky kraj 0%
Vék Plzensky kraj 0%
méné nez 20 231% Karlovarsky kraj 0%
21-30 5,38 % Ustecky kraj 0%
31-40 26,92 % Liberecky kraj 0%
41-50 30 % Kralovéhradecky kraj 0%
51-60 25,38 % Pardubicky kraj 0%

60 a vice 10% Vysocina 1,50 %
Socialni status Jihomoravsky kraj 63,1%
Zaméstnany/a 58,46 % Olomoucky kraj 3,80 %
Nezaméstnany/d | 1,54 % Zlinsky kraj 23,80 %
Student/ka 7,69 % Moravskoslezsky kraj 5,40 %
Senior/ka 10 %

osvC 15,38 %

Na materské 6,92 %

dovolené

(zdroj: viastni)
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11.2 Analyza odpovédi respondentii z dotaznikového Setieni

Tato subkapitola je zaméfena na analyzu odpovédi respondentli z provedeného
dotaznikového Setieni. Jednotlivé otazky budou podrobné rozebrany a zpracovany do

grafické podoby pro lepsi pfehlednost.

Otazka ¢. 1: Jak ¢asto navStévujete vybranou spole¢nost?

Rozlozeni navstévnosti

Pocet respondentd

; slesn _

Denné Neékolikrat Jednouza Nékolikrdt Jednouza Nékolikrdt Byl/a jsem
tydné tyden mésicné mésic ro¢né tady jen
jednou

Frekvence navstév

Obrazek 18 RozloZeni navstévnosti
(zdroj: vlastni)

Prvni otazka byla zaméfena na to, jak Casto respondenti navs§tévuji vybranou spolecnost.
Nejcastéji respondenti odpovidali ,,Denné“, coz uvedlo 45 dotdzanych, coz naznacuje
vysokou miru ndvstévnosti v restauraci. Dal$i vyznamnou skupinou jsou respondenti, ktefi
pfichdzeji ,,Nekolikrat tydné®, celkem 39 odpovédi. Mezi méné Casté, ale pravidelné
navstévy patii odpoved ,,Jednou za tyden* s 10 odpovéd’'mi a ,,N&kolikrat mesicné“ s 17
odpovédmi. ,Jednou za mésic* navstivi restauraci 9 respondentt a ,,Nékolikrat rocné“ 10
respondentil, coz naznaluje, Ze jejich nav§tévnost je piilezitostna. Zadny z dotazanych
respondenti neuvedl odpoveéd’ ,,Byl/a jsem tady jen jednou®, coz ukazuje, Ze pfevazna

vétSina respondentl patii mezi pravidelné navstévniky.
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Otazka ¢. 2: Jaky byva hlavni diivod Vasi nav§tévy?

Dlvody navstévy restaurace podle respondentd
Oslavy a specidIni prilezitosti 13
Rodinny obéd/vecere 38
Pracovni obéd s obchodnim partnerem 7

Nahodna navstéva 1

Kategorie navstév

Poledni menu 71

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Pocet respondentd

Obrazek 19 Duvody navstévy restaurace

(zdroj: vlastni)

Nasledujici otazka se tykd divodi navstév dané restaurace. V Setfeni bylo zjiSténo, Ze
nejcastéjSim divodem navstév je ,,Poledni menu®, které zvolilo celkem 71 respondentd.
Z toho vyplyva, Ze mezi respondenty je vysokd poptavka po tomto typu nabidky. Druhou
nejcastéj$i odpovédi je ,,Rodinny obéd/vecete”, kde odpovédélo 38 respondentll, coz
poukazuje na oblibenost restaurace mezi rodinami. ,,Oslavy a specidlni ptileZitosti“ zvolilo
13 respondentii, coz naznacuje, Ze restaurace je oblibend i pro potadani téchto akci.
,Pracovni obéd s obchodnim partnerem* je mén¢ cCasty, ale ptesto tuto odpoveéd zvolilo 7
respondentl. Co se tyce ,,Nahodné navstévy* tuto odpovéd’ uvedl pouze jeden respondent.
Celkové lze fici, Ze restaurace je velmi oblibend pfedevsim pro poledni menu, na které chodi

pfevazna vétSina respondentl.
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Otazka €. 3: Ohodnot’te prosim nasledujici tvrzeni:

Tabulka 4 Tabulka s otazkami v dotaznikovém Setfeni

Ano Ne

Vyuzivate socialni sité k ziskavani informaci o vybrané spolecnosti, jako jsou
recenze, nabidka sluzeb, akéni nabidky, oteviraci doba nebo komunikace se
zakazniky?

Ovlivnila Vas reklama nebo marketingova komunikace spolec¢nosti pfi
rozhodovani o navstéveé?

Je pro Vas dlleZité, aby spole¢nost aktivné komunikovala své nabidky, akce a
novinky?

(zdroj: viastni)

Na zékladé odpovédi respondentil na otdzky uvedené v tabulce 1ze vyhodnotit, Ze vétSina z
nich (102) nevyuziva socidlni sité€ k ziskavani informaci o vybrané spole¢nosti, zatimco (28)
respondentt uvedlo, ze socidlni sit¢ k tomuto ucelu vyuziva. Celkové lze fici, ze socialni sité
nejsou pro navstévniky restaurace primarnim zdrojem informaci. Reklama a marketingova
komunikace z prizkumu odhalila, Ze ovlivnila rozhodnuti (53) respondenttim, zatimco (77)
tvrdi, ze reklama jejich rozhodnuti nijak neovlivnila. Z toho vyplyva, ze vybrana spolecnost
by se méla vice zaméfit na posileni marketingové komunikace. V otazce tykajici se aktivni
komunikace restaurace se ukdzalo, Ze pfevazna vétSina respondentl (88) ji povazuje za
dillezitou, a pouze (42) respondentll ji za podstatnou nepovaZzuje. Vzhledem tomu, Ze
socidlni sit¢ nejsou pro navstévniky hlavnim komunikaénim zdrojem, tak aktivni
komunikace ze strany restaurace je pro respondenty dilezitd a miize prispét k lepsi

informovanosti.
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Otazka ¢. 4: Jak jste se dozvédél(a) o vybrané spole¢nosti?

