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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je vypracovani marketingového planu rekreacniho stfediska
Skleniky Spytihnév pro rok 2016. V prvni Casti prace byly zpracovany teoretické poznatky
z oblasti marketingového planovani. Ve druhé casti prace bylo ptedstaveno rekreacni
stiedisko Skleniky a analyzovdno jeho soucasné marketingové planovani. Z vysledkl
situaCnich analyz STEEP, Porterova modelu, analyzy benchmarkingu a soucasného
marketingového mixu vyplynuly skuteénosti, které byly zachyceny v matici IFE a EFE
a dale zapracovany do matice IE. Na zdklad¢ téchto vysledk byly sestaveny zbyvajici
casti marketingového planu spolu s akénimi plany. Zavérem byl marketingovy plan

podroben nékladové, ¢asové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketingovy plan, rekreacni stfedisko, situani analyza, aredl,

marketingové planovani, sluzba

ABSTRACT

The aim of this thesis is to elaborate marketing plan for a recreational center Skleniky
Spytihnév for the year 2016. In the first part of the thesis were processed theoretical
knowledge of marketing planning. In the second part of the thesis was presented recreation
center Skleniky and analyzed its current marketing planning. The results of the situational
analysis STEEP, Porter's model, benchmarking analysis and the current marketing mix
emerged facts that were captured in a matrix IFE and EFE and further integrated into the
matrix IE. Based on these results there were draw up remaining part of the marketing plan

along with action plans. Finally the marketing plan is put to cost, time and risk analysis.

Keywords: marketing plan, recreation center, situation analysis, area, marketing planning,

service
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UvVOD

Marketingové planovani je, z hlediska dlouhodobého setrvani firmy na trhu, stézejni
¢innosti, kterd je mnohdy podcenovana. Nejen velké podniky se museji naucit ménit své
taktické cile tak, aby bylo pruzné reagovano na podnéty a pozadavky trhu. Dulezité je

pfitom mit na paméti, kam podnik smétuje a jaké jsou jeho dlouhodobé cile.

Diky marketingovému planovani si podnik ujasni svoji sou¢asnou pozici na trhu a utiidi si
veskeré informace 0 tom, jak ho vnitini a vnéjsi prostiedi trhu ovliviiuje. Planovani také
firmam pomaha urcit, na jaké cilové segmenty se zaméftit, jak definovat marketingové cile

a zvolit pomoci kterych strategii a akénich pland stanovené cile naplnit.

Diplomova prace reaguje na soucasnou situaci rekreacniho stfediska Skleniky ana jeji
potfebu zacit marketingové planovat, aby mohla vést své aktivity a Cinnosti spravnym
smérem. Aredl nikdy zadny marketingovy plan nezpracovaval a v soucasné dobé citi, ze
K udrzeni konkurenceschopnosti a k dalsimu rozvoji svych ¢innosti je zapotiebi tuto situaci
zménit. Pro areal je dulezit¢ uvédomit si, v jaké situaci se nyni nachazi a kam chce
v budoucnosti mifit. Prace si proto klade za cil sestavit pro rekreaéni stfedisko Skleniky

marketingovy plan pro rok 2016.

V prvni Casti prace je zpracovana literarni reSerSe z oblasti marketingového planovani
firem, které se zabyvaji prodejem sluzeb. Popsany jsou dil¢i kroky nezbytné pro sestaveni
marketingového planu, jako jsou situacni analyzy, cilové trhy, marketingové cile
a strategie. Pro TUplnost analyzovani soucasné situace, jsou dale rozebrany kroky

marketingového mixu.

Ve druhé ¢asti prace je predstaveno rekreacni stfedisko Skleniky, je zde popsano jeho
soucasné marketingové planovani a analyzovano vyuzivani prvkli marketingového mixu.
Dale se analyzuje soucasna Situace trzniho prostiedi, ze které vyplynou zasadni problémy

a otazky, na které musi firma v marketingovém pléanu reagovat.

Nedilnou soucasti praktické Casti je ¢ast projektova, ktera predstavuje vybrané cilové trhy
a definuje marketingové cile, rekreacniho stfediska Skleniky, pro dané obdobi. Cilii ma byt
dosazeno prostfednictvim marketingové strategie, kterd je vybrana na zéklad¢ vysledkl
situacnich analyz. Na zakladé ptedchozich krokii se nasledné formuluji vhodné akéni plany

a cely projekt je poté podroben ndkladové, Casové a rizikové analyze.
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Zpracovany marketingovy plan rekreac¢niho stfediska Skleniky pro rok 2016 se ma stat
nedilnou soucasti veskerych ¢innosti stfediska, a proto musi byt predstaven vSem fidicim
pracovnikiim a byt jimi respektovan. Vypracovany plan slouzi K vnitinim Géelim firmy
RM GAS, s. 1. 0., pro kterou je dana prace zpracovavana. Vzhledem k tomu, Ze se nejedna
0 staticky dokument, ale dynamicky nastroj, 1ze marketingovy plan podle potieb upravovat

a dale ménit. Jeho vyznam je vSak pro budoucnost rekreacniho stiediska Skleniky stézejni.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem prace je vytvofit marketingovy plan rekrea¢niho stfediska Skleniky pro
zvolené Casové obdobi, tedy pro rok 2016. K naplnéni tohoto cile je nezbytné zpracovat
teoretické poznatky z oblasti marketingového planovani a nasledné analyzovat a popsat

soucasnou situaci stiediska v této oblasti.

Tato prace se bude zpracovavat na zakladé kvalitativniho vyzkumu. Pro sbér dat budou
vyuzity techniky nestandardizovaného pozorovani a hloubkovych rozhovort s hlavnim
provoznim aredlu a s majitelem stfediska. Pro ziskdni ostatnich potiebnych informaci
Kk vypracovani marketingového planu bude vyuzita technika analyzovani dokumentt, pro

kterou budou vyuzity interni i externi zdroje sekundarnich dat.

Prvni ¢ast prace bude slouzit, jako teoretické vychodisko, pii zpracovani veskerych dil¢ich
krokti marketingového planu. Proto bude zalozena na zaklad€ porovnani riznych ndzort

autort, kteti se danou problematikou ve své praci zabyvaji.

V praktické Casti prace bude, po pfedstaveni organizace, analyzovano soucasné vyuzivani
marketingového mixu stiediskem. Nasledné bude pouzita analyza STEEP, kterd zkouma
vnéjsi prostredi plisobici na rekreacni stfedisko Skleniky. Vyvoj konkurence a dalSich
subjektt trhu, které na stiedisko uréitym zplisobem pisobi, analyzuje Portertiv model péti
sil. Dale se budou analyzovat a identifikovat mozné oblasti vlastniho zlepSovani ve
srovnani S konkurenci pomoci analytické metody Benchmarkingu. Z vyse zkoumanych
analyz se nasledné vyhodnoti vnitini silné aslabé stranky stfediska do matice IFE,
a prilezitosti a hrozby, které mohou pfijit z vné&jSiho prostfedi, do matice EFE. Na zakladé¢
ptedchozich vysledkii se pomoci matice IE ur¢i marketingova strategie pro vymezené

obdobi, ktera bude uplatiovéana v dalsi ¢asti prace.

V ramci projektu budou aplikovany zjisténé vysledky analytickych metod, které budou
slouzit pro urceni cilovych trhti adale stanoveni marketingovych cili a strategii pro
zvolené obdobi. Soucasné budou sestaveny akéni plany pro naplnéni jednotlivych
marketingovych cilli. Projektova cast bude podrobena nakladové, rizikové a casové

analyze, pfi které je vyuZita metoda kritické cesty CPM.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB V CESTOVNIiM RUCHU

Vastikova (2014, s. 16) ve své knize uvadi definici sluzby. Rika, Ze sluzba je samostatna,
predevsim nehmotna Cinnost, ktera poskytuje uspokojeni potfeb anemusi byt nutné
spojovana s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce sluzby nemusi vzdy vyzadovat
uziti hmotného zbozi. V piipadé, Ze je toto uziti nutné, nedochdzi k prevodu vlastnictvi

tohoto hmotného zbozi.

Kultura sluzeb se vcestovnim ruchu zaméfuje na obsluhu a uspokojovani potieb
zakaznika. Vytvareni kultury sluzeb musi zacit od vrcholového managementu a sméfovat
smérem doli k zaméstnanciim. Organizace by méla pfijmout takové zaméstnance, kteti
maji pozitivni vztah k obsluhovani zakazniki a poté jim vstipit dillezitost konceptu sluzeb.
Vysledkem téchto snah jsou zaméstnanci, ktefi poskytuji sluzby zakaznikim v nejvyssi

mozné kvalité (Kotler, Bowen a Makens, c2014, s. 39).

1.1 Vlastnosti sluzeb

Mezi typické vlastnosti sluzeb patii nehmotnost, neoddélitelnost, heterogenita

(proménlivost), zni¢itelnost (pomijivost) a absence vlastnictvi:

1. Nehmotnost — typicka vlastnost sluzeb, od které se odviji dalsi vlastnosti. Cistou
sluzbu si totiz nelze zhodnotit Zadnym fyzickym smyslem, nelze si ji pred
samotnou koupi vyzkouSet, ani prohlédnout. Vysledkem toho je nejistota zdkaznikt
pfi pfijimani sluzby a jeho hodnoceni konkurujici sluzby. Tuto nejistotu lze zmirnit
posilenim  marketingového mixu o materidlni  prostfedi, zdiraznénim

komunikac¢niho mixu, ¢i budovanim obchodniho jména firmy a posilenim znacky.

2. Neoddélitelnost sluzeb od poskytovatele — je déna tim, Ze poskytovatel sluzby
a zdkaznik se musi setkat v misté a Case tak, aby vyhoda, kterou zékaznik ziska
poskytnutim sluzby, mohla byt realizovana. Neoddélitelnost plisobi Casto tak, ze

sluzba je nejprve prodana a pak teprve produkovana a spotfebovana.

3. Heterogenita — promeénlivost sluzby je divodem toho, ze zdkaznik nemusi vzdy
sluzby jsou ptitomni lidé, zdkaznici a poskytovatelé sluzby a jejich chovani nelze
vzdy pfedvidat. Proto nelze provadét vystupni kontroly kvality pfed dodanim

sluzby, jako je tomu u zboZi.
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4.

5.

Znicitelnost — nehmotnost sluzby vede ktomu, ze sluzby nelze skladovat,
uchovévat, nebo vracet. Sluzby, které nejsou vyuzity, tedy prodény v Case, kdy jsou

nabizeny, jsou pro dany okamzik ztracené a znicené.

Nemoznost vlastnit sluzbu — souvisi s jeji nehmotnosti a zniCitelnosti. Pfi nakupu
zbozi ptechazi na zadkaznika pravo vlastnictvi. Pfi zakoupeni sluzby si zakaznik
pouze kupuje pravo na poskytnuti sluzby. Diky tomu jsou distribu¢ni kandly

obvykle pfimé nebo velmi kratké (Vastikova, 2014, s. 16 - 20).

1.2 Specifické vlastnosti cestovniho ruchu

Cestovni ruch se vyznacuje svymi specifickymi vlastnostmi:

rozvoj cestovniho ruchu ovliviiuji napt. pfirodni, ekologické, materialné technické,

demografické, ekonomické a politicko-spravni podminky,
produkty cestovniho ruchu se nemohou vyrabét na sklad,
cestovni ruch je velmi vyrazné ovlivnén sezoénnosti,

je zde uzka spojitost mezi uzemim (mistem), ve kterém se cestovni ruch realizuje,

zejména vSak s kvalitou jeho ptirodniho prostiedi,

poptavka po cestovnim ruchu ajeho sluzbach je vyrazné ovliviiovana dichody
obyvatelstva, fondem volného ¢asu, cenovou hladinou nabizenych sluzeb,

spotiebitelskymi preferencemi nebo napft. celkovym zplisobem Zivota,

nabidka sluzeb je také silné ovliviiovana rozvojem a vyuZivanim informacnich

technologii, napf. informacni a rezervacni systémy (Jakubikova, 2012, s. 20 - 21).

Kirdlova (2003, s. 14 - 15) tuto problematiku rozSifuje o nasledujici specifika, kterymi

jsou napf-.:

cestovni ruch je charakteristicky vysokym podilem zivé préce,
uspokojovani specifickych potieb cloveka je podstatou cestovniho ruchu,

tyto potfeby jsou uspokojovany zbozim a sluzbami rtiznych odvétvi (hostinské
sluzby, doprava, obchodni sluzby apod.), které na sebe Casto navazuji a tvoii tak

komplex sluzeb,
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e pii koupi sluzby cestovniho ruchu, hraji zvySenou miru emocionalni a iracionalni

faktory, kterymi jsou prestiz, moéda, viidcovské osobnosti apod.,
e diraz je kladen na word-of-mouth reklamu,

e rostou naroky na jedinecnost sluzeb a image pii koupi (vybér destinace, restaurace,

ubytovaciho zafizeni apod.),

e vzhledem Kk nehmatatelnosti sluzeb se zvySuje potfeba kvalitnich podpirnych

materiald,

e 7zvlastni diraz je kladen ina komunikacni dovednosti poskytovatelii sluzeb

(interpersonalni komunikace, jazykové znalosti, presvéd¢ovani apod.).

1.3 Hlavni marketingové tikoly ve sluzbach
Firmy, které poskytuji sluzby, by se méli zamé&fit na tii hlavni marketingové tikoly:

1. ZvySeni své konkurencni diferenciace — podnik muze zvysit diferenciaci tfemi
zpusoby, ato prostiednictvim personalu, prostiedi a procesu (zplsob servirovani

jidel v restauraci, vyuzivani rezervacnich systému atd.).

2. Zvyseni kvality sluzeb — tak, aby ptekonaly zdkaznikovo ocekavani, nebo

poskytovaly vyssi kvalitu sluzeb, nez jejich konkurence.

3. ZvySeni produktivity — Ize pouzit nckolik zpisobti jako je napf. fadnym
proSkolenim zamé&stnanct a zlepSenim jejich vykonu, zvySovanim kvantity na tkor
kvality, efektivnéjsi koncepci sluzeb a mimo jiné i motivaci zdkaznika, aby nékteré
¢innosti vykonal sam, napf. rezervace anakup prostfednictvim internetu,

samoobsluzné restaurace (Jakubikova, 2012, s. 75 - 76).
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2 MARKETINGOVE PLANOVANI

Marketingové planovani znamena pravidelné hodnoceni marketingovych pfilezitosti
a zdrojti, stanoveni marketingovych cilii a strategii a alokace dostupnych zdroji takovym

zpusobem, aby bylo dosazeno marketingovych cilti (Blazkova, 2007, s. 268).

Pti vytvareni marketingovych plan se ve spolecnostech provadi urcity manazersky proces,
ktery je v malych podnicich spiSe neformalni. Koncepéné tento proces obsahuje
zhodnocenti situace, zformulovani urcitych zakladnich ptedpokladl, stanoveni cili ohledné
toho, co a komu budeme prodavat, jakym zpisobem budeme tyto cile naplnovat a odhad
nakladt nutnych pro implementaci zmén (McDonald a Wilson, 2012, s. 42).

2.1 Podstata marketingového planovani

Planovani je dynamicky a aktivni nastroj, ktery umozni podniku lépe odhadnout své
schopnosti. Musi se stat nedilnou soucasti celé organizace a jeho vyznam pro budouci

uspéchy musi byt respektovan vSemi fidicimi pracovniky (Vastikova, 2014, s. 31)

Chernev (2011, s. 6) uvadi, ze primarnim ucelem marketingového planu je efektivné
komunikovat cile a pozadovany smér, kterym se chce spolecnost vydat mezi prislusné
zainteresované strany podniku. Témi jsou napf. zaméstnanci spole¢nosti, spolupracovnici,
akcionafi ainvestofi. Zejména muize marketingovy plan poslouZit v nasledujicich

ptipadech:

e nastinit navrhovany smér — vétsi mira podrobnosti marketingového planu umoziuje
sestavit praktického privodce pro takticka rozhodnuti, jako jsou vyvoj produkti,

tfizeni sluzeb, branding, ocenovani, propagace, distribuce aj.,

e ove&fit  vnitini  soudrznost  navrhovanych  postupi —  vzhledem
k podrobnému definovani jednotlivych krokt, marketingovy plan casto odhali

pfipadné nesrovnalosti, které by zistaly bez povSimnuti, kdyby nebyly sepsany,

e informovat vSechny zucCastnéné strany o cilech a planech podniku — marketingovy

plan pomaha zajistit, aby vSechny pfislusné strany obdrZely jednotné informace,

e '"prodat" navrhovany cil asmér — dilezity a cCasto ptehlizeny ucel tvorby
marketingového planu je presvédCit relevantni zainteresované strany
0 zivotaschopnosti stanovenych cilli a postup. Marketingovy plan je klicovym

prvkem pii rozhodovani vrcholového vedeni, jak pokracovat v navrhovanych
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opatienich aje také kliCovym prvkem pii rozhodovani investora ohledné
financovani daného projektu.
2.2 Vyhody marketingového planovani

Planovani pomaha organizacim prognézovani budoucnosti. Cinnosti spojené s planovanim
pomahaji organizacim vytyCovat jejich cile a zpracovavat strategie pro jejich dosaZeni.
Planovani vede management ktomu, aby systematicky myslel na budoucnost
a zdokonaloval vztahy mezi jednotlivymi vykonnymi slozkami podniku (Vastikova,
2014, s. 33).

Marketingové planovani je predevSsim zaméfeno na konkurenc¢ni vyhodu (vytvofeni,
vybudovani, chranéni a udrzovani). Nicméné organizacim pomahd iV jinych smérech,

jakymi jsou napf-.:

o identifikace priilezitosti a hrozeb na trhu,

e zlepseni komunikace ve vedeni spole¢nosti,

e snizeni poctu konfliktti mezi jednotlivci a oddélenimi,

e zapojeni vSech trovni managementu do planovaciho procesu,

e sjednoceni organiza¢niho piistupu aj. (McDonald a Wilson, 2012, s. 51).
Vastikova (2014, s. 33 - 34) tento vycet dopliuje o:

e pomoc stizenim cCinnosti, které zabezpeCuji dosazeni cili v urcitém casovém

obdobi,
e prileZitosti k lepSimu ptizplsobeni zdrojt,
e pomoc organizacim pohotové reagovat na zmény,

e tvorbu moznosti pro kontrolni ¢innosti.
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3 MARKETINGOVY PLAN

Marketingovy plan je pisemny dokument, ktery obsahuje vysledky marketingového
planovani. Jeho cilem je zlepsit obchodni vysledky firmy. Malé i stfedni podniky sestavuji
marketingovy plan, jehoz obsah i struktura se mohou liSit dle konkrétnich podminek,
pozadavkl a Vv ramci jednotlivych firmem. Marketingovy plan by mél obsahovat klicové
informace, byt jasny a vystizny. Jednotlivé akéni plany by mély byt uskutecnitelné

(Blazkova, 2007, s. 189).

Autorky Stankova, Vorlova a Vickova (2010, s. 126 - 128) uvadéji, co by mél obsahovat
kazdy marketingovy plan: celkové shrnuti, situacni analyzu, marketingové cile,

marketingovou strategii, akéni programy, celkovy rozpocet, kontrolu a ptipadné ptilohy.

Jednotlivé ¢asti budou rozebrany v nasledujicich podkapitolach.

3.1 Celkové shrnuti

V této ¢asti marketingového planu by meéla byt pfedstavena firma (sidlo spolecnosti, pravni
forma podnikani, pfedmét ¢innosti aj.), pro kterou se dany plan sestavuje. Déle hlavni cile

a strategie pro dané obdobi (Staitkkova, Vorlova a Vi¢kova 2010, s. 126).

3.2 Situacni analyzy

Situacni analyza je vSeobecna metoda, ktera zkouma jednotlivé slozky a vlastnosti vnéjsiho
prostiedi (makroprostedi a mikroprosttedi), ve kterém firma podnika, ptipadné které na ni
néjakym zplisobem pulsobi. Kvalita managementu a zaméstnanct, strategie firmy, finan¢ni
situace, organizacni kultura apod. spada naopak do zkoumani vnitiniho prostfedi, stejné
jako schopnost firmy vyrobky tvofit, vyvijet a inovovat, produkovat je, ¢i financovat své
programy. Tato analyza se provadi za uclelem nalezeni optimalniho poméru mezi
ptilezitostmi, jez pfichazeji z vnéj§iho prostiedi ajsou vyhodné pro firmu, a mezi
schopnostmi a zdroji firmy (Jakubikova, 2013, s. 94).

Kasik a Havlicek (2012, s. 107) uvadi, Ze pro malé a sttedni podniky se obvykle provadi

externi analyza vzdaleného prostiedi (makroanalyza), analyza blizkého prostiedi

(mikroanalyza) a na n€ navazujici interni analyza podniku.
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Makroanalyza Interni analyza
STEEP SWOT

*Analyza *Analyza: *Analyza:
faktorii: «konkurence esilnych stranek
esociologickych edodavatelti *slabych stranek
*technologickych eodbératelil epiilezitosti
*ekonomickych *potencialni erizik
*ekologickych konkurence
*politickych ssubstitutti

L J \. J

Zdroj: Kasik a Havlicek, 2012, s. 108 (vlastni zpracovani)

Obrazek 1 — Posloupnost jednotlivych analyz pii zkoumani marketingového prostiedi

3.2.1 STEEP analyza

Analyza STEEP zkoumd vnéjSi prostiedi plsobici na firmu. Jeji nazev je odvozen

Z pocatecnich pismen analytickych oblasti, které ji tvofi. Témi jsou:

e socialni a kulturni prostfedi — v ramci prizkumu se podnik zabyva Zivotnim stylem,
demografickym vyvojem, mobilitou obyvatelstva a také napt. jejich kulturnimi

a nakupnimi zvyklostmi,

e technologické prostfedi — zde patfi analyzovani rychlosti technologickych zmén,
mira zastardvani technologii anapf. vybavenost vypocetni a komunikaéni

technologii,

e ckonomické prosttedi — podnik Vv této casti zkouma napf. miru inflace, pocet

obyvatel, vyvoj investic, hospodaiskou politiku vlady, miru nezaméstnanosti atd.,
e politické a pravni prostiedi — analyzuje politicky systém, politickou stabilitu, pravni
upravu podnikéni zahrani¢nich subjektli, moZnosti kontroly vlastnictvi, moZnosti

nakupu nemovitosti, pozemki apod. (Kasik a Havlicek, 2012, s. 49 - 51),

e ckologické prostfedi — vnimani ochrany Zivotniho prostfedi, diraz na obnovitelné
energie, nakladani s odpady astim spojena recyklace atd. (Fotr et al., 2012,
s. 306 - 307).

3.2.2 Porteruv model

Portertiv model konkurenéniho prostiedi vychazi z predpokladu, ze dlouhodobou ziskovou

pritazlivost trhu ¢i trzniho segmentu ovliviiuji sily v péti hlavnich sektorech, kterymi jsou:
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Podnikatelské odvétvi — pokud v daném trznim segmentu pusobi vice silnych ¢i
agresivnich konkurenti, nebo pokud tempo riistu prodeje na trhu stagnuje ¢i klesa,
pak tento trh neni pfitazlivy. Podminky v tomto segmentu vedou napft. k cenovym

valkam, diky kterym rostou naklady pro ziskéni dobrého konkuren¢niho postaveni.

Potencionalni novi ucastnici vstupujici na trh — Casto opomijeny faktor v ramci
marketingovych analyz. Zakladem je opatfit si informace nejen o stavajicim stavu

trhu, ale i jeho okoli, které mize v ur€ity ¢as ovlivnit nami zkoumané teritorium.

Dodavatelé a sektor odbératelll (zakaznikil) a jejich obchodni pozice a vyjednavaci
schopnosti — ovliviiuje konkurenéni postaveni podnikt. Odbératelé se vétSinou
snazi stlacovat ceny, naproti tomu dodavatelé chtéji ceny navySovat, oba si mohou
diktovat své pozadavky. V této Casti analyzy jde predevSim o analyzu silnych

a slabych stranek v rizné zvolenych oblastech dodavatell a odbé&ratelt.

Substituéni produkty — hrozba nahradnich produktii je rovnéz opomijena. Vice
realnych ¢i potencidlnich substituénich produkti muze limitovat ceny v daném
segmentu, a tim limitovat i zisky naSeho podniku, ¢imzZ se stava tento trzni segment

nepiitazlivy (Kasik a Havlicek, 2012, s. 46 - 48).

Potencialni novi
ucastnici
(OhroZeni firmy ze
strany novych
ucastniki na trhu)

Odbératelé
(Jejich obchodni
pozice vyjednavaci
schopnosti)

Substituéni
produkty
Podnikatelské (OhroZzeni firmy ze
odvétvi strany subsitu¢nich
(Soutézeni produktl)
0 pozice mezi
existujici
konkurenci
Vv daném oboru)

Dodavatelé
(Jejich obchodni
pozice vyjednavaci
schopnosti)

Zdroj: Kasik a Havlicek, 2012, s. 47 (vlastni zpracovani)

Obrazek 2 — Porteriiv model ptsobeni konkuren¢nich sil v podnikatelském

prostiedi



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

3.2.3 Benchmarking

Benchmarking je systematicky proces analyzovani a identifikace oblasti vlastniho
zlepsovani. K tomu je zapotiebi urcit vzdy alespoil jednu organizaci, vici které bude firma
posuzovat vlastni realitu. Tuto organizaci podnik vybird na zdklad¢ poznani, ze je ve
sledované oblasti vyrazné lepsi, nez podnik sdm. Objektem sledované oblasti se pak mtize
stat cokoliv (napf. vykonnost vybranych procesl, parametry konkrétniho produktu,
schopnost nabizet zakaznikim urcitou hodnotu apod.) (Nenadal, Vykydal a Halfarova,
2011, s. 15 - 16).

Autofi Nenadal, Vykydal aHalfarova (2011, s. 47) dale uvadi pétifazovy model
benchmarkingu:

1. iniciacni fdze — Vv této fazi si organizace musi definovat potteby a divody vzniku
zmén, zvolit vhodny ndvrh modelu benchmarkingu a pfipravit se na samotny

projekt,

2. planovaci faze — slouzi k vybéru objektu, tymu, partneri, vhodnych metod

a postuptl sbéru dat pro benchmarking,

3. analytickd faze — benchmarkingovy tym vyhodnocuje data a analyzuje pficiny

existence rozdilu,

4. integracni faze — Vv této fazi se definuji cile vlastniho zlepSovani a projednévaji se
zjisténé vysledky,

5. realizatni fadze — je fazi, kdy se planuje arealizuje projekt vlastniho zlepSeni

a nasledné se posuzuje jeho ucinnost.

3.2.4 Analyza SWOT, matice IFE a EFE

SWOT analyza je jednou z nejpouzivangjSich analyz prostredi firmy. Jejim cilem je
identifikovat miru soucasné strategie firmy a jeji silna a slaba mista, a také jak je schopna

vyrovnat se se zménami, které nastavaji v prosttedi (Jakubikova, 2013, s. 129).

SWOT analyza je analyzou silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb. Sklada se ze
dvou analyz, ato zanalyzy OT, ktera identifikuje pfileZitosti a hrozby prtichazejici
z vnéjsiho prostiedi firmy, a z analyzy SW, ktera nasledné¢ zkouma vnitini silné a slabé

stranky vychazejici z prostiedi firmy (Jakubikova, 2013, s. 129).
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SWOT analyza
(soucast situacni analyzy)

Vnéjsi prostiedi Vnitini prostiedi

prilezitosti silné stranky
a ohroZeni slabé stranky
Oo-T SEAYY

Zdroj: Paulov¢akova, 2015, s. 79 (vlastni zpracovani)

Obrazek 3 — Marketingové prostiedi a SWOT analyza

Ze SWOT analyzy vychézeji matice IFE a EFE. Smyslem matice EFE je hodnoceni
faktordi externi analyzy, tedy pfilezitosti a hrozeb, které maji zdsadni vliv na strategicky
zamér firmy a jsou shodné s jeho ¢asovym horizontem. Obdobné je tomu u matice IFE,

ktera hodnoti faktory interni — silné a slabé stranky podniku (Fotr et al., 2012, s. 41, 44).
Postup tvorby matice EFE / matice IFE je nasledujici:

1. Vypracovani tabulky vyznamnych faktorti (pro EFE jsou to pfilezitosti a hrozby,

pro IFE silné a slabé stranky), které mohou ovlivnit strategicky zamér podniku.
2. Doporuceno je vybrat stejny pocet faktorli, aby matice byla symetricka.

3. Kazdému faktoru se piifadi vaha v rozsahu 0,00-1,00 podle jeho dulezitosti v dané

oblasti. V sou¢tu musi vaha vSech faktorti byt rovna 1,00.

4. Jednotlivé faktory se ohodnoti stupném vlivu na strategicky zamér pro matici IFE

nasledovné (pro matici EFE obdobn¢):

e 4 =vyznamna silna stranka,

3 = mén¢ dulezita silna stranka,

2,5 = odpovida praimérnym, sttednim hodnotam,

2 = mén¢ dulezita slaba stranka,

e | =vyznamna slab4 stranka.
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5. Pro kazdy faktor se vynésobi jeho vaha se stupném vlivu, ¢imz vznikne vazené

ohodnoceni jednotlivych faktord.

6. V posledni fazi se sectou jednotliva vazena ohodnoceni, ktera daji v souctu celkové
vazené ohodnoceni. Zjisténé celkové vazené ohodnoceni ukazuje, v piipad¢ matice
EFE, celkovou citlivost strategického zdméru firmy na externi prostfedi. V ptipadé
matice IFE hodnoti interni pozici podniku vuci strategickému zaméru (Fotr et al.,

2012, s. 42 - 44).

3.25 Matice IE

Matice IE, neboli matice hodnoceni internich a externich faktorti, vychazi z vysledkti matic
EFE aIFE. Tato matice slouzi ke stanoveni vhodnych strategii pro firmu jako celek,
ptipadné pro jeji portfolio divizi. Graf matice IE je rozdélen do deviti poli, do kterych se
znac¢i pozice jednotlivych divizi, ptfipadé¢ vyrobkovych skupin nebo projektd. Znaceni
probiha na zaklad¢ podrobného interniho a externiho hodnoceni a to tak, ze na osu X se
vynasi celkové ohodnoceni internich faktord (matice IFE) ana osu Y naopak celkové
ohodnoceni externich faktorti (matice EFE). Na zakladé tohoto hodnoceni Ize pozici firmy,
¢i jeji divize rozdélit do tii oblasti. Kazdé vysledné oblasti pak odpovida uréita skupina

doporucenych strategii:

o Stavgj a zajistyj rist™ se doporucuje pro oblasti [, II a IV — vhodnymi strategiemi
jsou pak rozvoj trhu, penetrace na trh, vyvoj produktu, nebo naptf. zpétna

a horizontalni integrace,

e . Udrzuj apotvrzuj je vhodna pro oblasti III, VaVIl — pro tyto oblasti se

doporucuji penetrace na trh a vyvoj produktu,

e Sklizej a zbavuj se* je strategie urcena pro oblasti VI, VIII a IX — doporuc¢enymi
strategiemi jsou zde defenzivni strategie, vcetné opusténi trhu a likvidace

(Fotr et al., 2012, s. 52).
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Obrazek 4 — Matice hodnoceni internich a externich faktoru

3.3 Cilové trhy

Firmy jen malokdy mohou uspokojit potieby a pfani vSech zdkaznikii. Proto je pro né
dulezité, aby si vybraly cilovou skupinu zakaznikl, na kterou se zaméti. Musi o ni
nasledné zjistit, co ji zajima, jaky Zivotni styl vedou jeji pfisluSnici, jaké maji ptijmy, co je
ovlivituje a mnoho dalsiho. Pokud si podnik vybere vice cilovych skupin, je dulezité, aby
identifikoval to, co maji tyto skupiny spolecného a v ¢em se naopak odlisuji. Proces, pfi
kterém se tento vybér provadi, ma tii faze: segmentace, targeting, positioning (Jakubikova,
2012, s. 156).