PUVOD POVEDOMI O SPOLECNOSTI

Jinak

Reklama 3%

9%

Z webovych
stranek
27%

Doporuceni od pratel/rodiny
12%

Obrézek 20 Pivod povédomi o spolecnosti
(zdroj: vlastni)

Otazkou cislo Ctyfi bylo zjiSténo, odkud se respondenti dozvédéEli o vybrané spolecnosti.
Prevaznad vétSina 43 % uvedla moZnost ,,Pohybuji se v sousedstvi®, coZ naznacuje, Ze
restaurace je dobfe situovana. Druhou nejcastéj$i odpovédi bylo ,,Z webovych stranek™ 27
%, coz potvrzuje, ze v dnesni dob¢ stale vice lidi vyhledava restaura¢ni zafizeni na internetu.
To znamend, Ze kvalitn€ zpracovand webova stranka je silnych néstrojem pro pfilakani
navstévnikii. Moznost ,,Doporuceni od pratel/rodiny* uvedlo 12 % dotazanych, coz
potvrzuje vyznam i osobnich doporuceni. Reklamni sdéleni oslovilo pouze 9 % respondentt,
coz naznacuje, ze by restaurace méla posilit komunikaci prostiednictvim reklamy nebo najit
jinou efektivnéjsi strategii. ,,Socidlni sité*“ oznacilo jen 6 % respondentd, coz je pomérne
nizky podil. Restaurace by se proto méla vice zaméfit na lepsi vyuZzivani té€chto siti. Pouze 3

% dotazanych zvolilo moznost ,,JJinak®, kdy se o restauraci dozvéd¢li napiiklad v ramci

pracovniho jedndni, ucasti na rodinné oslavé, pfi turistice nebo béhem ubytovani.
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Otazka €. 5: Jaky typ obsahu byste na socialnich sitich spole¢nosti uvital/a nejvice?

Preferovany obsah na socialnich sitich

restaurace
50
45
40
35
30
25
20 43 ‘
15 97 32
10 18 ‘
5 - 10
0
Vice fotografii ~ Viceinformacio  Vice pfibéhlia  Vice soutéZia Nic, soucasny
jidelainteriéru akcich a zakulisnich interaktivniho obsah mi
specialnich informacio obsahu vyhovuje
nabidkach podniku

Obrazek 21 Preferovany obsah na socialnich sitich restaurace
(zdroj: vlastni)

Otazka cislo pét byla v dotaznikovém Setfeni zamétena, na jaky typ obsahu na socialnich
sitich restaurace by respondenti uvitali nejvice. Nejvice respondentii (43) zvolilo moZnost
,»Vice informaci o akcich a specidlnich nabidkach®“. Druhou nejcastéjSi odpovedi byla
varianta ,,Nic, sou¢asny obsah mi vyhovuje®, kterou zvolilo celkem 32 respondentti. Z toho
vyplyva, ze vétSina respondentl je s aktudlnim obsahem spokojena a nepozaduje zadné
zmény. Moznost ,,Vice soutéZi a interaktivniho obsahu‘ uvedlo 27 respondentli. Nejmensi
zajem byl o moZnost ,,Vice fotografii jidel a interiéru®, kterou zvolilo pouze 18 dotazanych
a na variantu ,,Vice piib¢hii a zakulisnich informaci o podniku* bylo pouze 10 odpovédi.
Vysledky ukazuji, Ze navStévnici restaurace by nejvice ocenili informace o akcich a

specialnich nabidkach.
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Otazka ¢. 6: Kontaktoval/a jste nékdy vybranou spole¢nost prostirednictvim socialnich

siti, e-mailu nebo telefonu?

KONTAKTOVANI SPOLECNOSTI

Ne, nikdy jsem
podnik
nekontaktoval/a Anvo,'a
41% odpovéd byla
rychld a
uzitecna

54%
Ano, ale
odpovéd byla
nedostatecna
5%

Obrazek 22 Kontaktovani spolecnosti

(zdroj: vlastni)

Otazka Cislo Sest se zamérovala na kontaktovani spolec¢nosti ze strany respondentl. Vice nez
(50 %) dotazanych podnik kontaktovalo, coZ naznacuje dobrou komunikaci ze strany
podniku. Na druhou stranu (41 %) respondentt uvedlo, Ze restauraci nikdy nekontaktovali,
z toho vyplyva, ze dotazovani doposud neméli potiebu se na podnik obracet. Pouze (5 %)
respondenti uvedlo, Zze odpovéd’, kterou obdrzeli, byla nedostate¢na. To naznacuje, ze
situace spojené s nespokojenosti navstévnikli jsou spiSe vyjimecné. Z priizkumu lze tedy

fici, ze kontaktovani podniku ze strany respondenti je pro n¢ uZite¢né a efektivni.
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Otazka €. 7: Jaké marketingové kanaly spolecnosti nejcastéji zaznamenavate?

Nejcastéji vnimané marketingové kanaly
restaurace

NEZAZNAMENAVAM 36
PLAKATY, LETAKY, TISTENA REKLAMA 28
WEBOVE STRANKY 57

INSTAGRAM 2

FACEBOOK 7

0 10 20 30 40 50 60

Obrazek 23 Nejcasteji vnimané marketingové kanaly restaurace
(zdroj: vlastni)