Segmentace

Trh se sklada z mnoha typt zakazniki, produktt a potfeb. Obchodnici si museji urcit, které
segmenty nabizeji ty nejlepSi prilezitosti. Spotfebitelé mohou byt rozdéleni rliznymi
zpusoby na zakladé geografickych, demografickych, psychologickych ¢i behavioralnich
Kritérii. Proces rozdéleni trhu do odliSnych skupin zakaznikd, ktefi maji rizné potieby,
vlastnosti nebo chovani, aktefi mohou vyzadovat zéaroven ruzné produkty nebo
marketingové programy, se nazyva segmentace trhu (Kotler, Bowen a Makens, c2014,
s. 109).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

Kritéria segmentace podle Kotlera, Bowena a Makense (c2014, s. 221 - 227) jsou
nasledujici:
e geograficka kritéria — déleni segmentt dle statu, regionu, okresu, mést, ¢tvrti,
e demografickd kritéria — vE€k, zivotni cyklus, pohlavi, pfijem, povolani, vzdélani,
nabozenstvi, rasa a narodnost,
e psychologicka kritéria — socialni skupina, zivotni styl, osobnostni charakteristiky,
e Dbehavioralni kritéria — vzdé€lani, piistup, pouziti nebo postoje k vyrobku.
Cilem trzni segmentace dle McDonalda a Wilsona (2012, s. 140) je:
e urceni sméril marketingovych aktivit,
e porozuméni trendim nakupniho chovani,
e urceni dosazitelnych marketingovych cila,
e zlepSeni rozhodovaciho procesu pro manazery.
Targeting

Targeting, neboli zacileni, je proces vyhodnoceni atraktivity jednotlivych trznich segmentd
a vybér jednoho ¢i vice cilovych segmentd, na které se organizace zaméti. Vybrana

skupina je pro firmu cilovym trhem (Jakubikova, 2012, s. 160).

Vybrany segment musi byt dostatecné velky, Zivotaschopny, dostupny, ziskovy
a heterogenni od ostatnich segmentd. Firma musi nejen zhodnotit, jestli je zplsobild
pomoci svych zdroji a schopnosti cilovy segment obslouzit, ale i uspokojit nad ramec
jejich ocekéavani. Vybrany segment by mél byt pro firmu lakavy z dlouhodobého hlediska
a opomenout by, pfi vybéru segmentu, neméla ani konkurenci v dané oblasti (Jakubikova,
2012, s. 161).

Positioning

Positioning, neboli umisténi, ¢i vnimani produktu, je néstroj, ktery je vyuZivan pro zapsani
uréit¢tho vyrobku V myslich cilovych segmenti ve vztahu k umisténi konkurenc¢nich
vyrobkll. Umisténi muze byt zalozeno napi. na vlastnosti vyrobku, znacce, potiebé
zékaznika, ptilezitosti uziti produktu, ¢i umisténi a srovnani s jinymi vyrobky (Blazkova,

2007, s. 162).
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Umisténi, které manazeti ur¢i pro svou znaCku, se stava zakladem pro vytvofeni
marketingové komunikace, tedy zdkladem pro mozné zplsoby osloveni vybranych
cilovych segmentt. Hlavni myslenka, ktera je zvolena pro positioning se stava poselstvim,

které chtéji jeji tvirci piedat spotiebitelim (Jakubikova, 2012, s. 164).

3.4 Marketingové cile

Marketingové cile udavaji smér planim a jsou jadrem c¢innosti managementu. Cile jsou
odpovéd'mi na otazku, kde by se mé¢la dana ¢innost nachazet v budoucnosti. Kazdy cil by
m¢él obsahovat tfi zakladni elementy: konkrétni atribut (slouzi k vyjadieni miry efektivity),
meéfitko nebo skélu (podle které se dany atribut méfi) a ur¢itou hodnotu ve Skale, které

chce firma docilit (McDonald a Wilson, 2012, s. 227 - 228).

Z analyzy prostiedi vyplynou zéasadni problémy a otdzky, které by firma meéla feSit
prostfednictvim nové navrzenych marketingovych cild. Jednotlivé cile by mély byt
specifické, métitelné, akceptovatelné, realné a casové definované. Obvykle se cile zaméiuji
napt. na ziskovost, objem prodeje, podil na trhu, kvalitu vyrobku, hospodarnost aj.

(Stanikova, Vorlova a VI¢kova 2010, s. 127).

3.5 Marketingova strategie

Marketingova strategie vyjadfuje, jakym zpisobem se firma snazi dosdhnout svych
vytyCenych marketingovych cili a obvykle se zabyvé konceptem 4P marketingového mixu

(McDonald a Wilson, 2012, s. 31).

Pti zpracovani marketingové strategie se vychazi z vnitinich analyz firmy, analyz trhu,
konkurence a z marketingového vyzkumu. Nejprve se identifikuje nékolik variant strategii
a Z nich se pak vybira ta nejvhodnéjsi. Pii vybéru strategie by se méla optimalné vybrat ta,
ktera zohlediiuje vyhody, které¢ firma ma oproti konkurenci, pii ziskdvani zakaznik(

(Blazkova, 2007, s. 104).

At uz firma zvoli obrannou, inovacni, agresivni ¢i jinou strategii, nebo smés riiznych typd,
méla by vtomto bod¢ rozpracovat jednotlivé strategie do Ctyf hlavnich ¢asti
marketingového mixu. Jednotlivé kategorie se mohou prolinat. Jejich c¢lenéni je

nasledujici:

e strategie tykajici se produkti — napt. zavadéni nového produktu ¢i designu,
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e strategie tykajici se cen — napf. dodatecné slevy pro online nédkupy s cilem zvysit
uzivani e-shopu,

e strategie tykajici se propagace — napf. redesign Ci rozsifeni webovych stranek,
zavadéni nové reklamy,

e strategie vztahujici se k distribuci — napf. zména distribuénich kanald, expandovani

e-shopu (Westwood, 2013, s. 127 - 128).
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4 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Marketingovy mix je soubor nastroji, pomoci kterych se utvaii vlastnosti sluzeb
nabizenych zakaznikim. Jednotlivé prvky mohou byt namichany v rizné intenzité
a poradi. Slouzi vsak stejnému cili, kterym je uspokojeni potieb zakaznika a dosazeni zisku

organizaci (Vastikova, 2014, s. 21).

Klasicka podoba marketingového mixu je tvofena Ctyifmi prvky (produkt, cena, distribuce
a marketingovad komunikace). V oblasti sluzeb cestovniho ruchu se tyto prvky dopliuji
0 dalsi, mezi které patii napi. lidé, procesy a fyzické prostredi (Jakubikova, 2012,
s. 186 - 187).

4.1 Produkt

V oblasti marketingu se za produkt povazuje vse, co Ize na trhu nabizet k vyvolani zajmu
a pozornosti, ke sméné a spotiebe, ¢i pouzivani a také vSe co ma schopnost uspokojit ptani
a potteby druhych lidi. Proto 1ze do produktu zatazovat jak fyzické predméty a sluzby, tak
také osoby, mista, mySlenky a mnohé dalsi (Foret, 2011, s. 191).

Nabidku sluzeb vétSiny organizaci lze rozdélit na zakladni produkt, ktery je hlavnim
divodem koupé sluzby a dopliikkovy produkt, ktery je nabizen v ramci zakladni sluzby

a pridava k ni urcitou hodnotu (Vastikova, 2014, s. 78).

4.2 Cena

Rozhodovani o cené je dileZité z hlediska vnimani hodnoty a kvality sluzeb zédkaznikem.
Vyznamnou roli maji cenova rozhodnuti na vSechny kroky v oblasti marketingu, nabidky
a budovani image sluzby. Hodnota sluzby neni urovana pouze jeji cenou, ale 1 uzitkem,
ktery zakaznikovi sluzba pfinese. Zakaznik vyhodnocuje celkové naklady na potizeni
sluzby atuto vyslednou cenu pak porovnava ukonkurence, stejné jako je tomu

u klasickych hmotnych prvka (Heskova, 2012, s. 144).

4.3 Distribuce

Diky specialnim vlastnostem sluZeb, které byly jiZ rozebrany v kapitole 1.1, mé distribuce
Vv oblasti sluzeb urcité specifické rysy. V mnoha ptipadech plati, Ze namisto toho, aby byla
sluZzba dopravena k zdkaznikovi, musi se zdkaznik dostavit na misto jejitho poskytovani

(Jakubikova, 2012, s. 219 - 220).
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Jakubikova (2012, s. 226 - 227) dodavd, ze samotné prodejni misto, jeho materidlni
I nematerialni prostiedi, ma vliv na rozhodovani zakaznika o koupi sluzby. Za dilezité
tedy povazuje vybér lokality, dispozi¢ni feSeni mista, vybér personalu a celkovou
atmosféru. Zakaznik totiz vnima celkovou image prodejniho mista a jeho design se vSemi
jeho vinémi, barvami a svétly a Casto je srovnava s konkurenci. To vSe posiluje sklon

kupujiciho ke koupi, nebo naopak jej od koupé¢ odrazuje.

4.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace se dle Foreta (2011, s. 242) tradi¢né opird o Ctyfi zékladni
nastroje: reklamu, podporu prodeje, public relations aosobni prodej. Dodava, ze
Vv poslednich letech je propagace posilena fadou nastroji a principti direct marketingu

a dal$im vyuziti elektronickych prostredki.

Mezi zékladni cile marketingové komunikace vétSinou patii zvySeni odbytu na trhu,
zvySeni zisku firmy nebo napf. dostat se do povédomi zdkaznikii. Podstatou uspésné
propagace je predev§im schopnost presvédéit druhé. Propagovat lze jak podnik a jeho

produkty, tak také napf. spolecenské aktivity (Foret, 2011, s. 243).

V oblasti cestovniho ruchu se pak propagace specificky orientuje na zazitek a emocionalni
stranku, spolehlivost sluzeb a jejich bezpecnost, neobvyklost nebo odliSnost nabidky

(Zelenka, 2010, s. 107).
Reklama

Reklama je neosobni forma komunikace, kdy rGzné subjekty, prostfednictvim rtiznych
médii oslovuji soucasné 1 potencidlni zdkazniky. Cilem reklamy je informovat a presveédcit

0 uzitecnosti svych vyrobkil, sluzeb nebo myslenek (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 66).

Zelenka (2010, s. 108) uvadi, ze obsahem reklamy v cestovnim ruchu byva casto
zdiraznéni bezpeci, klidu, spolehlivosti poskytovatele sluzeb, rodinnd harmonie,

vyjimecnost sluzby, cenova vyhodnost a mimotadnost slev atd.

Organizace mohou vyuzivat nékolik typi médii (televizni a rozhlasovou reklamu, tiskovou
reklamu, venkovni reklamu, internetovou reklamu nebo napf. reklamu v king). Jednotliva
média maji svoje specifika. OdliSuji se napt. profilem oslovenych cilovych skupin,
rozsahem informaci, moznostmi kreativniho ztvarnéni, mirou zacileni a cenou (Karli¢ek

aKral, 2011, s. 52).
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Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje skalu nastrojti, kupond, soutézi, slev a prémii, které maji mnoho
jedinecnych vlastnosti. Pfitahuji pozornost zakaznik a poskytuji jim informace, které
mohou vést spotiebitele k nakupu. Podpora prodeje nabizi zakaznikovi silny podnét ke
koupi tim, ze nabizi stimuly a pfinosy, které poskytuji dodate¢nou ptidanou hodnotu pro
spotiebitele. Reklama ma spotiebiteli sdélovat jasnou zpravu ,.kup na$ produkt®, zatimco
podpora prodeje toto tvrzeni doplituje o zpravu ,.kup to hned“. Spole¢nosti tuto formu
propagace pouzivaji pro vytvoreni silng&jsi a rychlejsi odezvy zakaznika na produkt. Uginky
téchto nastroji jsou obvykle kratké a nejsou efektivni pii tvorbé dlouhodobé preference

znacky (Kotler, Bowen a Makens, c2014, s. 399).
V cestovnim ruchu se podpora prodeje miize vyskytovat v nékolika podobéch, jako napt.:
e snizovani ceny a vyhodné cenové nabidky (prodej v prvni nebo posledni chvili),
e specialni nabidky pro Casté klienty,
e poskytovani sluzby zdarma n-tému zakaznikovi,
e predavani drobnych darkid zakaznikim,

e vyhodné nabidky pro vybrané segmenty, napf. rodiny, seniofi, studenti (Zelenka,
2010, s. 109).

Vztahy s verejnosti

Public relations ptedstavuje neosobni formu propagace skrze publikovani pozitivnich
informaci. Jejim cilem je vyvolat kladné postoje vefejnosti k danému podniku, které
nasledné vyvolaji pozornost azajem ze strany zdkaznikli. Public relations vychazi
z dlouhodobé strategie podniku a jeji plisobnost je rovnéz dlouhodobé. Hlavnim ukolem je
budovat davéryhodnost organizace anapomahat komunikaci smérem k vefejnosti
(zékaznici, mistni komunita, dodavatelé, Gifady, investofi, zaméestnanci). Mezi dalsi ukoly
patii napt. vytvafeni podnikové identity a tvorba krizové komunikace (Vastikova, 2014,

s. 137).

Jakubikova (2012, s. 259) uvadi nastroje public relations mezi které patii napt. tiskové
zpravy, ¢lanky, rozhovory, tiskové konference, akce pro novinafe, placend inzerce,
sponzoring, vyrocni zpravy, firemni ¢asopisy, lobbing, osobni komunikace se zaméstnanci

aj.
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Osobni prodej

Vyznam osobniho prodeje ve sluzbach je umocnén diky neoddélitelnosti sluzeb od
poskytovatele. Vztah mezi poskytovatelem sluzeb a zakaznikem je dilezity zejména
u sluzeb, kde je vysoky kontakt se zakaznikem zcela bézny. Mnohé firmy maji uzké
atrvalé vztahy se svymi zdkazniky, proto se v téchto ptipadech osobni prodej stava

klicovym prvkem marketingové komunikace (Vastikova, 2014, s. 135).

Karlicek a Kral (2011, s. 149) spatifuji nejvetsi vyhodu osobniho prodeje, ve srovnani
S ostatnimi nastroji marketingového mixu, vjeho piimém kontaktu mezi firmou
a zékaznikem (umoziuje Iépe pochopit piani a potfeby zakaznikl, jejich motivaci
a oCekavani), v okamzité zpétné vazb¢ (prodejci je umoznéno zvolit spravnou komunikaéni
strategii), ptizplsobeni komunikace (prodejce upravuje zptisob komunikace podle potieb
konkrétniho zékaznika) a s tim spojenou vétsi vérnost zdkaznikl (budovéani dlouhodobého

vztahu se zakaznikem).
Piimy marketing

Ptimy marketing umoziiuje pfimou adresnou komunikaci mezi zdkaznikem a prodavajicim.
Tento nastroj marketingové komunikace je zaméfen na prodej zbozi a sluzeb
prostfednictvim posty, telefonu, televizniho ¢i rozhlasového vysilani, novin a Casopisi. Se
zékaznikem se pracuje adresné diky rozvoji vypocetni a komunikaéni technologie, ktera
umozhuje soustavnou a systematickou komunikaci mezi zakaznikem a poskytovatelem

sluzeb (Vastikova, 2014, s. 138).

Piikrylova a Jahodova (2010, s. 95) ve své knize uvadéji nekolik vyhod pro zakazniky
a prodavajici plynouci z pfimého marketingu. Vyhody pro zdkaznika spatiuji napf.
v jednoduchosti a rychlém nakupu, davéryhodnosti komunikace, zachovani soukromi pii
nakupu, moznosti okamzité odezvy atd. Pro prodejce je na druhé stran¢ pfimy marketing
vyhodny, protoze jim umoznuje napi. osobnéjsi a rychlejsi osloveni zdkaznikii, presné
zacileni, budovani dlouhodobych vztahli se zdkazniky, méfitelnost odezvy reklamniho
sd€leni aj.

Mezi nastroje ptimého marketingu patii napt. katalogy, vyuzivani databazi, telemarketing,
teleshopping, e-marketing, reklama v tisku s kupony, podomni prodej, online komunikace
atd. (Jakubikova, 2012, s. 266).
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45 Lidé

Lidé tvofi ve sluzbach velmi vyznamnou slozku. Patfi sem vSichni ti, ktefi se n¢jakym
zpusobem podili na procesu poskytovani sluzby. Prvni vyznamnou skupinou jsou
zaméstnanci, druhou zdkaznici a dalSi vefejnost, nebo také rodina, pratelé a znami
zékazniki, ktei spadaji do tzv. referen¢niho trhu. Utastnici referenéniho trhu se formou
tzv. word-of-mouth reklamy podili na vytvafeni image sluzby i celé organizace, ktera

sluzbu poskytuje (Vastikova, 2014, s. 152).

4.6 Procesy

Do procest se v marketingovém mixu zahrnuji veskeré ¢innosti, postupy a mechanismy, které

vznikaji od vyroby, az po dodani sluzby zdkaznikovi. Tyto ¢innosti 1ze délit nasledovné:

e predprodejni Cinnosti — komunikace se zakaznikem, technicka podpora, reklama,

informace aj.,

e prodejni Cinnosti — zpracovani poptavky, uroven sluzeb, monitorovani, financovani,

predvedeni, dodavka sluzby atd.,

e poprodejni ¢innosti — napt. programy pro zdokonalovani sluzeb, reklamace a stiznosti,

napravna opatieni (Staitkova, Vorlova a VIckova, 2010, s. 114).

Jakubikova (2012, s. 290) dodava, ze v ramci procesti se snazime nalézt kriticka mista,
ktera mohou vzniknout pfi poskytovani sluzeb zakazniklim. Kritickd mista mohou mit dvé
pfi¢iny, ato bud’ selhdni zaméstnancii, nebo muZe nastat situace, kdy selze zafizeni,

pomoci které¢ho se sluzba poskytuje.

4.7 Materialni prostiedi

Jsou prvni vjemy a dojmy, které zdkaznik zisk4 pii vstupu do prostord, kde je sluzba
poskytovana. Ty mohou navodit pfiznivé nebo naopak neptiznivé ocekavani o povaze

sluzby, jeji kvalité ¢i profesionalité provedeni (Vastikova, 2014, s. 168).

Prostfedi mulize puasobit motivacné na zaméstnance (vysSi produktivita, efektivni
komunikace), ale zejména na zékazniky, kteti se do pfijemného prostiedi napt. radi vraceji,
jsou ochotni pockat ve front¢ ajsou také celkové vstiicnéj§i apod. Zatizeni interiéra
a exteriérii, uniformy a obleCeni zaméstnancli, tiskové materidly podniku, to vSe
predstavuje prostfedi. Piijemné prostiedi se miize stdt konkuren¢ni vyhodou (Heskova,

2012, s. 144).
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5 ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI

V prvni Casti teoretické prace byly popsany vlastnosti sluzeb cestovniho ruchu a jejich
specifika. Podstatou sluzeb je upokojovani specifickych potieb ¢lovéka. Diraz se piitom
klade na individualni pfistup, komunika¢ni dovednosti lidi, ktefi jsou se zdkaznikem
v piimém kontaktu, na jedinecnost sluzeb a image pfti koupi. Stale vice se pfi rozhodovani
0 koupi sluzby lidé rozhoduji na zakladé word-of-mouth reklamy. Hlavnimi tkoly pro
poskytovatele sluzeb jsou zvySovani kvality produktu prostfednictvim personalu, prostredi
a procesu tak, aby piekonaly zdkaznikovo ocekévani. K tomu, aby organizace efektivné
rozvijela své sluzby a byla schopna identifikovat, co zdkaznici chtéji, je zapotiebi dopiedu

planovat.

Mezi hlavni ptinosy marketingového planovani patii napt. identifikace pfilezitosti a hrozeb
na trhu, zlepSeni vnitini komunikace v ramci organizace i mimo ni, efektivnéj$i reagovani
na zmény trhu atd. Ktomu mize poslouzit marketingovy plan, ktery zpracovava
pozadovany smér, jakym se chce dand organizace vydat do dil¢ich plani. Kazdy
marketingovy plan by proto mél, mimo jiné, obsahovat situac¢ni analyzu, marketingové cile
a na zaklad¢ marketingové strategie, sestavit akéni programy, které jsou pro organizaci

realizovatelné.

Tzv. situaéni analyzy slouzi k zhodnoceni situace organizace v daném okamziku. Analyz je
velké mnoZstvi, ale pro rekreacni stfedisko Skleniky byly vybrany jako nejvhodnéjsi
analyzy STEEP, Porteriv model, analyza benchmarkingu a sou¢asného marketingového

mixu pro tzv. 7 P.

Prostfednictvim téchto analyz lze zhodnotit, jaké faktory mohou ovlivnit rekreacni
stiedisko Skleniky z vné&jSiho a vnitiniho prostfedi. Vysledky analyz jsou stéZejni pro
identifikovani silnych a slabych stranek organizace pro matici IFE a ptilezitosti a hrozeb
pro matici EFE. Tyto matice jsou nasledné aplikovany do matice IE, kterda ma nastinit,

kterou marketingovou strategii by dana organizace méla zvolit.

VSechny analyzy jsou klicové pro objektivni sestaveni marketingového planu
a k definovani marketingovych cili pro dané obdobi. Zvolené cile by mély byt
prostiednictvim ak¢nich plant sestaveny tak, aby byly realizovatelné a pro organizaci
pfinosné. Proto, aby byly zvdZeny vSechny dopady takto nastaveného marketingového
planu, jako je napf. celkovy rozpocet akcnich pland, je zapotiebi jej podrobit dalSim

analyzam, které maji fungovat jako kontrolni mechanismy plnéni a moznosti realizace.
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6 PREDSTAVENI REKREACNIHO STREDISKA SKLENIKY
SPYTIHNEV

Rekreacni stredisko Skleniky (dale jen ,,RS Skleniky*) je situovano Vv obci Spytihnév, ktera
se nachazi nedaleko mést Uherské Hradisté a Napajedla. V tésné blizkosti stiediska
protéka feka Morava a Bativ kanal, ktery je jednou z turistickych atrakci Zlinského kraje.
Necelych 300 m od stfediska se nachazi pristavisté Na Rejd¢, kde si lze zapujcit lode¢
a hausboty. Aredl je komplexem budov, které svym navstévnikiim celoro¢né nabizi

poskytovani sluzeb v oblasti rekreace, ubytovani a sportu.

6.1 Zakladni informace

RS Skleniky vlastni a provozuje firma RM GAS, s. r. o., ktera sidli v obci Hvozdna. Mezi

hlavni pfedméty jejiho podnikéani patfi:

e provadéni staveb, jejich zmén a odstranovani,

hostinské ¢innost,

e opravy silni¢nich vozidel,

e montaz, opravy, revize a zkouSky plynovych zatfizeni a plné€ni nadob plyny,

e vodoinstalatérstvi, topenarstvi,

¢ silni¢ni motorova doprava,

e provozovani solarii,

e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zdkona,

e prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin (Vypis z obchodniho rejstiiku,
©2012-2015).

Firma RM GAS, s. r. o. vlastni, mimo RS Skleniky, Sportovni areal Hvozdna a restauraci
s penzionem ELKO sidlici také na Hvozdné. Sportovni areal Hvozdna provozuje tenisové
a squashové kurty, solarium, posilovnu abazén. Restauraci ELKO navic vyuziva

RS Skleniky, skrze cateringové sluzby, pro své hosty.
Historie RS Skleniky

Aredl byl zakoupen v roce 1996 s cilem dal§iho prodeje zahrani¢nim investorim. V roce

1997 byly na Moravé velké povodné, které zaplavily cely aredl. Po povodnich bylo
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puvodni myslenkou zbudovat na pozemku arealu ubytovnu pro délniky, ale postupné se
k rekonstrukci aredlu ptistoupilo jinym zptisobem. Hlavni budova se zrekonstruovala na
ubytovaci prostory pro turisty, nasledné se dostavil bar a bazén. Poté se nadstavil apartman
a soubézné s tim se postavila krytd sportovni hala a venkovni tenisové kurty s povrchem
z um¢lé travy. V nasledujicich letech se vybudoval rybnik s ostrovnim barem a rozestavélo
se socialni zafizeni ve vicetcelové budove, kterd méla pivodné slouzit jako restaurace
a Castecné jako rehabilitani a masazni centrum. Pro takovy projekt vSak nebylo
k dispozici dostatek finanénich prostiedku, a proto se objekt rozsifil a dostavél do dnesni
podoby vicetucelového salu. Po skoupeni ptilehlych pozemki vznikl prostor pro antukové
tenisové Kkurty, turistickou ubytovnu s krytou grilovaci terasou a adventure minigolf.
V jedné casti sportovni haly se posléze postavil bowling se dvéma drahami. Po
ekonomické krizi v roce 2008 se do budovani arealu investovalo jen zfidka. RS Skleniky
se rozprostira na pozemcich, které ma ve svém vlastnictvi a na pozemcich, které ma
V prondgjmu. V soucasné dobé firma RM GAS, s. r. 0. jedna 0 odkoupeni najemnich ploch.

Ptilehlé pozemky okolo aredlu Ize dokoupit, ale majitelé za n€ chtéji nadhodnocené ceny.

Mapa RS Skleniky

Zdroj: Rekreacni a Skolici stiedisko Skleniky Spytihnév, ©2016 (vlastni zpracovani dle
Mapy Google)

Obrazek 5 — Mapa RS Skleniky
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Jak lze na obrdzku €. 5 vidét, aredl je tvofen dvéma budovami, které slouzi pro ubytovani
hostii. Dale krytou sportovni halou, tfemi bary a viceucelovou budovou vhodnou pro
potadani oslav a sportovnich ¢i firemnich akci. V prostorach arealu je hlavni dominantou
uméle vytvoiené jezero s ostrovnim barem. Na pozemcich stfediska se rozprostira pét

tenisovych kurtli, adventure minigolf, bazén, volejbalové hiisté a vybéh se zviraty.

6.2 Trzby RS Skleniky

Trzby rekreacniho strediska Skleniky
v letech 2010 - 2014
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Zdroj: Hospodateni Spytihnev - 2014, 2014 (vlastni zpracovani)

Graf 1 - Trzby RS Skleniky v letech 2010 — 2014

Béhem letnich mésicii, kdy je hlavni sezona arealu, zaznamend stfedisko nejvyssi piijem
trzeb. Ty seVv RS Skleniky &aste¢né odviji dle pocasi. Vroce 2013 zasihla Ceskou
republiku vlna tropickych veder. Pfiznivé pocasi zvedlo trzby arealu na nejvy$s$i miru
V poslednich péti letech. NavStévnici aredl vtomto obdobi vyuZivali nejvice na
provozovani venkovnich sportovnich aktivit, na ubytovani a rekreaci u bazénu. Tento trend

se ocekava i v roce 2015, kdy byla vedra po celou sezénu.

Dal§im faktorem, ktery trzby ovliviiuje, je budovani novych atrakci pro navstévniky.
Vybudovani bowlingu a adventure minigolfu v roce 2012 zvedlo trzby o vstupné na tyto
aktivity v letech 2013 a 2014.

Mezi polozky, které nejvice celkové ovliviiuji pfijmy, patii prondjem kurtii

a viceucCelového salu, ubytovani a prodej zbozi v barech. Ve sledovaném obdobi se dalsi
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nejvyssi polozkou ukazuje stravovani, které v aredlu chybi aje zajiStovano firemni

restauraci ELKO.

Mezi hlavni néklady, které stfedisku vznikaji, patfi mzdové néklady, energie a ostatni
naklady, kam patfi polozky pro udrZzovani a opravu arealu. Nemalé naklady areal plati za

najem pozemk, dané, pojisténi a jednorazové investice.

RS Skleniky nemé na svou marketingovou komunikaci vyhranén zadny pevny rozpocet.
Jednotlivé aktivity jsou uskute¢iiovany dle dostupnych finan¢nich prostiedkli a potieb

arealu.

6.3 Analyza soucasného marketingového planovani

Dle slov majitele firmy RM GAS, s. r. o. jsou marketingové aktivity v RS Skleniky spiSe
nahodilé. Firma nema vybudovéno marketingové odd¢leni, tudiz dopiedu podrobné nic
neplanuje. VSe vznika intuitivné a dle dostupnych finan¢nich moznosti a viditelnych potieb

arealu.

Propagace stfediska je vytvarena ptevazné prostfednictvim word-of-mouth marketingu,
skrze dlouhodobé¢ klienty a zaméstnance firmy RM GAS, s. r. 0., a dale pak skrze tanecni
studio Dance Studio Starlight, které vlastni rodina majitele. Tane¢ni studio potfada v arealu
pravidelné tréninky a tanecni soutéZe, které stredisku pfinasi nové potencialni zédkazniky.
Navstévnici soutézi, pfipadné jinych akci, maji moZnost si timto zplsobem areél

prohlédnout, aniZ by ho cilen¢ vyhledavali.

Absence marketingového oddéleni a fakt, Ze firma nespolupracuje s Zadnou marketingovou
agenturou, vede ke skuteCnosti, ze pro RS Skleniky nebyl nikdy sestaven marketingovy

plan.

V soucasné dobé nemad RS Skleniky jasné definovanou vizi, posldni ani konkrétni
marketingové cile. Majitel ma vSak do budoucna ptedstavu vybudovat v aredlu restauraci
a zazemi pro kvalitn€j$i ubytovani. Chtél by, aby se lidé v RS Skleniky dobie citili a radi

se vraceli.
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7 SOUCASNY MARKETINGOVY MIX REKREACNIHO
STREDISKA SKLENIKY

Nasledujici kapitola popisuje souCasny stav marketingového a komunikaéniho mixu
RS Skleniky. Rozebrany budou vSechny néstroje, které aredl vyuziva, jako jsou: produkt,
cena, marketingova komunikace, distribuce, lidé, procesy a materialni prostredi. Analyza
byla provedena na zaklad¢ rozhovorid s majitelem aredlu a s hlavnim provoznim a dale také

na zéklad¢ pozorovani.

7.1 Produkt

RS Skleniky se zaméfuje na poskytovani sluzeb koncovym zékaznikiim v oblasti

ubytovani, sportovniho vyziti, prondjmu prostor a ostatnich doplikovych sluzeb.

7.1.1 Zakladni produkt
Ubytovani

Ubytovaci sluzby RS Skleniky jsou zajistény v hlavni budov¢ a turistické budové. V hlavni
budové se nachazi osm ctyilizkovych pokoju, tfi tfilizkové pokoje a jeden apartman pro
dvé osoby s vlastnim socidlnim zatizenim, kuchynkou a terasou. Ostatni pokoje sdileji
Ctyfi socidlni zafizeni, kterd jsou umisténa ve spolecné chodbé&. Pokoje jsou vybaveny
jednoduse akazdy pokoj ma TV. Vhlavni budové se nachazi jidelna pro
cca 30 osob. Pro ubytované je areal schopen zajistit z vlastnich zdroji snidan¢. Obédy
aveCefe jsou dovazeny =zrestaurace ELKO sidlici ve Hvozdné, kterou firma
RM GAS, s. r. o. vlastni. V budové je dale umistén bar, ktery celoro¢né slouzi castecné
také jako recepce. Navstévnici si zde mohou zakoupit veSkeré vstupné na sportovni
aktivity, ptipadné zarezervovat prondjmy prostor. Bar méa svou letni zahradku, televizi
s digitalnim satelitnim signdlem, Wi-Fi, elektronické Sipky a stolni fotbalek. Celkova
ubytovaci kapacita v hlavni budové je 43 luzek s mozZnosti vyuziti dvou pfistylek pro

navstévniky apartma.