Hlavnim cilem otazky c¢islo sedm bylo zjistit, jaké marketingové kandly restaurace
respondenti nejcastéji zaznamenavaji. Z obrazku (Obr. 20) je patrné, Ze nejvice respondentli
57 zaznamenava webové stranky podniku. Z toho vyplyvé, Ze webové stranky jsou pro
podnik klicové a mezi navstévniky nejviditelnéjsi. Dalsi skupinu tvoii 36 respondentti, kteti
nezaznamenali zadné marketingové kanaly podniku. To mize znacit bud’ nedostate¢nou
propagaci ze strany podniku, nebo nizky zajem navstévnikd. Moznost ,, TiSt€na reklama*
byla zaznamenana celkem 28krat, coZ ukazuje, Ze tradi¢ni reklama je stdle mezi zékazniky
relevantni. Socidlni sité, jako Facebook a Instagram podniku ziskalo nejmensi pocet hlasi.
Facebook zaznamenalo pouze 7 respondentti a Instagram dokonce jen 2. Celkové Ize fici, Ze
webové stranky podniku jsou hlavnim zdrojem informaci pro respondenty, zatimco
propagace na socialnich sitich by mohla byt vice vyuzivand, coz by pomohlo oslovit Sirsi

okruh zakazniku.
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Otazka ¢. 8: Ohodnot'te na bodové Skale, jak jste byl/a ve vybrané spolecnosti

spokojen/a? (1 = velmi spokojen, 5 = velmi nespokojen)

Hodnoceni spokojenosti respondenti s vybranou

spolecnosti
100
80
60
40 36
20 13

ml =2 3 m4 5

Obrazek 24 Hodnoceni spokojenosti respondentil s vybranou spolecnosti
(zdroj: vlastni)

Soucasti prizkumu bylo také hodnoceni spokojenosti respondentti s vybranou spole¢nosti.
Z obrazku (Obr. 21) vyplyva, ze pfevazna vétSina respondentd byla s restauraci spokojena.
Nejvetsi pocet hlast (81) ziskalo hodnoceni ,,1¢ a znamky ,,4* a ,,5“, které by znacily
nespokojenost, neuvedl Zzadny zrespondentii. Celkové obrazek naznacuje vysokou

spokojenost zakaznikli s vybranou spole¢nosti.
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Otazka ¢. 9: PovaZujete informace na webovych strankach za aktualni a uzite¢né?

Hodnoceni aktualnosti a uzitec¢nosti informaci na
webu vybrané spolecnosti

94

100
80
60
40

20

15 ‘.0. ‘_21

M Ano, vZdy najdu vSe, co potiebuji VétSinou ano, ale nékdy néco chybi

H Ne, stranky nejsou aktualizované Webové stranky nezndm/nepouzivam

Obrazek 25 Hodnoceni aktualnosti a uZite¢nosti informaci na webu vybrané spole¢nosti
(zdroj: vlastni)

Otazka ¢islo deset se zabyvala hodnocenim aktualnosti a uZite¢nosti informaci na webovych
strankach spolecnosti. Velkd skupina respondentt (94) povazuje informace za aktualni a
uzite¢né. Na druhou stranu (21) dotazanych uvedlo, ze webové stranky podniku bud’ neznaji,
nebo je nepouzivaji. Z dotaznikového Setfeni tedy vyplyva, ze web vybrané spole¢nosti je

aktualizovany a pfevazna vétSina respondentll na ném nachazi potfebné informace.
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Otazka €. 10: Doporucdil/a byste vybranou spole¢nost ¢leniim Vasi rodiny, pratelim

anebo znamym?

DOPORUCENIi VYBRANE SPOLECNOSTI
Ne

2%

Obrazek 26 Doporuceni vybrané spolecnosti
(zdroj: vlastni)

Otazka cislo deset byla zaméfena na to, zda by respondenti doporucili vybranou spole¢nost
svym piateliim, roding ¢i znamym. Z obrazku (Obr. 23) jasné vyplyva, ze (98 %) dotdzanych
odpovédélo kladné, zatimco pouze (2 %) respondentl by spolecnost nedoporucila. Tento
vysledek z prizkumu zcela jednoznaéné svédéi o vysoké mife spokojenosti zdkaznikl se

sluZzbami v dané spole¢nosti.
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Otazka €. 11: Jaké informace by Vam v marketingové komunikaci spolecnosti nejvice

pomohly nebo Vas nejvice zaujaly?

Klicové informace v marketingové komunikaci
restaurace podle zakaznikd

Jsem spokojen/a se
soucasnou komunikaci,
nic mi nechybi

m Jiné

88%

Obrazek 27 Klicové informace v marketingové komunikaci restaurace podle zdkaznikt
(zdroj: vlastni)

Hlavnim cilem otazky Cc¢islo jedenact bylo zjistit, jaké informace by zakaznikiim
v marketingové komunikaci restaurace nejvice pomohly nebo je nejvice zaujaly. Valna
vétSina respondentt (88 %) uvedla, Ze je se sou¢asnou komunikaci spokojena. Pouze (12 %)
dotdzanych by ocenilo i jiné informace. Mezi nejCastéjSimi odpovéd’'mi bylo napiiklad
rozSifeni nabidky jidel a napoji, specidlni nabidky pro stalé¢ zdkazniky, vétSi diraz na
sezonni nabidky ¢i tematické vecery a vice fotografii jidel na socialnich siti. Z prizkumu
tedy vyplyva, Ze i pfes vysokou miru spokojenosti stale existuje prostor pro néjaké zlepseni,

coz by mohlo vést k jesté vétsi spokojenosti zakaznik.
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11.3  Verifikace vyzkumnych hypotéz

H1: Vice nezZ 50 % respondenti vyuZiva socialni sité ke zjiSt'ovani informaci o

spolecnosti.

Prvni vyzkumna hypotéza, ktera se tykala vyuzivani socialnich siti pfi zjistovani informaci
0 vybrané spolecnosti, byla ovéfena pomoci jednovybérového binomického proporcniho
testu. Pro vypocet byla zvolena hladina vyznamnosti 0,05. Statistickd analyza byla

provedena s vyuzitim softwaru JASP.
Ho: p>0,5
Ha: p<0,5

Nésledujici tabulka zndzorfiuje odpovédi z dotaznikového Setfeni vztahujici se k dané

hypotéze:
Tabulka 5 Odpovédi z dotaznikového Setieni
. o Pocet Odpovef:ll .
Moznost odpovédi . 4 v procentualnim
odpovédi el .
vyjadreni %
Ano 28 21,54 %
Ne 102 78,46 %
Celkem 130 100 %
(zdroj: vlastni)
Tabulka 6 Vypocty k hypotéze
Proménna | Odpovéd Pocet (n) Celkem (N) | Proporce p-value
Otazka €.3 | Ano 28 130 0,215 1,000

Ne 102 130 0,785 <0,001

(zdroj: vlastni)

Na zakladé hodnoty p-value (p <0,001) zamitame nulovou hypotézu ve prospéch

alternativni hypotézy.
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Z toho vyplyva, ze vice nez 50 % respondentll nevyuZziva socialni sit¢ ke zjistovani
informaci o vybrané spole¢nosti. Tento vysledek potvrzuje predpoklad pro zamitnuti

nulové hypotézy ve prospéch alternativni hypotézy.
Na zéklad¢ téchto zjisténi by se spolecnost méla vice zaméfit na efektivni vyuzivani
socidlnich siti v ramci marketingové komunikace, jelikoz diky tomu mutize oslovit §irsi

okruh potencidlnich zdkaznikl a zvysit povédomi o své nabidce.
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H2: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi spokojenosti zakaznika s vybranou

spolecnosti a ochotou doporucit spolec¢nost ¢leniim rodiny, pratelim anebo znidmym.

Druhé vyzkumnd hypotéza se zamétuje na vztah mezi spokojenosti zakaznika s vybranou
spolecnosti a jeho ochotou doporucit ji ¢lentim rodiny, pratelim ¢i znamym. Hypotéza byla
ovetena pomoci Fisherova exaktniho testu. Vstupni data byla pfipravena v MS Excel a

samotnd analyza pak byla provedena v softwaru RStudio.

Ho: Mezi spokojenosti zdkaznika a ochotou doporucit spolecnost ¢leniim rodiny, prateliim

anebo znamym neexistuje statisticky vyznamny stav.

Ha: Mezi spokojenosti zdkaznika a ochotou doporucit spole¢nost ¢leniim rodiny, pratelim

anebo znamym existuje statisticky vyznamny stav.

K ovéteni hypotézy je nutné zobrazit jednotlivé odpovédi vSech respondentii tykajici se

spokojenosti zakaznika a ochotou doporucit vybranou spolecnost.

Tabulka 7 Odpovédi z dotaznikového Setieni

Spokojenost s vybranou Ochota doporucit
spole¢nosti vybranou spole¢nost
Soucty ni.
(redlné hodnoty) Ano Ne
Velmi spokojen (1) 81 0 81
Spokojen (2) 35 1 36
Neutralni (3) 11 2 13
Nespokojen (4) 0 0 0
Velmi nespokojen (5) 0 0 0
Soucty n.j 127 3 130

(zdroj: vlastni)
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Na zakladé vysledkt Fisherova exaktniho testu, s hodnotou p-value 0,008648 bylo zjisténo,
ze mezi spokojenosti zdkaznika a jeho ochotou doporucit vybranou spolecnost existuje
statisticky vyznamny stav. Tento vysledek potvrzuje ptfedpoklad pro zamitnuti nulové

hypotézy ve prospéch alternativni hypotézy.

Zjisténi zaroven naznacuje, Ze prevazna vetsina respondentt je se spolecnosti spokojena, coz

souvisi s jejich ochotou ji dale doporucovat.
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11.4 Shrnuti dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni bylo kliCovou soucasti praktické casti bakalarské prace zaméfené na
analyzu marketingové komunikace ve vybrané spole¢nosti. Kvantitativni vyzkum byl
proveden formou dotaznikového Setteni, které obsahovalo celkem 15 otdzek. Ty se tykaly
nejen marketingové komunikace podniku, ale také spokojenosti zdkaznikti. Vyzkum
probihal v pisemné podob¢ v restauracnich prostorach podniku od 5. bfezna do 13. dubna

2025.

Dotaznikové Setifeni bylo uiceno zakaznikiim restaurace a zucastnilo se jej celkem 130
respondentl. Pievaznou vétSinu tvotili muzi (85), zbylou ¢ast tvofily Zeny (45). Nejvetsi
zastoupeni méli respondenti ve vékové kategorii 41-50 let (39) a 31-40 let (35). Vzhledem
k tomu, Ze restaurace se nachazi v Jihomoravském kraji, pochézela vétSina dotdzanych (82)

prave z této oblasti.

Z vysledkt dotaznikového Seteni vyplyva, co se tyce frekvence navstév, nejveétsi skupina
respondentll (45) restauraci navstévuje denné, hlavnim diivodem je poledni menu, coz
v nésledujici otazce potvrdilo (71) respondent. Povédomi o restauraci souvisi s tim, Ze
vétSina zakaznikll se pohybuje v sousedstvi (43 %), zatimco (27 %) respondentt ziskalo

informace prosttednictvim webovych stranek podniku.

Pievazna vétSina respondentl (81) vyjadiilo vysokou spokojenost se sluzbami restaurace,
kdy tuto spokojenost hodnotili nejvyssim hodnocenim ,,1“ na pétibodové Skale. V ramci
marketingové komunikace uvedlo (114) respondentli, Ze jsou se soucasnou komunikaci
spokojeni, zatimco (16) dotazanych by ocenilo vice informaci o tematickych vecerech ¢i

sezonnich akcich nebo specialnich nabidkéch.

V otédzce zaméfené na vyuzivani socidlnich siti bylo zjisténo, Ze (102) dotazanych nevyuziva
socialni sité k ziskavani informaci o vybrané spolecnosti. Proto by se restaurace méla vice
zaméfit na zlepSeni vyuZivani téchto siti, ¢imZ by mohla oslovit 8ir8i spektrum zédkaznikl. V
ramci doporuceni podniku svym zndmym, celkem (98 %) respondentti odpovédélo kladné,
coz svédci o velké loajalité zdkazniki.

Celkové zhodnoceni dotaznikového Setieni potvrdilo, ze restaurace ma velmi silnou
zakaznickou strukturu a vysokou uroven spokojenosti. Zaroven pruzkum také odhalil 1

oblasti, ve kterych je prostor pro zlepsSeni, zejména v online komunikaci podniku.