Turisticka budova, ktera je v provozu pouze béhem sezony (Cerven — fijen), disponuje
18 luzky (Sest tfilizkovych pokoji) a spolecenskou mistnosti pro 20 osob. V soucasné
dobé se vsak spoleCenska mistnost a jeden z pokoji nevyuziva z technickych duvodu.

Socialni zazemi, urcené pro tyto pokoje, se nachazi ve vedlejsi budove (vicetcelovy sal).
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Sportovni vyZiti

RS Skleniky svym navstévnikim nabizi volnoCasové sportovni aktivity. V aredlu se
nachazi kryta sportovni hala, kterou lze vyuzit pro tenis, nohejbal nebo volejbal. Stolni

tenis si mohou z4jemci zahrat ve vnitinich ¢i vnéjsich prostorach haly.

Pted sportovni halou se rozprostira vicetielové sportovni hfiste¢ s umélou travou. Hfisteé je

vymezeno pro dva kurty vhodné pro tenis, nohejbal, fotbal, florbal ¢i hazenou.

V aredlu se dale nachazi tfi venkovni tenisové kurty s antukovym povrchem, hiist€¢ na
plazovy volejbal, adventure minigolf s 18 jamkami, bowling a venkovni bazén, ktery je

Vv provozu od kvétna do fijna.
Pronajem prostor

V prostorach aredlu jsou k pronajmu dva bary, viceucelovy sél, grilovaci domek a kryta

grilovaci terasa s udirnou.

Viceucelovy sal je vyuzivan celoro¢né na oslavy, svatebni hostiny, tanec¢ni soutéze, firemni
Skoleni, sportovni soustiedéni a jiné akce. Jeho kapacita je 150 osob a zajemctim o jeho
pronajem je K dispozici bar, kuchyn, tane¢ni parket, krytd venkovni terasa a socialni
zafizeni. Mezi dalSi vybaveni salu patfi audiovizudlni technika, ozvuceni s bezdratovym

mikrofonem a zrcadlova sténa.

Jezdecky bar se nachazi na ostrivku uprostied rybniku. Jeho kapacita je 45 osob a pro
uzavienou spole¢nost je nabizen celorocné. Bar je zatizen ve venkovském stylu

a disponuje vnitinim grilem a krbem.

Bowling bar se nachéazi v dal$i budové vedle kryté tenisové haly. Uvniti se nachazi dvé
bowlingové drahy, kule¢nik, jukebox amaly tanecni parket. Bowling bar je v letnim

provozu otevien kazdy den, v zimnich mésicich pouze po domluvé.

Vedle turistické budovy se nachazi kryta grilovaci terasa s udirnou, s kapacitou
cca 40 osob, kterd je vhodnd pro potadani soukromych akci v letnich mésicich. Pro

chladnéjsi obdobi je naopak nabizen grilovaci domek pro cca 15 osob.

7.1.2 Doplikovy produkt

Aredl dale nabizi relaxacni sluzby ve formé finské sauny a vifivé vany, oboji pro cca pét
osob. Ve stfedisku je moZznost vyuzit venkovni prostory pro kempovani a zapujcit si lze

napt. lod’ku pro plavbu na jezirku, horské a détské kola, motokary a koleckové brusle. Pro
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déti je v aredlu v letnich mésicich ptipravena trampolina. Na pozemku areélu je vytvotreno
zazemi pro vybéh se zvitaty, kde je pro navstévniky momentalné k vidéni trpasli¢i ponik
aosel. Nabaru v hlavni budové a v bowling baru si mohou navstévnici zakoupit pizzu

znacky Tom’s Pizza.

7.2 Cena

Ceny vsSech sluzeb firma stanovila na zékladé konkurenc¢nich cen, které kazdorocné

aktualizuje.
Ubytovani

Cena ubytovani se v hlavni budové odviji od poc¢tu dni pobytu. Pfi jednodennim pobytu je
cena 230 Kc¢/osobu, zatimco pfi vicedennim se cena snizuje na 210 K¢/osobu. Apartma je
pro dv€ osoby nabizeno za 750 K&/den, s pfistylkou za 835 K¢&/den ase dvéma za
940 K¢/den. Turistickd ubytovna stoji na den 160 K¢&/osobu.

Sportovni vyZiti

Kryté4 sportovni hala je v letnich mésicich, od dubna do fijna, k prondjmu denné za uplatu
200 K¢&/hod. V zimnim obdobi je nabizena v pracovnich dnech za 300 Ké&/hod v ¢ase do
15:00 hod a od 15:00 hod za 380 K¢&/hod. O vikendech je cena jednotna 345 K¢/hod.

Cena stolniho tenisu se odviji od pronajmu stolu ve vnitinich (40 K¢/hod) €1 vnégjSich
(20 K¢/hod) prostorach. Za tplatu je mozné vypijcit si potiebné vybaveni a jeho cena je
v rozmezi 0d 15 Ké/hod do 20 Ké/hod.

Viceucelové hiisté s povrchem z umélé travy je vyuzivano pro tenis za 100 K¢&/hod,

volejbal a nohejbal za 190 K¢/hod a pro fotbal, florbal nebo hazenou za 315 Ké/hod.

Prondjem venkovnich tenisovych kurtd s antukovym povrchem je 125 K¢/hod.
Volejbalové hfist¢ mohou zijemci vyuzit za 85 Kc/hod. Za adventure minigolf zaplati
dospéli 100 K¢/hod a za kazdych dalSich zapocatych 15 min je doplatek 25 K¢. U golfu je
zpoplatnéna vratna zaloha na micek (50 Kc&/ks) ana hal (200 Kc/ks). Cena
bowlingu se 1i§i podle dni acasu, kdy je vyuzivan. Cena se pohybuje v rozmezi
od 100 K¢/drahu do 200 K¢/drahu. Bazén je pro hosty ubytované v hlavni budové zdarma

a pro ostatni navstévniky je zpoplatnén sazbou 70 K¢/den, ¢i 35 K¢/pulden.
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Pronajem prostor

Cena prongjmu prostor viceucelového salu se vypocitava dle jeho vyuziti. Pro tane¢ni
a sportovni akce je v letnich mésicich cena 2 100 K¢/den a 210 K¢/hod. V zimé, kdy je
potfeba sal vytapét, je cena 3 650 K¢&/den a 365 Kc&/hod. Pro ostatni akce, do kterych
spadaji svatby, oslavy a Skoleni, plati jednotna cena po cely rok, ktera ¢ini 3 500 K¢&/den
a 400 K¢/hod. Cena je vyssi z divodu toho, ze béhem oslav se vyuzivaji dal§i mistnosti
a vybaveni. Kuchyiku s pfisalim je mozné vyuzivat za uplatek 650 Kc&/den, nebo
80 K¢/hod.

Jezdecky bar, ktery se nachéazi na ostrove, se pronajima za 1 500 K¢/den. Bowling bar je
pronajiman na soukromé akce za 2 500 Kc¢/den, pokud najemce vyuziva sluzeb externi

cateringové firmy, cena se zveda na 4 000 K¢/den.

Venkovni kryté posezeni s grilem a udirnou se pronajima vcetné dieva za 1 000 K¢/den.

Grilovaci domek KOTA za 600 K¢/den véetné otopu.
Dopliikovy produkt

Sauna je zpoplatnéna dle poétu osob v cenové relaci od 190 K¢/hod do 355 Ké/hod. Vifiva

vana ma jednotnou cenu 400 K¢/hod.

Kempovat lze v arealu ve stanech nebo v obytnych autech. Za karavan host zaplati
105 K¢/den, za stan pro 1 az 2 osoby 65 K¢/den a za stan pro 3 az 4 osoby 85 K¢/den.
Parkovné je pro tyto hosty zpoplatnéno dle typu vozidla v cené od 30 Kc/den do
160 K¢/den. Pfipojeni na elektricky proud stoji 60 K¢/den.

Cena piijcovného za horska kola pro dospélé i déti se odviji od doby jejich plij¢eni. Cena
se pohybuje v rozmezi od 15 K¢ do 60 K¢ za détské kolo a od 20 K¢ do 120 K¢ za kolo pro
dospélé. Koleckové brusle lze zaptjcit za 15 K¢ az 30 K¢ za ptlden ¢i den. Lod’ka je
k dispozici za 20 K¢/hod a trampolina pro déti za 10 K¢&/10 min. Pro ubytované hosty 1ze

pfipravit snidani za 68 K¢/osobu.

7.3 Distribuce

RS Skleniky své sluzby distribuuje skrze piimé inepiimé odbytové cesty. Piimé
distribu¢ni cesty jsou zajiStovany piimym kontaktem se zdkaznikem, formou osobniho,

telefonického, ¢i jiného kontaktu. Pro obé& strany je to vyhodné, protoze aredl umoziuje
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zakaznikim castecné pfizpisobovat nabidku sluzeb individudlnim pozadavkim. Diky

tomu se z ptilezitostnych zdkaznikl stavaji pravidelni navstévnici, ktefi se radi vraceji.

Nepiimé distribucni cesty jsou zajiStovany skrze turistické a ubytovaci portaly, které

arealu za poplatek zprostiedkovavaji prode;.

Fyzick4 dostupnost do rekreac¢niho stfediska je bezproblémova. Cesty jsou za kazdého
ro¢niho obdobi sjizdné a klientim pfistupné bez jakychkoliv obtizi. Areal je v zimé
prohrnovan, stejné jako okolni cesty. Ke stfedisku je mozné pfijet vozidlem dvéma sméry
ato bud cestou ze Spytihnévi, nebo cestou, ktera je kiizovatkou mezi obci Topolna
a méstem Napajedla. Ze Spytihnévi, kam jezdi autobusy a vlaky, je mozné k aredlu dojit
pesky za cca 10 min. Dal§i moznosti je vyuzit cyklostezku, kterd vede podél Batova
kandlu atfeky Moravy a od aredlu je vzdalena cca 100 m. Ze vSech smérti jsou u cest

umistény navigacni tabule.

Aredl je otevien denné od 10:00 do 22:00 hod, a po individudlni domluvé je moznost tuto

dobu prodlouzit.

7.4 Marketingova komunikace

Reklama

RS Skleniky vyuzivéa ke své propagaci pievazné reklamu na internetu, kde se prezentuje
prostfednictvim svych webovych stranek www.rs-skleniky.cz. Stranky jsou piehledné
a obsahuji zakladni informace potiebné pro zakazniky, jako jsou cena a charakteristika
nabizenych sluzeb, déale fotogalerii, kontaktni idaje a jednoduchy rezervacni a kontaktni

formular. Webové stranky vznikly pred tfemi lety.

Prostfednictvim socialnich siti se stiedisko prezentuje na Facebooku od 1. 1. 2012. Posledni
aktivita je zde z roku 2013. Je to zptsobeno tim, ze spravu této socialni sité nema nikdo ve
své kompetenci. | pfesto napsali uzivatelé¢ v nasledujicich letech, skrze tyto stranky, na

sttedisko pozitivni recenzi.

Aredl vyuziva inzerce na turistickych a ubytovacich portalech, které maji pro stfedisko

zajistit klienty. Prikladem je portal kamsi.cz.
Ke své propagaci stfedisko vyuziva tisténé propagacni materidly, konkrétné dva sklddané
prospekty. V obou se nachazi fotografie arealu, zakladni informace a kontaktni tidaje. Oba

prospekty jsou vice neZ pét let staré.


http://www.rs-skleniky.cz/
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Posledni dva roky areal umistoval placenou inzerci ve Zlinském deniku, kde vyuzil celou

stranu pro informovani ¢tenaiti o svém piisobeni.

V obci Spytihnév je umistén navigacni billboard, ktery z hlavni cesty navadi navstévniky
smérem k arealu. Turisté cestou k aredlu shlédnou jesté navigacni ceduli a reklamni

plachtu u vjezdu do areélu.

Dalsi formou outdoorové reklamy, kterou stfedisko vyuziva, je reklama na velkoplo$nych
obrazovkach. Dva 30s spoty informujici o arealu jsou promitany ve Zliné. Jeden z nich
v nakupnim stiedisku Cepkov a druhy na ulici K pasekam, konkrétné na budové prodejny

kuchyni Oresi.

Posledni formou reklamy, kterd je momentalné pouzivana, je mobilni reklama. Stredisko
vlastni jeden maly ndkladni automobil, ktery je polepeny fotkou areédlu, jeho kontakty

a dale logem firmy RM GAS, s. r. 0.
Podpora prodeje

Jednim ze zptsobu, ktery aredl vyuziva s cilem napomahat k prodeji sluzeb, jsou vyhodné
cenové nabidky. Aredl napf. nabizi slevu 174 K¢ pro plné obsazeny ctyilizkovy pokoj

Vv hlavni budové. Klient tedy zaplati 666 K¢/pokoj misto obvyklych 840 Ké/pokoj.

Dalsi cenové vyhody RS Skleniky poskytuje na adventure minigolf. Dospéli za néj zaplati
100 K¢/hod, studenti a seniofi 80 K¢/hod. Pro rodiny je moznost vyuzit rodinné vstupné,
za 260 Kc¢/hod, pro dvé dospé€lé osoby a dvé déti do 150 cm. Déti do vysky 100 cm maji

golf zdarma.

V ramci celosezonniho pifedplatného plati zakaznik za tenis na umélé travé 90 Ké/hod,
Z ptivodni ceny 100 K¢&/hod.

Dalsi slevy je moZzné uplatnit pfi poraddani firemnich akci v ptfipadé, Ze si firma pronajme
cely aredl. Sleva je dohodnuta po domluvé.

Mezi dalsi ¢innosti, které aredl pravidelné vyuziva na podporu prodeje, patii umist'ovani
slevovych kuponu ve Zlinském deniku. Déle pak darovani darkového poukazu na bowling
zdarma do tomboly, ktera se slosuje béhem hodi, konanych kazdoro¢né ve Spytihnévi.

Vztahy s veiejnosti

Public relations neni RS Skleniky Zzadnym zptusobem ucelné fizeno. Firma

RM GAS, s. r. 0. buduje u vefejnosti svoji povest pfevazné v hlavnich oblastech podnikani,
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pro které vytvari tiskové a vyrocni zpravy. Se vSemi svymi zaméstnanci se snazi vytvaret
a udrzovat dobré vztahy, skrze osobni pfistup a rodinnou atmosféru. Pokud je to mozné,
snazi se jim vzdy vyhovét v jejich individualnich potiebach. Obzvlast pokud potiebuji
pomoci Vv tézkych zivotnich situacich. Timto pfistupem dlouhodobé udrzuje vztahy se

svymi zaméstnanci a vytvari pozitivni image v o¢ich vefejnosti.
Osobni prodej

Osobni prodej v aredlu probihd prevazné prostiednictvim hlavniho provozniho. Ten
uskutecnuje vétSinu prodejii po telefonu, emailu, nebo osobni domluvé. Jeho tkolem je
potencialni zakazniky, ktefi napt. pfemysli o moznosti vyuzit areal pro svatbu nebo oslavu,
po arealu provést, informovat o vSech moznostech nabidky a presvédCit je k nakupu
sluzby. Svym osobnim pfistupem je schopen sledovat neverbdlni komunikaci zajemct,

jejich zpétnou vazbu, a tomu ptizplisobovat individualni komunikaci.

V dob¢ nepritomnosti hlavniho provozniho pfipadd cast vySe zminénych prodejii na
barmanky. Ty uskute¢iiuji prodej sportovnich aktivit na mist¢ v daném okamziku
a pfijimaji objednavky po telefonu, které pak zapisuji do rezervacni knihy. Objednavku

poté zpracuje hlavni provozni a dojednd ptipadné detaily.
Piimy marketing

V ramci primého marketingu je RS Skleniky spiSe pasivni. Zakazniky cilené¢ neoslovuje
aani si pro tyto uCely nevytvafi Zadnou databazi s kontaktnimi idaji. Jedind databaze,
kterd vznikla, obsahuje firemni klienty, se kterymi RM GAS, s. r. o. dlouhodobé

spolupracuje. Ta vSak pro direct mail vyuzivana neni.