90 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Hlavnim cilem dotaznikového Setieni bylo ziskat zpétnou vazbu od respondentii a odhalit
oblasti vhodné pro zlepSeni marketingové komunikace vybrané spole¢nosti. Navrhy opatieni
sméfujicich ke zlepSeni komunikace a posileni povédomi o spolecnosti jsou uvedeny v

kapitole 11.
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12 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Prakticka cast bakalafské prace se vénuje analyze aktualniho vyuZzivani marketingové
komunikace vybranou spole¢nosti. Jedna se o rodinny penzion a restauraci, ktera poskytuje
sluzby v oblasti ubytovani a stravovani. V tivodu praktické ¢asti byla vybrand spolecnost
pfedstavena, poté byly konkrétn€ vymezeny nabizené sluzby a specifika provozu. Detailné
rozebrdna organizacni struktura a dulezitou soucasti bylo spravné stanoveni cilové skupiny
zakaznikt, ktera je dulezitd pro stanoveni strategii marketingové komunikace, na kterou je
spole¢nost soucasné zamétend. Soucasti byla i analyza trzeb poledniho menu restaurace a
vliv sezonnosti spolu se zménami v zakaznické struktute, kdy jejim cilem bylo pochopit, do
jaké miry a jakym zptsobem ovliviiuje struktura zdkaznikli navstévnost béhem jednotlivych

mésicu v roce.

Nasledujici kapitola se tykala rozboru marketingového mixu podle klasického modelu 4P a
rozsifujictho modelu o 7P, ktery je zaméten na oblast sluzeb. Model 4P se vénuje produktim
a sluzbam, které vybrand spolecnost poskytuje, cenové strategii, distribu¢nim kanalim a
propagaci, kterd je vice rozebrana v dals$i kapitole. V rdmci modelu 7P je vénovana
pozornost i dal$im prvkiim, jako jsou lidé, materidlni prostfedi a procesy. Tyto prvky jsou

dilezitym faktorem pro celkovou zkusenost a dojem zakaznika v oblasti sluzeb.

V kapitole zaméfené na analyzu soucasného stavu marketingové komunikace bylo zjisténo,
Ze spolecnost vyuziva rizné marketingové nastroje, jako je klasicka reklama. Kdy v ramci
této reklamy vyuziva pouze dva typy, a to venkovni reklamu v podob¢ billboardi a tiskovou
reklamu v podobé¢ letackt a vizitek. Dale je zkoumana podpora prodeje, pfimy marketing,
osobni prodej a public relations. DlleZitou roli hraje také online komunikace, ktera je pro
v soucasném digitalnim prosttedi. Spole¢nost pro komunikaci vyuziva webové stranky, na
kterych je nejvice aktivni, ale 1 socidlni sité, jako je Facebook a Instagram, ale bohuzel zde

je aktivita ze strany podniku velmi nizka.

Prostfednictvim SWOT analyzy byly zjistény silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby
podniku. Mezi nejsiln€j$i stranky patii lokalita a rodinny charakter spole¢nosti. Slabé
stranky zahrnuji omezenou kapacitu ubytovani a chyb¢jici bezbariérovy ptistup. Prilezitosti
pro spolecnost predstavuje rozsifeni nabidky sluzeb a spoluprace s mistnimi podniky. Mezi

hrozby lze zaradit ekonomické faktory nebo vstup nové konkurence na trh.
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Hlavni soucasti praktické ¢asti je predev§im dotaznikové Setfeni zaméfené na zédkaznikovo
vnimani marketingové komunikace vybrané spolecnosti a jejich naslednd spokojenost
s danou spolecnosti. Tato ¢ast obsahuje popis prubéhu Setfeni, charakteristiku cilové skupiny
respondenttl, celkovy pocet vyplnénych dotazniki, zplisob, jejich distribuce a také prehled
nakladl spojenych s realizaci dotazniku. Otazky obsazené v dotazniku byly detailné
analyzovany a vyhodnoceny s ohledem na stanovené hypotézy, které byly nésledné

potvrzeny nebo vyvraceny.

V Kkapitole 11 jsou na zaklad€ analyzy souc¢asného stavu marketingové komunikace vybrané
spole¢nosti a vysledki dotaznikového Setfeni predstavena doporuceni, ktera maji za cil
zlepsit marketingovou komunikaci spole¢nosti. Navrhovand opatieni mohou pfispét
k posileni povédomi, zlepSeni vztahll se zdkazniky a zvySeni konkurenceschopnosti

podniku.
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13 NAVRHY A DOPORUCENI VEDOUCI KE ZLEPSENI
SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE KOMUNIKACE VE
VYBRANE SPOLECNOSTI

V této kapitole budou na zaklad¢ analyzy soucasné marketingové komunikace a vysledkt
dotaznikového Setfeni uvedeny navrhy a doporuceni zaméfené na zlepSeni marketingové

komunikace vybrané spolecnosti.

13.1 ZlepSeni vyuzivani socialnich siti

Vzhledem k tomu, Ze soucasné vyuzivani socidlnich siti neustale roste, tak je skveélym
feSenim vétsi aktivita ze strany vybrané spolecnosti. Facebook i Instagram slouzi, jako
efektivni néstroj komunikace, pro budovani vztahii se zdkazniky, jak stalymi, tak
potenciondlnimi, budovani vétsiho povédomi o spolecnosti a také touto formou ziskat
uréitou zpétnou vazbu. Prvnim krokem by bylo vhodné povéfit spravovanim téchto siti
konkrétni osobu, mlize to byt zaméstnanec firmy ¢i néjaky brigadnik, ktery ma s tvorbou na
socialnich siti n¢jaké zkuSenosti. Finan¢ni ohodnoceni by zaleZelo na aktudlnich moZznostech
spolecnosti a objemu prace, kterou by vykonaval. Mezi konkrétni €innosti lze zaradit
pfidavani aktualnich informaci ¢i riznych zmeén. Zkratka se snazit byt co nejvice aktivni a
k dispozici v pfipad¢é i poskytnuti potiebnych odpovédi zédkaznikiim. Pravidelné sdileni
obsahu, jako je naptiklad zvefejnéni fotografii riiznych pokrmil a k tomu kratky text, ktery
muze byt o celkové piipravé konkrétniho pokrmu. Tento zplsob muze fungovat, jako
upoutavka a prildkat mnoho zajemci. DalSim zpisobem mize byt zapojeni zakaznikd do
ruznych anket, otazek ¢i soutézi na konkrétnim profilu. Spole¢nost se miize snazit pridavat
také na Instagramu kvalitni fotografie ¢i kratké videa v podobé ,,reels nebo ,,stories*, které
mohou byt zaméfené v podobé ptipravy pokrmi, ukdzka interiéru restaurace ¢i penzionu.
Profil na Instagramu by mél byt esteticky a vizualn€ sladény se zvefejnénymi piispévky.
Spole¢nost mize vyuzit i placenou reklamu na Facebooku, kde muze cilit na konkrétni
skupinu zdkazniki, jako jsou obyvatel¢ StraZznice a mistniho okoli v ramci propagace
obédového menu. Nebo spravné osloveni turistli v podobé reklamy na vikendové pobyty
sur¢itymi vyhodami ¢i slevou. Tyto veskeré aktivity dokazi oslovit Siroké spektrum

zakaznikl a zvysit tak povédomi o vybrané spole¢nosti.
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13.2  Platba pomoci QR kodu

V soucasném modernim prosttedi hraji dlezitou roli i trendy v podobé zavedeni platebnich
metod, které maji za cil usnadnit a urychlit proces placeni a tim zvysit celkovou spokojenost
zakaznikl. Tento zpisob platby pomoci QR kdédu by mohl vybrané spolecnosti pomoci
s uleh¢enim procesu transakci a tim také snizit praci zaméestnancim, kteti by mohli v danou
chvili vykondvat jinou pracovni c¢innost. Platba prostfednictvim QR kodu je velmi
jednoducha a zvladnou ji pouzivat vSechny vékové skupiny, od mladsi generace az po starsi
zakazniky. Kazdy zakaznik, ktery chce provést platbu touto metodou musi mit ve svém
telefonu stahnutou mobilni aplikaci jménem ,,Qerko* nebo jiny platebni systém. Ve vétsing
restauraci ¢i jinych zafizeni jsou QR kody umistény na jednotlivych stolech, ale mohou se
nachdazet i na ictence nebo u pokladny. Zakaznik provede platbu tak, Ze si ptislusny QR kod
naskenuje v mobilni aplikaci, po na¢teni kodu se zakaznikovi automaticky zobrazi konkrétni
finan¢ni Castka, kterou zaplati pouhym kliknutim na pfislusnou ikonku. Potvrzeni o pfijeti
platby obdrzi restaurace okamzité a tim dokdze ihned reagovat v ptipadé potieby. Tento
zpiisob urcité oceni ti zdkaznici, ktefi navstévuji restauraci za i¢elem rychlého obédu béhem
jejich pracovni piestavky ¢i jakychkoli zdkazniki, ktefi spéchaji a nemaji tolik ¢asu Cekat
na obsluhu, nez jim umozni provést platbu. Tato situace miize nastat naptiklad pokud je
v restauraci v danou chvili vétsi pocet zakaznikl a personal nemusi stihat provadét veskeré
¢innosti souvisejici s obsluhovadnim v restauraci. Zavedenim této platebni metody pro
vybranou spole¢nost tedy znamend urychleni procesu placeni a sniZzeni zatéZe obsluhy,
minimalizace chyb souvisejici s platbou v hotovosti, dokaze to taktéz zvysit
konkurenceschopnost, dochdzi k modernizaci sluzeb a také velkou vyhodou je moznost vést
databazi sbéru dat pro lep$i fizeni daného podnikani. Vysledkem by méla byt vyssi

spokojenost jak zédkazniki, tak i personalu.

13.3 Poradani spolecenskych kvizi

Potéadani spolecenskych kvizii v minulosti vybrana spolecnost provozovala, ale nemélo to
takovy tuspéch, jak by ocekévali, ztoho diavodu spolecnost piestala tyto akce dale
uskutecnovat. Timto zptisobem bych chtéla podniku pomoci znovu a lepSim zpisobem
zavést pravidelné potradani kvizli ¢i podobnych aktivit, které by opét mohly vést k vétsi
spokojenosti zdkaznikl, zlepSeni vzajemnych vztahil a tim 1 zvySeni navstévnosti. Kvizy by
mohly probihat kazdy vikend konkrétn¢ v sobotu v podvecernich hodinach kolem 18:00

hodiny. Tento den je dle mého nazoru idedlni pro takovy typ akci, vzhledem k tomu, Ze
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vétSina lidi ve vSedni dny pracuje a o vikendu maji volno. Anebo ti, kteti by méli ¢as po
praci, mohou tuto udalost pojmout jako ptijemny Cas straveny u spolecenské aktivity i jako
urCity zpusob relaxace. Dulezité je mit v ramci téchto aktivit zkuSeného moderatora, ktery
bude vést pribeh celého vecera v zabavné a pratelské atmosfére. Kvizy mohou byt zamétené
na riizné témata, naptiklad z oblasti historie, ¢eské kuchyné, mistni kultufe, cestovani,
z oblasti sportu, hudby, i né¢jaké hadanky a spoustu dalSich témat. Je to skvéla ptilezitost pro
rodiny s détmi, skupinu pfatel nebo mistni obyvatele. Do takovych typt kvizli se mohou
zapojit vSechny vékové skupiny od mladSich zdjemcti az po starSi generaci. Vybrana
spole¢nost muze prilakat ti¢astniky prostiednictvim socialnich siti, kde zvefejni pozvanku ¢i
fotografie nebo videa z piedchozich kvizli. Pozvanka by méla byt lakavé i z hlediska ziskani
mozné odmény pro vyherce. Odmény mohou byt ve formé néjaké slevy ¢i piti zdarma pii
dalsi navstéveé nebo obdrzeni mensich darkovych balickll a spoustu dalSich cen. Tyto ceny

mohou také motivovat k pravidelné i¢asti a ptilakat dalsi zajemce.