7.5 Lidé

V poskytovani sluzeb jsou zaméstnanci, ktefi jsou nejen v pfimém kontaktu se zakazniky,
stézejni sloZkou. Jedna se tu o zaméstnance, ktetfi napt. vyfizuji objednavky, obsluhuji

zakazniky, staraji se 0 provoz aredlu a jeho uklid.

Zaméstnanci jsou vybirani managementem firmy RM GAS, s. r. o., nebo hlavnim
provoznim ajejich ndbor probiha pifevazné¢ prostfednictvim inzerce v regionalnim
infokanalu.

Stfedisko ma tfi stdlé zaméstnance. Kli€ovou osobou je hlavni provozni, ktery méa na

starost provoz celého aredlu. Naplni jeho prace je vedeni zaméstnancii, pifijimani
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objednavek astim spojend komunikace se zdkazniky. Dale pak zajiStovani zbozi
a veskerych manualnich praci nutnych pro provoz aredlu. Provozni zastdva v arealu funkci

hlavniho zdravotnika a ma na starost $koleni ostatnich zameéstnancu arealu v BOZP.

Mezi dalsi zaméstnance, které RS Skleniky zaméstnava na hlavni pracovni pomér, patii
dvé barmanky. Ty maji na starost mimo obsluhovani zdkaznikl, také uklid aredlu

V zimnich mésicich.

Na dohodu je déle zaméstndn udrzbai a nocni hlida¢, ktery pecuje o zvifata a na noc
dochazi pouze ve dnech, kdy jsou v aredlu ubytovani navstévnici. V hlavni sezéné, tedy od
¢ervna do zafi, aredl zaméstnava obvykle tfi brigaddnice (dvé na obsluhu a jednu na uklid)

a jednoho brigadnika, ktery se stara o idrzbu aredlu.

VSichni zaméstnanci se pravidelné zacastiuji Skoleni v BOZP. N¢kteti ze zaméstnanct se
navic Skoli v pozarni ochran¢, v povinném Skoleni fidi¢li, nebo se ucastni dalSich

mimotéadnych Skoleni zajisténych firmou RM GAS,; s. r. o.

Mezi finan¢ni benefity, které zaméstnanci mimo plat dostavaji, patii 13. plat, stravenky,

ro¢ni prémie a pripadné procenta z prodeje.

7.6 Procesy

RS Skleniky, stejné jako ostatni firmy poskytujici sluzby v oblasti sportovné-rekreacnich
sluzeb, vyuzivd afidi procesy ve tifech stupnich. Témi jsou procesy predchazejici

samotnému prodeji, prodejni procesy a nasledné ¢innosti fizené po prodeji sluzby.

Mezi predprodejni procesy se fadi veSkeré Cinnosti, které stfedisko vyviji pro osloveni
a ziskani potencialnich klienti, stejné jako nésledna komunikace s jiz oslovenymi. V této
fazi je stéZejni spravna komunikace zaméstnancl, ktefi jsou v pfimé interakci se
zdkazniky, ato at’ uz se jednd o komunikaci osobni, telefonickou, ¢i elektronickou.
Dulezité je, aby zakaznikiim byly poskytovany dostate¢né informace a bylo jim v ramci
moznosti vychazeno vstfic, to vSe s cilem sluzbu prodat. Kritickym mistem v této fazi
procest mize byt selhani zaméstnancii a nespravna volba komunikaénich kanall, kterymi

jsou potencialni zakaznici oslovovani.

Do prodejnich procest patfi ¢innosti spojené s poskytnutim sluzeb zdkaznikiim. Jsou to
¢innosti, do kterych patfi napt. ubytovani zédkaznika, obsluzné €innosti u baru, provedeni
klienta po areédlu, prodej a poskytnuti dopliikkovych sluzeb atd. Moznym kritickym mistem

Vv téchto ¢innostech je pfevazné selhani zafizeni v mistech ¢i poSkozeni hmotnych véci,
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pomoci kterych je sluzba poskytovdna. Déle nevhodnd komunikace zaméstnancii se

zakazniky stiediska.

Cinnosti, které stiedisko vyviji po prodeji sluzeb, jsou aktivity spojené pievazné
s reklamacemi a analyzovanim kvality realizovanych sluzeb. Kritickym faktorem zde
mohou byt nespravné sestavené procesy pro feSeni a vyfizeni stiznosti, poskytovani

napravnych opatfeni, ¢i neochota zaméstnancii zdkaznikiim v pfipadé reklamace vyhovét.

7.7 Materialni prostiedi

RS Skleniky své jméno ziskalo diky piedchozimu vyuziti pozemktu. Témi byly,

a v sousednich parceléach stale jsou, skleniky vystavené pro péstovani zeleniny a kvétin.

Po vstupu do aredlu se po pravé stran¢ nachdzi hlavni budova, ktera diive slouzila jako
jidelna a caste¢né dilna pro pracovniky sklenikli. Budova je rozdélena na c¢ast obytnou
a spolecenskou, ve které se nachdzi hlavni bar. Bar méa svou letni zahradku s ohnistém
a pristupem k bazénu. Naproti hlavni budovy je rozlehlé hfist¢ s umélym povrchem, na
kterém se nachazeji dva tenisové kurty a parkovisté pro navstévniky. Ptilehla budova, ktera
byla diive vyuzivana jako sklad zeleniny a obili, je nyni moderni sportovni halou a barem
s bowlingovymi drahami. Vedle tohoto komplexu je vybudovana vodni plocha, kde se na
sameém stfedu jezera nachazi ostriivek s barem, ke kterému vede robustni dfevény most.
V piimé blizkosti jezera se nachdzi viceucelovy tanecni sal, ktery je hojn€ vyuZivan na
svatby, oslavy a tane¢ni soutéze. Za budovou tane¢niho salu se rozprostira velka travnata
plocha, kterd je primarn€ urCena pro kempovani, avSak spole¢né s jezirkem je vyuzivana
spiSe pro fotografovani svateb. Beachvolejbalové hiisté¢ odd€luje od sebe tuto kempovou
¢ast a vybeh pro zvitata, kde mohou navstévnici relaxovat pohledem na trpasli¢iho ponika
aosla. Pro zvifata se momentalné ve vyb¢hu buduje rybnik. Na druhé strané stanoveé
plochy mohou névstévnici odpocivat U malého rybniku s okrasnymi rybami a vodopadem,
nebo stravit veCer posezenim u oOhnisté. Vedle zminéného vodniho prvku se nachazi
adventure minigolf a tfi tenisové kurty s antukovym povrchem. Pted kurty je vybudovana
turistickd ubytovna, kterd je zakonCena stylovym posezenim s grilem. Diky rozvrzeni

jednotlivych budov a hiist’ pisobi areal velmi prostorné a vzdusné.
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8 SITUACNI ANALYZY

8.1 STEEP analyza

Mezi vngjsi faktory, které mohou RS Skleniky ovlivnit, patfi socidlné-kulturni faktory,
technologické faktory, ekonomické a ekologické faktory a v posledni fad¢ politicko-pravni

faktory.
Socialni a kulturni faktory

Zdravy zivotni styl

Hlavnim trendem soufasného moderniho Zivota je zdravy Zzivotni styl. K tomu patii
spravna strava, kterou mnozi spatfuji v riiznych podobach vegetarianstvi, veganstvi, v raw
straveé atd., ale hlavné pohyb. Celosvétovym trendem se stavaji rtizné druhy sportii, jidla
a potravin. Lidé maji stale vyssi tendenci starat se nejen o svou fyzickou schranku, ale také

0 tu psychickou. Diky tomu vyhledavaji rizné moznosti relaxace a odpocinku.

Tento trend vede dlouhodobé ke zvySovani poptavky po sportovnich a rekreacnich
sluzbach jednotlived, stejné jako roste zdjem instruktord a trenérii sportovni aktivity
nabizet. Areal v poslednich letech zaznamenava vys$$i zdjem instruktori o venkovni
I vnitini prostory stfediska. Napft. vicetcelovy sal si obvykle pronajimaji pro své tréninky

a kurzy. Ostatni prostory, v€etn€ ubytovani, pro potradani svych sportovnich soustiedéni.

Vys§8§i uroven vzdélani

Dle udaji ze s¢itani lidu v letech 1950-2011 se uroveii vzdélani v Ceské republice neustale
zvysuje. Pocet lidi se zakladnim vzdélanim se nékolikanasobné snizil, zatimco zastoupeni
vysSich stupnit vzdélani vzrostlo. Nejpocetnéjsi skupinou se pii s¢itani lidu v letech
2001 a 2011 stali lidé se stfednim vzdélanim bez maturity. V roce 2011 vzrostl podil osob
S uplnym stfednim vzdélanim, oproti populaci z roku 1950, vice nez pétinasobné. Podil
vysokoskolsky vzdélanych lidi vzrostl mezi lety 12 krat. Nezanedbatelnym faktem, ktery

statistiky dokazuji, je nardst vzdélanosti zen (Radolfova, ©2015).

Zvysujici se troven vzdélani vede mimo jiné také k tomu, ze jsou zékaznici schopni se
efektivnéji orientovat na daném trhu. Maji piehled o konkurenci a dokazi 1épe posuzovat
jednotlivé nabidky, ze kterych si peclivé vybiraji. Je ¢im dal t€zsi vybrany segment oslovit
a zaujmout. Komunikace stfediska by se proto méla neustale vyvijet s cilem oslovit nové

zakazniky a udrZet ty stavajici.
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Vv

hledat kvalitni zaméstnance pro poskytovani svych sluzeb.

Vékova struktura obyvatel

Socialni rozvoj, lepsi zivotni a pracovni podminky, pokroky v medicin€ a prosazovani
socialnich prav, to vSe vede k tomu, ze se prodluzuje stfedni délka zivota. To ma za
nasledek, ze starsi lidé tvofi vyznamnéjsi ¢ast populace, nez tomu bylo dfive. Soucasné se
rodi mén& déti nez v minulosti. Podle predikce se v CR o&ekava do roku 2050 mirné
snizovani podilu osob mladsich 15 let, vyrazné snizovani podilu tzv. ekonomicky aktivnich

obyvatel a naopak nartst osob starsich 65 let (Odbor 10, ©2015).

Areadl je pro své sportovni aktivity, ubytovaci sluzby a pronajem prostor vyuzivan prevazné
ekonomicky aktivnim obyvatelstvem. Ubytovaci kapacity jsou také vyuzivany seniory,
ktefi radi cestuji a bydli po CR, pokud mozno co nejlevnéji. Pokud se bude predikce tohoto
trendu napliovat, mize dojit napf. ke zvySovani poptavky po masaznich a relaxacnich

sluzbéch, které areal nabizi v soucasné dobé¢ spise okrajove.
Technologické faktory

Piistup k datim a informacim

Mrwe

Mezi globalni pfic¢iny rozmachu informaci patii narast uZivatelll internetu a zatizeni, ktera
jsou schopna se K siti ptipojit. Diky tomu mame k dispozici stale vétsi mnozstvi informaci,
které vSak nejsme schopni komplexné vstiebavat. 1kdyz mlzeme byt v nékterych
oblastech informacemi ptehlceni, neustdle dalS$i informace vyhleddvame, protoze je

potfebujeme.

Snadngjsi ptistup k informacim ma za nasledek efektivnéjsi praci s nimi. Lidé se dokazi na
trhu vyrobku a sluzeb vice orientovat. Kladou stale vétsi diraz na informace, které jsou
schopni najit na internetu, jako recenze uzivateli, porovnavani s konkurenci atd. Stredisko
musi s timto vyvojem drZet krok a neustdle mit na paméti, ze pravé internet je hlavnim

zdrojem informaci, skrze ktery se miiZze efektivné prezentovat vetejnosti.

Vyvoj technologie

Budoucnost technologii 1ze jen velmi tézko piedvidat, pfesto lze jednoznac¢né fici, Ze se
bude tihnout k miniaturizaci zafizeni a mozné integraci mnoha zafizeni do jednoho.
Prikladem je dnes napf. integrace ptehravace hudby, fotoaparatu, telefonu, hodinek atd. do

mobilniho telefonu. Mezi trendy které lze ocekavat v budoucnosti patifi napt.: rozsifena
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realita, jedno jediné =zafizeni pro vse, dalkové ovlddand domacnost, robotika,
vysokorychlostni internet, miniaturizace, zafizeni s ohebnymi displeji aj. (Myslivecek,

©2014).

Vyvoj informacnich technologii bude mit za nasledek to, Ze stile vice lidi bude
komunikovat pouze jejich prostfednictvim. Proto bude zapotiebi optimalizovat propagaci
na rizna elektronickd zafizeni a sméfovat komunikaci se zakazniky skrze socialni sité

a nové aplikace.

Dopravni infrastruktura

Mezi piekazky udrzitelného rozvoje na stfedni a vychodni Moravé patii stav dopravni
infrastruktury ajeji nedostate¢né propojeni se sousednimi regiony. Proto iV dal$im
programovém obdobi 2014 - 2020 bude prioritou dokonceni vystavby délnice D1 v okoli
Pterova, rychlostni silnice R55 Otrokovice-Uherské Hradisteé, silnice 1/35 ValaSské
Otrokovice-Zlin-Vizovice atrati Brno-Pierov, piipadné dalSich projektd (III. roénik

mezinarodni konference, ©2013).

Konkrétné rychlostni silnice R55 mé vést nadjezdem pied aredlem firmy Fatra Napajedla,
zatimco s podjezdem se pocitd u obce Spytihnév. Cely projekt by mél byt dokoncen

v letech 2025 az 2030. Budovani kvalitngsi infrastruktury, at’” uZ se jedna o silnice ¢i

modernizaci Zelezni¢nich trati, by mohlo stfedisku pfinést nové potencialni zdkazniky.
Ekonomické faktory

Minimalni a primérné mzdy

Vroce 2016 se zvy$i minimalni mzda 0700 K¢é/mésic, tedy na 9 900 Kc/mésicné.
Soucasna vlada CSSD, ANO a KDU-CSL chce prosadit, aby miniméalni mzda postupné

vzrostla na alespon 40 % primérné mzdy (Kucera, ©2016).

Pokud se budou minimalni mzdy v nasledujicich letech dale navySovat, povede to k ristu
mzdovych nakladi stfediska. Ty by v ptipad¢€, Ze by areal zaméstnaval vice zaméstnanct
na HPP, mohl vést napt. i k ¢asteénému propousténi. Mzdové naklady zaméstnavatele totiz
tvofi, spolu s hrubou mzdou, také povinné pojisténi, které¢ se z hrubé mzdy vypocitava.
Zameéstnavatel za své zaméstnance odvadi statu socidlni pojisténi (25 % z hrubé mzdy)

a zdravotni pojisténi (9% z hrubé mzdy).
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Ceny energii

Cena elektiiny a zemniho plynu se v roce 2016 vyrazn¢ nezméni. V nékterych ptipadech,
zejména vSak u plynu, mirné klesne. Samotné komodity sice na svétovém trhu zleviiuji, ale
vCesku je cena uréovana Energetickym regulaénim ufadem. Ke zdraZeni
z celorepublikového pohledu letos nedochazi ani u sluzeb, jako jsou vodné a stocné,

centraln¢ dodavané teplo, svoz odpadu, nebo méstska hromadna doprava (Kucera, ©2016).

Na stieSe sportovniho aredlu ma stfedisko vybudované solarni panely, které slouzi
k vyrobé elektiiny. Tu ¢asteCné vyuziva pro své potieby a nespotiebovanou ¢ast prodava
firmé E. ON. Diky tomu je areal schopen ¢ast naklada za energie uSetfit a zaroven tvorbou
elektiiny ziskat finan¢ni prostiedky, kterymi muze pokryt napi. nadklady za zemni plyn,

vodné a stocné ¢i svoz odpadu.