13.4 Zavedeni turistickych vyletii s mistnimi produkty

Rozsifeni nabidky o turistické zaZzitky spojené s mistnimi produkty by mohlo vyrazné
obohatit sluzby ve vybrané spolecnosti. Jednou z moznosti je organizovani vyletli do
mistnich vinic nebo farem, v¢etné prohlidek s ochutnavkami regionalnich produkti, jako
jsou syry, uzeniny a dalsi speciality typické pro Slovacko. Soucasti téchto vyleti by mohl
byt i interaktivni program, v ramci, kterého by se turisté nejen sezndmili s vyrobnimi
procesy, ale mohli by se do nich aktivné zapojit naptiklad pti vyrobé¢ tradi€niho syra nebo

pfi sbéru hroznti na vinici.

Restaurace by mohla tyto zazitky zaclenit do vikendovych programi nebo tematickych akei,
kdy by navstévnici mohli stravit cely den objevovanim regionalnich produktl, a vecer si
vychutnali pokrmy ztéchto mistnich surovin pfimo v restauraci. Tento navrh by byl

atraktivni zazitkem pro turisty, kteti chtéji zazit autentickou mistni kulturu a gastronomii.

Pro podporu této nabidky by bylo vhodné vytvotit dlouhodobou spolupraci s mistnimi
vyrobci a na jejich produkty by podnik mohl upozornovat jak v rdmci jidelniho listku, tak 1
v ramci marketingové propagace, jako je vyuziti socialnich siti nebo webovy stranek pro

zvyseni povédomi o téchto zazitcich a produktech.
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13.5 Zavedeni snidaniovych balicki s sebou

Vzhledem k tomu, Ze vybrand spolecnost nenabizi klasické snidan¢ formou bufetu ¢i
servirované snidan¢, predstavuje vhodné, finan¢né€ nenarocné a provozné jednoduché fesSeni
zavedeni snidanovych bali¢kl s sebou. Tato sluzba by byla ur¢ena predevsim turistim, ktefi

chtéji brzy rano vyrazit na vylet, vyslap ¢i cyklotrasu.

Host by si balicek mohl objednat den pfedem a nasledujici rano by si jej bud’ vyzvedl na
recepci, nebo by mu byl dorucen na pokoj. Obsah balicku by byl jednoduchy a snadno
pripravitelny. Jednalo by se napiiklad o pecivo, platkovy syr nebo Sunka, ovoce, maly napoj

a ceredlni tyCinka. Cena by se mohla pohybovat v rozmezi 70-90 K¢ podle skladby surovin.

Zavedenim této sluzby by se zvysil komfort pro ubytované hosty, coz by mohlo pozitivné
ovlivnit jejich celkovou spokojenost a ndsledné hodnoceni podniku. Navic jde o ndvrh, ktery

nevyzaduje slozitou piipravu ani vyrazné personalni ndklady.

13.6 Rozvoj spoluprace s mistnimi firmami a zavedeni vérnostnich

programu

DalSi moznosti pro zlepSeni marketingové komunikace vybrané spolecnosti je zamé&feni se
na rozvoj spoluprace s okolnimi firmami. I kdyZ aktudlné neni spoluprace s firmami
formaln¢ nastavena, pfesto existuje znacny potencial pro zavedeni vyhodnych obédovych
programi pro zaméstnance mistnich firem, které by motivovaly k pravidelnym navstévam.
Dal8im krokem by mohlo byt zavedeni vérnostnich program, které by zdkazniklim nabizely
slevy nebo jiné benefity po ur¢itém poctu navstév. Tato spoluprace by pomohla ptildkat nové
zékazniky, posilit loajalitu stavajicich a zvysit povédomi o podniku, coz by také pozitivné
ovlivnilo jeho konkurenceschopnost na trhu. Pro efektivni komunikaci by bylo vhodné
vyuzit online kandly, jako jsou webové stranky nebo socialni sité podniku, pfipadné osobni

nabidky pfimo firmam.
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ZAVER

V dnesni dob¢ je marketingova komunikace klicovym nastrojem kazdého podniku, ktery se
snazi uspét na trhu. Dobie nastavend marketingova komunikace pomaha oslovit konkrétni
cilovou skupinu, udrzovat vztahy se stavajicimi zakazniky a budovat povédomi o znacce.
Vyznam socidlnich siti stdle naristd, jelikoz podnikim poskytuji moZznost

udrzovat pravidelny kontakt se zakazniky, sdilet aktualni informace a piedstavovat novinky.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace byla analyza aktudlniho stavu marketingové
komunikace vybrané spolecnosti a provedeni kvantitativniho vyzkumu prostfednictvim
dotaznikového Setfeni. Na zaklad¢ ziskanych poznatkl byla navrzena doporuceni sméiujici
ke zlepSeni marketingové komunikace s cilem zvysit celoro¢ni navstévnost spolecnosti a tim
1jeji obrat.

Teoreticka cast bakalaiské prace byla vénovana prizkumu literarnich zdrojii a zpracovani
teoretickych informaci tykajicich se marketingové komunikace. Tyto ziskané poznatky
z odborné literatury byly ndsledné vyuzity pii zpracovani praktické ¢asti bakaldiské préce.
V teoretické Casti je veénovana pozornost nejznaméj$im prvkim marketingu, jako je

marketingovy mix, marketingova komunikace a jeji nastroje, az po marketingové trendy.