Mira nezamé&stnanosti

Ministerstvo prace a socialnich véci (dale jen ,,MPSV®) zvefejnilo skute¢nou miru
nezaméstnanosti vykazanou CSU v roce 2015 na 6,6 %. MPSV odhaduje vyvoj podilu
nezaméstnanych osob v roce 2016 na 5,7 % - 6,1 %, v roce 2017 na 5,5 % - 6,1 % a v roce
2018 na 5,3 % - 6,1 % (Odbor 62, ©2016).

Nizka aroven nezaméstnanosti vede K tomu, Ze lidé maji dostatek finan¢nich prostiedkd,
kter¢ mohou vynakladat na své potieby. Pfi jejich nedostatku jsou penize vyddvany na
zakladni fyziologické potieby, jako je potrava ¢i bydleni. Pokud je vSak ¢lovék dlouhodobé
zamé&stnan a jeho piijem je dostatecny k pokryti zédkladnich potieb, mlze ¢ast uspofenych
penéz vydavat na ostatni aktivity, jako jsou napf. sport, rekreace, cestovani apod. Pro areél

je tedy predpokladany vyvoj nizké miry nezaméstnanosti pozitivnim trendem do budoucna.
Ekologické faktory

Klimatické zmény

Dle studie atmosféry, kterou vypracovala Katedra fyziky na Karlov€ univerzité, vzroste
primérna teplota v Ceské republice do roku 2040 pravdépodobné o 1° C, do roku 2060 aZ
0 2,5° C. Predikce tikd, Ze ubyde mrazovych dni a naopak ptibyde pocet tropickych dni,
kdy teplota piekro¢i 30° C. Predpoklada se, Ze viny veder a obdobi sucha postihnou celou
CR, nejvice ale Jihomoravsky a Stiedogesky kraj. Studie dale piedpovida, Ze dojde
k zesileni projevu tzv. tepelného ostrova mésta, kdy se o¢ekava snizeni tepelného komfortu

obyvatel velkych mést. Mezi moznosti, jak se na tyto zmény pfipravit, je stavét budovy
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tak, aby udrzovaly teplo v zim¢ aV lét¢ se naopak neptehiivaly. Pomoci by mély také
instalace venkovnich stinicich prvki, instalace zelené v ramci konstrukci budov a no¢ni
predchlazovani vzduchem. VSeobecné se bude klast diraz na systémy Setiici energii

a vodu (Glopolis, ©2015).

| kdyz se jedna o dlouhodoby trend, stejné iV poslednich letech, aredl pocitil pisobeni
vySe uvedenych klimatickych zmén. B&hem sezony je denné vyuzivana voda pro
zavlazovani venkovnich tenisovych kurtii a travnatych ploch. Pti tropickych vedrech, ktera
Vv poslednich letech v letnich mésicich ptevladala, je potfeba toto zavlazovani provadét ve
vétsi mife. V obdobi sucha vznika spousta zakazu tykajicich se zavlazovani a pouzivani
vody. Priznivé teplé pocasi sice miize aredlu zvysit navstévnost, ale zaroven sebou miize
nést dodatecné vyssi ndklady (napft. za pouzivani méstské vody, opravy poskozenych kurtii

zpusobené nedostatecnym zavlazovanim, nahrazeni uschlé zelen¢ atd.)

Ochrana pfirody a krajiny

Obecné ochrana je zajiStovana prostfednictvim zédkona o ochrané pfirody a krajiny, ktery
se zabyva obecnou ochranou tzemi, obecnou ochranou rostlin a zivoéichti a obecnou
ochranou nezivé piirody. Obzvlasté ochrana rostlin a Zivo€ichii se vtahuje na veskeré
druhy, které jsou chranény pifed znicenim, posSkozovanim a jejim vyhubenim (Obecna
ochrana ptirody a krajiny, ©2016).

V arealu pravidelné dochéazi k poskozovani pozemki bobrem evropskym, ktery je v CR
chranény. Zakon umoziiuje finan¢ni ndhradu skody zptisobenou jeho vyskytem, stejné jako
¢i vlkem. Podle platného znéni zdkona se finanén¢ kompenzuji Skody zptisobené bobrem
na tzv. trvalych porostech (lesni a biehovy porost, dieviny) a nesklizenych polnich

plodinach. Hrazena je viak jen piima majetkova §koda (Uhlikova, Vorel a Sima, ©2016).
Pokud by arealu vznikl takovy druh skody, mize si zazadat o jeji nahradu na pfislusném
krajském uradé.

Pfemnozeni létajiciho hmyzu

V disledku povodni, teplého pocasi, ale ijinych pfirodnich faktord, se mohou nckteré
druhy hmyzu pfemnozit. Obzvlast’ létajici hmyz, v podobé komartl, byl v Ceské republice
po povodnich velkym problémem napft. v letech 2010, 2013 a 2014. Komati tak mohou

ohroZovat turistickou sezonu zvlasté v mistech, kde se nachdzeji vodni hladiny. Kromé
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nepiijemného svédéni po kousnuti timto hmyzem, se mohou objevovat i dalsi problémy

v podobé¢ virové nakazy a dalSich onemocnéni.

Virus Zika, ktery zapficinuje posSkozeni mozku u déti, se jiz rozsitil z Brazilie do ostatnich
zemi svéta. Nejen tento virus, ale i dal§i onemocnéni, které 1étajici hmyz prendsi, muze
v lidech vyvolat obavy a strach. Napt. v piipadé¢ pfemnozeni komart, nebudou turisté
vyhledavat oblasti, které se nachdzi v blizkosti vodnich ploch, protoze je zde vyskyt
komart nejvétsi. To mize mit negativni dopad na areal a jeho trzby, béhem celé sezony.

Tento faktor je navic umocnén tim, Ze se RS Skleniky, nachazi v zaplavové oblasti.
Politické a pravni faktory

Zavedeni elektronické evidence trzeb

Schvaleni zdkona o evidenci trzeb bylo jiz n€kolikrat odsunuto, nicméné neni vyloucené,
ze vroce 2016, budou muset ncktefi podnikatelé své denni trzby vykazovat v novée
navrhovaném rezimu. Prvni skupinou firem, které by mély vykazovat hotovostni prodeje
na bazi elektronické evidence, budou firmy poskytujici ubytovaci a stravovaci sluzby.
K nim se nasledné piipoji podnikatelé v oblasti maloobchodu a velkoobchodu (Asociace
Malych a stiednich podnikii a Zivnostniku CR, ©2016).

RS Skleniky ma ve vSech svych barech moderni elektronické pokladny, které jsou schopny
tisknout zakaznikiim uctenky. Nicméné pokud by kazda z té€chto pokladen musela posilat
svou denni trzbu zvlast prostfednictvim internetu, musel by aredl rozvést sitovy kabel
s pfipojenim do dalSich Casti aredlu, kde se pokladny nachdzeji. V soucasné dob¢ neni
mozné v celém aredlu zajistit kvalitni Wi-Fi pfipojeni, protoze budovy jsou postaveny
z kovovych konstrukci, které signal rusi. Rozsifeni internetového piipojeni pomoci kabelu

by vedlo k nakladim, které by musel areal zaplatit.

Zakon o zakazu koufeni

S platnosti zédkazu koufeni se pocitalo uz od ledna 2016. Poslanci o ndvrhu ministerstva
zdravotnictvi 0 Uplném zdkazu koufeni v restauracich, na koncertech ¢i tane¢nich
zabavach, stale jednaji. Pokud zakaz poslanci schvali, zac¢ne platit nejdiive od poloviny

letosniho roku (Kucera, ©2016).

Schvaleni tohoto zakona, se vztahuje také na hospody a bary, kde se nepodava jidlo.
RS Skleniky mé vSechny své bary kutacké. Pii nedodrzeni tohoto nafizeni, by mohl byt

provozovatel arealu, pokutovan ve vysi az 50 000 K¢.
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Darn pii pfevodu nemovitosti

Pokud vladni navrh stihne schvalit parlament, maji se od dubna 2016 zménit pravidla pro
dan znabyti nemovitych véci. Podle dosavadni upravy hradi dan z nabyti v zasad¢
prodavajici, nebo po dohod¢ kupujici. Novela ma tuto Gipravu zmenit a to tak, ze noveé bude

dan platit pouze kupujici a druhd strana nebude rucit za jeji zaplaceni (Kucera, ©2016).

Jak bylo popsano v kapitole 6.1, aredl se rozprostira Castecné na pozemcich, které ma
v najmu. O odkoupeni téchto pozemki do vlastnictvi RM GAS, s. r. 0. se stale s jejich
majiteli jedna. Schvéleni této novely areal pfiliS neovlivni, protoze dan =z nabyti
nemovitych véci, ve vétsiné jiz diive uskute¢nénych odkupt, platila po dohodé¢ firma

RM GAS, s. r. 0.

Zmény v dohodach o provedeni prace

V letos$nim roce dochéazi ke sjednoceni rezimu dohody o provedeni prace a dohody
0 pracovni cCinnosti. Nové bude mozné pracovni pomér u dohody o provedeni prace
jednostrann¢ ukoncit. Komplikace vznikaji v situaci, kdy zaméstnavatel bude muset
U kazdé dohody provéfit, jestli proti zaméstnanci nejsou vedeny exekucni ¢i insolvenéni

vykony (Asociace Malych a stfednich podnikii a Zivnostniku CR, ©2016).

Pokud bude areal pfijimat nové zaméstnance na dohodu, bude muset od letoSniho roku
provétovat kazdého jednotlivee, jestli neni proti jeho osobé vedena exekuce ¢i insolvence.
To mize mit za nasledek prodluzovani samotného procesu ptijimani novych zaméstnancii

a zvySovani narocnosti administrativni prace.
Hodnoceni jednotlivych faktora
Tabulka ¢. 1 hodnoti jednotlivé faktory z nasledujicich hledisek:

e (Casovy horizont plsobeni faktoru na aredl: 0 — 6 mésicl, 6 — 12 mésicq,

12 — 24 mésicu, 24 + mésicu,
e typ faktoru: pozitivni, negativni, nespecifikovany (N),
e vyvojovy trend faktoru: rostouci, klesajici, nespecifikovany (N),
e dulezitost pro aredl: dllezité, nedilezité, nespecifikované (N),

Nasledn¢ je urcen potencidlni celkovy dopad na stfedisko: vysoky, stfedni,

nespecifikovany (N), nizky a velmi nizky.
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Tabulka 1 — STEEP analyza — Hodnoceni jednotlivych faktort

Hodnoceni faktoru
Potencialni | Casovy
Faktor celkovy | horizont Typ Trend | Ditesitost
dopad (v
mésicich)

Zdravy zivotni styl Stredni 24+ Pozitivni | Rostouci | Dilezty
Vyssi uroven vzdélani Velmi nizky 24+ Pozitivni | Rostouci | NedtleZity
VéEkova struktura obyvatel Nizky 24+ Negativni | Rostouci N
Ptistup k datlim a informacim Stredni 24+ Pozitivni | Rostouci | Dilezité
Vyvoj technologie Nizky 24+ Pozitivni | Rostouci N
Dopravni infrastruktura Stredni 24+ Poztivni | Rostouci | Dilezité
Minimdlni a primérmé mzdy Stredni 6-12 | Negativni N Dilezité
Ceny energi N 6-12 N N N
Mira nezaméstnanosti N 0-6 N N N
Klimatické zmény Nizky 24+ N N Dilezité
Ochrana piirody a krajiny Velmi nizky 24+ Negativni N Nedulezty
Premnozeni létajiciho hmyzu Nizky 24+ Negativni | Rostouci | Dilezité
Zevwedem elektronické evidence Vysoky 24+ N Rostouct | Dilleité
trzeb
Zékon o zakazu koureni Stredni 24+ N Rostouci | Dulezité
Dan pfi pfevodu nemovitosti Velmi nizky 24+ N N Nedulezity
z;}ile‘y vdohodachoprovedeni | oy | 24+ | Negatimi| N Dilezité

Zdroj: vlastni zpracovani

8.2 Porteruv model

Portertiv model, stejné jako pfedchozi analyza STEEP, zkouma vné&;jsi prostiedi, ve kterém
danad organizace podnika. V tomto modelu se zkoumd okolni mikroprostiedi, které na
firmu ur¢itym zptisobem ptisobi. Podstatou je prognoézovani mozného vyvoje konkurence

a dalSich zkoumanych subjektti na daném trhu, které mohou podnik ohrozit.
Podnikatelské odvétvi

Trh rekreacné-sportovnich sluzeb, na kterém RS Skleniky pisobi, je trhem dynamickym
a stale vice se rozvijejicim. AvSak v soucasné dob¢ Ceské turisty stale vice 1dkad zahranici
a to nejen na letni ¢i zimni dovolené. Zajem je 1 0 kratkodobé pobyty napfi. na prodlouZeny
vikend. Cestovat, relaxovat a sportovat se dnes da prakticky vSude a zahranici je pro Ceské

turisty mnohem lédkavéjsi, nez tuzemska strediska. Proto je v této oblasti pomérn¢ vysoka
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v Vv

konkurenéni rivalita. Je ¢im dal t&€z$i naplnit ubytovaci kapacity stfedisek, arealti a kemp.
Stiediska se jiz nemohou spoléhat jen na kvalitni ubytovani a krasnou okolni ptirodu. Musi
vytvaret stdle vice moznosti pro aktivni traveni volného Casu. Diilezité je proto neustéle
inovovat nabidku sluzeb a vytvaiet pro navstévniky stale nova lakadla, ktera by je pifim¢la
se do aredll vracet. Dlraz se musi klast zejména na kvalitu sluzeb a jejich poskytovani,

propagaci a modernizaci prostiedi.

V soucasné dob¢, vnima RS Skleniky, jako nejvétSiho pfimého konkurenta, Rekreacni
areal Pahrbek. Je to diky tomu, ze se nachazi v jeho tésné blizkosti, respektive je od
stfediska vzdalen vzdusnou Carou cca 3 km. V roce 2011 Rekreacni areal Pahrbek prosel
rozsédhlou rekonstrukci, diky které vzniklo Vv aredlu kvalitni zédzemi pro ubytovani
a stravovani. 1kdyz v oblasti sportovnich a relaxacnich sluzeb, neni tak rozvinut, jako

RS Skleniky, v dalSich letech by se to mohlo lehce zménit.

Mezi nepiimou konkurenci patii firmy, které v okoli provozuji sportovni centra, tenisové

haly, bowlingova centra, koupalisté, relaxacni sluzby atd.
Analyza stavajici konkurence je vice rozebrana v kapitole 8.3.
Potencionalni novi iéastnici vstupujici na trh

Vstoupit na trh rekreacné-sportovnich sluzeb a byt pfimym konkurentem RS Skleniky neni
uplné jednoduché. Vybudovat podobny aredl vyzaduje nejen velké pocatecni investice, ale
I nemalé investice na samotny provoz stiediska. StéZejni je také najit vhodné misto pro
stavbu obdobného zatizeni, které by svou atraktivnosti lakalo navstévniky. S tim je spojeny
také napt. odkup pozemki. Provozovat ubytovaci, hostinskou ¢i jinou €innost, potiebnou
k provozovani arealu, vyzaduje Zivnostenské opravnéni. Vyskytovat se mohou i jiné
legislativni ptekazky, jako napf. stavebni povoleni, povoleni hygienické stanice

a zajistovani dalsi potiebné dokumentace k projektu.
Dodavatelé

Mezi dodavatele stfediska patfi firmy poskytujici energie (voda, plyn a elektiina),
dodavatele zbozi ur¢eného k prodeji a dodavatele poskytujici ¢istici prosttedky, pracovni

pomucky apod.

Jak bylo popsano v kapitole o STEEP analyze, RS Skleniky si ¢astecné vyrabi elektiinu

sam a nespotiebovanou ¢ast prodava firmé E. ON. Vodu je schopen také ¢astecné pokryt
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ze svych zasob, konkrétné se jedna o vodu z jezirka na kropeni travnikii a hiist. Plyn je

odebiran od firmy RWE, a. s.