Prakticka cast se zamcéfila na analyzu marketingové komunikace vybrané spolec¢nosti a
realizaci dotaznikového Setfeni. Jedna se o rodinny podnik, poskytujici sluzby v oblasti
stravovani a ubytovani. V Gvodni Casti byla spolecnost blize piedstavena, detailngji
rozebrana jeji organizacni struktura a popsana konkrétni cilova skupina zakaznikii vybrané
spolecnosti. Jednotlivé prvky marketingového mixu byly nejprve podrobné analyzovany.
Nasledné byla provedena analyza soucasného stavu marketingové komunikace vybrané
spoleCnosti a vyuzivanych nastroji komunika¢niho mixu. Soucasti praktické casti
bakalafské prace byl také kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setfeni mezi
zakazniky podniku, které se zaméfilo na vnimani marketingové komunikace a miru
zakaznické spokojenosti. Ziskané informace slouzily k ovéfeni stanovenych hypotéz.
Vysledky analyzy a vyhodnoceni dotaznikového Setieni ukazaly, Ze i1 pfesto, Ze spolecnost
vyuzivd marketingové nastroje, existuji oblasti s moznosti zlepSeni, zejména pak v oblasti
vyuzivani socidlnich siti.

Zaveérecna Cast bakalaiské prace je zamétena na doporuceni, kterd by méla ptispét ke
zlepseni marketingové komunikace ve vybrané spole¢nosti. Diky témto doporu¢enim miize

podnik zefektivnit propagaci a tim podpofit rist obratu.
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

Analyza marketingové komunikace vybrané spoletnosti
Dobry den,

jsem studentkou 3. roéniku oboru Ekonomika a management podniku na Univerzité TomaZe Bati ve
Zling. Soucasti mé bakaldské prace je dotaznik zaméFeny na marketingovou komunikaci vybrané
spolecnosti.

Timto bych Vds chtéla pozadat o vypInéni krdtkého dotazniku, ktery je anonymni a zabere Vam pouze
par minut. VypInénim mi pomGZete ziskat cenné informace pro moji bakala¥skou praci a zarovef
vysledky poslouZi spole&nosti, jako podklad pro zvy3ovani spokojenosti zdkaznikdi.

Pfedem dékuji za Vasi Gicast a ¢as vénovany vyplnéni dotazniku.

Adéla BroZovitova

1. Jak €asto navstévujete vybranou spoleénost?
a) Denné

b) Nékolikrdt tydné
c) Jednou za tyden
d) Nékolikrdt m&si¢né
e) Jednou za mésic
f)  Nékolikrat ro¢né
g) Byl/a jsem tady jen jednou
2. Jaky byva hlavni diivod Vasi navitévy?
a) Poledni menu
b) Nahodna navitéva
c) Pracovni obéd s obchodnim partnerem
d) Rodinny obéd/veleie
e) Oslavy a specidini pfilefitosti

3. Ohodnotte prosim nésledujici tvrzeni:

Ano Ne

VyuZivate socialni sité k ziskavani informaci o vybrané spoleénosti, jako jsou
recenze, nabidka sluZeb, akéni nabidky, oteviraci doba nebo komunikace se
zdkazniky?

Ovlivnila Vés reklama nebo marketingova komunikace spole¢nosti pfi
rozhodovani o navitévé?

Je pro Vés dileZité, aby spole¢nost aktivn& komunikovala své nabidky, akce a
novinky?




4. Jak jste se dozvédél(a) o vybrané spolecnosti?
a) Socidlni sité
b) Pohybuji se v sousedstvi
c) Doporuéeni od pratel/rodiny
d) Z webovych stranek
e) Reklama (napfiklad leték, billboard, plakdt ve mést8, inzerdt v novindch nebo reklama na
internetu v podobé pfispévku na socidlnich sitich.)

f) linak (uvedte)

5. Jaky typ obsahu byste na socidlnich sitich spoleénosti uvital/a nejvice?
a) Vice fotografii jidel a interiéru
b) Vice informaci o akcich a specidlnich nabidkach
c) Vice pfibéht a zdkulisnich informaci o podniku
d) Vice soutéZi a interaktivniho obsahu
e) Nic, sou¢asny obsah mi vyhovuje
6. Kontaktoval/a jste nékdy vybranou spole&nost prostifednictvim socidlnich siti, e-mailu
nebo telefonu?
a) Ano, a odpovéd byla rychld a uZite¢na
b) Ano, ale odpovéd byla nedostateénd
c) Ne, nikdy jsem podnik nekontaktoval/a

7. Jaké marketingové kandly spoleénosti nejéastéji zaznamenavate?
a) Facebook

b) Instagram

c) Webové stranky

d) Plakaty, letdky, ti§téna reklama
e) Nezaznamenavam

8. Ohodnotte na bodové Skale, jak jste byl(a) ve vybrané spolenosti spokojen(a)?
(Velmi spokojen) 1 2 3 4 5 (Velmi nespokojen)
9. Povaiujete informace na webovych strankach za aktuaini a uZiteéné?

a) Ano, vidy najdu vie, co potfebuji
b) Vétsinou ano, ale n&kdy néco chybi
c) Ne, stranky nejsou aktualizované

d) Webové stranky nezndm/nepouZivam



10. Doporudil(a) byste vybranou spoleénost élentim Vasi rodiny, pratelim anebo
zndmym?
a) Ano
b) Ne
11. Jaké informace by Vém v marketingové komunikaci spole¢nosti nejvice pomohly
nebo Vas nejvice zaujaly? (Napf. denni menu, speciéIni akce, novinky, udalosti, zm&ny v

jidelnim listku apod.)
a) Jsem spokojen/a se sou€asnou komunikaci, nic mi nechybi

b) Jiné L

12. Vade pohlavi?
a) Muz
b) Zena
c) lJiné
13. Do které vékové skupiny patfite?

a) méné nez 20 d) 41-50
b) 21-30 e) 51-60
c) 31-40 f) 60 avice

14. Z kterého kraje pochazite?

a) Praha h) Kralovéhradecky
b) Stredocesky i) Pardubicky

c) Jihocesky i) Vysocina

d) Plzensky k) Jihomoravsky

e) Karlovarsky 1) Olomoucky

f) Ustecky m)  Zlinsky

g) Liberecky n) Moravskoslezsky

15. Uvedte socialni status, ktery u Vas pievaiuje:
a) Zaméstnany/4
b) Nezaméstnany/a
c) Student/ka
d) Senior/ka
e) 0svC

f) Na matefské dovolené