Nakup zbozi probihd formou pfimého nédkupu a zprostredkované¢ho. Mezi dodavatele, kteii
zboZi do arealu vozi, patii velkoobchod ROJAL spol. sr. 0., LESKO-Velkoobchod napoju,
s. 1. 0., Kofola a. s., Plzeiisky Prazdroj, a. s., ALGIDA spol. sr. 0., Tanetgastro s. r. 0.
a TRINO, spol. sr. o. Konkrétné se jedna o alkoholické a nealkoholické napoje, cigarety,

cukrovinky, mrazené produkty, Cistici prostfedky a ochranné pomticky.

V piipadé nakupu mimotadnych produktd, vypadku zasob ¢i jinych problémil, aredl
nakupuje pfimo v mistnich prodejnach ¢i supermarketech. Pii vybéru dodavatele se nejvice
dba na cenu, kvalitu, zakaznicky pfistup a dodaci podminky. Vyjednavajici sila dodavatelii
neni nijak vyraznd, protoZze mezi samotnymi dodavateli panuje rivalita o ziskdni a udrZeni

zakaznika.
Odbératelé

Soucasné zakazniky, ktefi vyuzivaji sluzby RS Skleniky, lze zafadit do péti hlavnich
segmentl. V nejpocetnéjsi skupiné to jsou rodiny s détmi, které stiedisko vyhledavaji pro
rodinné dovolené. Déle pak organizace zprostiedkovavajici tdbory se sportovni tématikou
a sportovni tymy, které zde potadaji sportovni soustfedéni. Aredl je celoro¢né vyuZzivan pro
poradani firemnich eventt, jako jsou Sportovni dny, firemni jubilea, Vano¢ni vecirky apod.
Posledni segment lze charakterizovat jednotlivei, ktefi si pronajimaji aredl pro své

soukromé oslavy, jako jsou narozeniny, svatby atd.

Sila odbératelli, v tomto ptipadé navstévnikl stiediska, vznikd formou vyjednavani o cené.
Miize se tak stat, Ze si zdkaznici napt. béhem potadani rodinnych oslav, svateb, soustiedéni
atd. snazi vyjednat lepsi podminky, ¢ cenu. Casto se stava, Ze si zakaznici napt. chtéji
pfinést své jidlo a napoje, mit obsluhu do rannich hodin apod. a pfitom zaplatit aredlu
minimum ndkladd. Pokud se na jejich podminky nepfistoupi, stdvad se, Ze pohrozi
odchodem ke konkurenci, anebo tak skute€né ucini. Zakaznici si vSak neuvédomuji, Ze
jejich pozadavky nejsou pro stfedisko viibec vyhodné, z hlediska nakladii na vytapéni
budov, mzdovych nakladii apod. Proto byvaji pfekvapeni a nechapou postoje stfediska.
Jejich zkuSenosti, at’ uz pozitivni ¢i negativni, jsou Sifeny dale, a proto je vyjednavaci sila

odbératelli pomérné velka.
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Substitu¢ni produkty

Jak bylo popséano vyse, hrozba konkurence, at’ uz ptimé nebo nepiimé, je velka. Neustéle
vznikaji nova wellness centra, sportovisté, bary, penziony atd., kterd jsou substitu¢nimi
produkty RS Skleniky. Stfedisko se proto snazi svym zakaznikiim poskytovat kvalitni
a komplexni sluzby, a ¢asteéné ptizpisobovat svou nabidku jejich pfanim a potfebam. Ze
spokojené¢ho zdkaznika se muize stat pravidelny navstévnik aredlu, ktery bude dal $itit svou
zkusSenost mezi své pratelé a znamé. Vyhodou areali podobného typu je to, ze nabizi
neékolik sluzeb na jednom misté. Hosté, ktefi v aredlu stravi nékolik dni, nejsou tak
nachylni k hledani substituti, na rozdil od téch, ktefi areal vyuziji k uspokojeni jedné
potieby a nejsou se sluzbou spokojeni. Ti pravdépodobné stejnou sluzbu v dalsim ptipadé

vyhledaji u konkurence a do arealu se uz nejspise nevrati.

8.3 Benchmarking

Prvnim krokem benchmarkingu je vybér organizaci, viici kterym se bude RS Skleniky
posuzovat. Pro vybér konkurence byla zohlednéna vzdélenost v radiusu 50 km od
RS Skleniky, umisténi na tizemi CR, dale pak podobnost nabizenych sluzeb (vietnd
ubytovani, volnocasovych aktivit a moznosti vyuziti stiediska pro firemni akce) a také

rozhovory s hlavnim provoznim a majitelem arealu.
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Obrazek 6 — Radius 50 km od RS Skleniky
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Vybrana kritéria nejvice splnuji tato stiediska:
1. Rekreacni areal Pahrbek
2. Activitypark Hotel VSemina
3. Rekreaéni stfedisko Revika
4. Kemp a penzion Slovacky dvir
5. Rekreacni areal Na Trojaku
6. DesSna resort & camp
7. Rekreacni a Skolici stfedisko Kopanky

8. Rekreacéni aredl Kaminka
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Obrazek 7 — Vybrané objekty benchmarkingu

Analyza byla provadéna z pohledu zakaznika, tedy byly popsany informace, které jsou
bézn€ dostupné na internetu a pii rozhodovani o cilové destinaci jsou pro zdkazniky

klicové.
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Rekreacéni areal Pahrbek

Rekreacni aredl Pahrbek se nachdzi na biehu slepého ramene feky Moravy, jizné od
Napajedel anedaleko Batova kanalu. Dana lokalita ma bohatou historii a VvV roce
2011 prosla rozsdhlou rekonstrukci, kterda vedla ke zlepSeni podminek pro relaxaci
a aktivni odpocinek hostti. Aredl je vhodny pro rodinné dovolené, rybateni, détské tabory,

Skoly v pfirod¢, firemni akce a soukromé oslavy (Rekreacni areal Pahrbek, ©2014).

Celorocn¢ se lze ubytovat v bungalovech, turistické ubytovné a eventudlné lze vyuzit
i plochu pro stany a karavany. Od roku 2012 se v arealu nachazi moderni restaurace
Pahrbek, ktera ma kapacitu 100 osob. Mimo sezonu je restaurace v provozu jako sal
vhodny pro usporadani oslav, svateb, firemnich akci atd. B&hem sezony je hostim
k dispozici také bufet, ktery mimo jiné, nabizi hotova jidla a polévky. Svym navstévnikim
aredl nabizi vyuzit viceucelové hiisté pro volejbal, nohejbal nebo pétanque. Déle pak bar,
osmnacti jamkové hiisté pro minigolf, pujcovnu Slapadel, houpacky, stolni tenis,
bezplatnou tschovnu Kol a taborové ohnisté. Areal spolupracuje s cykloservisem Forst, kde

si mohou navstévnici pjc¢it nebo nechat opravit sva kola (Pahrbek, ©2016).
Activitypark Hotel VSemina

Activitypark Hotel VSemina se nachéazi v podhuii Hostynskych a Vizovickych Vrchi,
nedaleko mésta Zlina, u vodni nddrze VSemina. Aredl oceni rodiny s détmi, vyznavaci
vodnich sportli, nebo napt. rybafi. Zvlasté je vhodny pro potfadani firemnich akci, oslav,

seminait a teambuildingl (Activitypark Hotel VSemina, [©2016]).

*#% Hotel VSemina nabizi ubytovani v pokojich Standart, pokojich Lux a Vv novych
apartmanech 1kk a 2kk. Pro firmy, je v hotelu k dispozici plné vybavené konferenc¢ni
centrum, sloZzené z konferen¢niho salu atfech salonki. Kompletni servis je doplnén
cateringovymi sluzbami hotelové restaurace. V hotelu se dale nachazi sport bar
s bowlingem, détskym koutkem, stolnim fotbalkem, kule¢nikem a Sipkami. Rozsahlé
sportovni centrum, zahrnuje beachvolejbalové hiisté, lanové centrum, détské hiiste,
pujcovnu kol a trekovych holi. Kryty bazén, saunu, vifivou vanu, masaze, specialni
koupele a zabaly je mozné navstivit ve wellness centru. V hotelové recepci si lze piipadné
zakoupit povolenky pro rybolov. Béhem celého roku se v Activitypark Hotelu VSemina

poradaji animacni programy (Activitypark Hotel VSemina, [©2016]).
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Rekreacéni stiredisko Revika

Rekreacni areal Revika se nachazi 3 km jizn€ od Vizovic, uprostied Vizovickych vrcha.
Aredl nabizi celoro¢ni ubytovani a stravovani. Vhodny je zejména pro rekreaci, sportovni
soustiedéni, détské tabory, Skoly v pfirodé, svatby, soukromé oslavy a firemni akce

(Revika, ©2011).

Ubytovat se lze v hlavni budové, penzionu a Vv Sesti chatkach. V ptizemi hlavni budovy se
nachazi jidelna, mistnost s TV avelky univerzalni sal, vhodny zejména pro tanecni
aktivity, Skoleni, cvi¢eni apod. Restaurace pro cca 50 osob, ktera je mimo sezénu oteviena
pouze o vikendech, se nachazi v penzionu. V jeho piizemi, je dale situovana sauna,
télocvi¢na a na objednavku lze vyuzit i masaze. Ve venkovnich prostorach stiediska se
naléza vicetcelové hiisté pro hazenou, fotbal a basketbal, dale tenisovy kurt, venkovni

bazén, minigolf a posezeni u ohnisté (Revika, ©2011).
Kemp a penzion Slovacky dviir

Kemp Slovacky dvir se nachazi v obci Ostrozskd Nova Ves, nedaleko Uherského
Hradisté. Aredl je vhodny pro firemni a skupinové akce, pro rodinnou dovolenou, ale 1 pro

jednotlivce.

V kempu je mozné ubytovat se v penzionu, Vtzv. Vinafskych budach, coz jsou
apartmanové objekty, v Rybafskych chatach, nebo v samostatném objektu Selské stodoly.
Pro stany, karavany a obytné vozy, je vyhrazena specialni plocha. Stravovani je zajisténo
v restauraci pro 100 osob, a béhem sezony také v bufetu, formou rychlého obcerstveni.
Oddéleny jednaci a spolecensky sal je vhodny pro potfadani skoleni, firemnich akci, oslav,
svateb atd. Pro letni akce se hodi naopak Grill point s udirnou, ktery disponuje venkovnim
posezenim, samostatnym socialnim zatizenim a jeho celkové kapacita je cca 40 osob. Ve
stiedisku se rozprostira osvétlené viceucelové hiist¢ sSumélym travnatym povrchem
idedlnim pro tenis, volejbal, kopanou, basketbal a florbal. Dale pak beachvolejbalové htiste
a détské hiiste s piskovistém a hracimi prvky. Mezi dalsi aktivity lze fadit 18 jamkové
hiist€¢ pro adventure minigolf, finskou saunu a vifivou vanu. Koupéani je moZné
Vv pfirodnim jezirku, které ma specidlni filtra¢ni technologii. Host¢é mohou eventudlné
vyuzit prilezitosti zaptjcit si rybaiské vybaveni a lovit ryby v laguné (Slovacky dvir,
[©2016]).
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Rekreacni areial Na Trojaku

Rekreacni areal Na Trojaku se nachéazi uprostted Hostynskych vrchi na kopci Trojék,
nedaleko mést Vsetin a Zlin. Hotel a cely komplex budov je idealnim mistem pro potradani
svateb, Skolnich pobytl, rodinnych oslav nebo firemnich vecirkli (Rekreacni aredl Na

Trojaku, [©2016]).

Pro ubytovani je pfipraven *** Hotel na Trojdku, Rodinné apartmdny a nové vybavené
Sport apartmany. V budové hotelu se nachazi restaurace se salonkem, zimni zahradou
a venkovnim posezenim. Dalsi stravovani je mozné v Hostinci Na Trojaku. Nad hostincem
je situovana konferen¢ni mistnost, vhodna pro skoleni a ostatni vzdélavaci kurzy. Soucasti
arealu je Sport centrum s Krytym bazénem, kurtem na squash, beachvolejbalovym hiistém,
détskym hfistém, minigolfem a hfistém pro minifotbal a pétanque. Aredl nové nabizi
zapujceni horskych kol znacky Specialized. Pro navstévniky je k dispozici také sauna,
fitness, solarium a masaze. Ke Sport centru Na Trojaku patii dva pizza bowling bary se
¢tyfmi drahami, kule¢nikem, stolnim fotbalkem, Sipkami a jukeboxem. Cely aredl dopliuji

sluzby Ski Arealu Trojak (Rekreaéni areal Na Trojaku, [©2016]).
DesSna resort & camp

Resort Desna je soucasti horské krajiny na pomezi Hostynskych vrchii a Beskyd. Resort je
idealnim mistem pro potfadani sportovnich soustfedéni, firemnich akci, soukromych oslav

I pro svatebni obfady (Desna Resort&Camp, ©1999-2015).

Ubytovat se lze v chatach (zafizenych ve stylu Feng Shui, Standart Lux, Standart
a Pivodni chaty) nebo rodinnych stanech znacky Outwell. Vyhrazené stani pro karavany
a vlastni stany je samoziejmosti. V arealu se nachézi restaurace pro 120 osob, ktera je
feSena ve stylu Feng Shui. Dale dva bazény, bar, stolni tenis, hii§t¢ s umélym travnikem,
vodni fotbal, profesionalni zazemi pro karaoke a spoleCenska mistnost s barem,
velkoplo$nou TV a videoprojekci. Po domluvé je mozné v resortu zajistit jizdu na koni

(Desna Resort&Camp, ©1999-2015).
Rekreacni a Skolici stredisko Kopanky

V pohoti Bilych Karpat, na hofe zvana Mikul€in Vrch, se nachédzi rekreacni stiedisko
Kopanky. Stredisko je pfevazn¢ zaméteno na rodiny s détmi, ale nabizi zazemi i pro détské

tabory, sportovni soustfedéni, lyzatské kurzy, oslavy, Skoleni atd. (Kopanky, ©2014).
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Ubytovani je mozné v hlavni hotelové budové a Vv péti chatkach. V prizemi hotelu se
nachazi restaurace s barem, pro cca 70 osob a salonek pro cca 25 osob. Stredisko svym
navs§tévnikim nabizi venkovni vyhiivany bazén, détské hiisté se skluzavkami, minigolf,
venkovni oplocené hiisté a velké ohnisté. Dale pak prostory pro Skoleni, oslavy a dalsi
aktivity. V suterénu hlavni budovy stfedisko provozuje hernu se stolnim tenisem

a v zimnim obdobi détsky lyzatsky vlek (Kopanky, ©2014).

Rekreacni areal Kaminka

Vwrw

Areal Kaminka se nachazi 17 km od mésta Krométize, uprostied piirody Chiibskych lest.
Prostiedi aredlu je vhodné pro pfiznivce aktivniho odpocinku, ktefi mohou vyuzit
cyklotrasy, vyletni stezky, turistické trasy a v zimé& bézkatské stopy. Stiedisko je vhodné
pro oslavy, spole¢enské akce a béhem firemnich akei 1ze vyuzit specialni Skolici mistnost

(Kaminka, [©2016]).

Ubytovat se lze v pokojich nachazejicich se v hlavni budové nad restauraci, nebo ve
srubech ¢i v malych chatkach. V arealu se nachazi viceucelova sportovni plocha s umélym
povrchem, pfirodni travnaté a pisc¢ité hiisté, détské hiisté, kuzelky, kule¢nik, détsky koutek
a ptirodni ohnisté. B&hem roku se v aredlu kond nékolik akci, jako jsou slavnosti piva,
hody, détské tabory, volejbalové a nohejbalové turnaje, paleni carodéjnic apod. (Kaminka,
[©2016]).

Hodnoceni ukazatelu
Nasledujici tabulka ukazuje pfehled hodnoceni vybranych ukazateli. Mezi ty spada:

e kapacita ubytovani — hodnocena je celkova kapacita ubytovacich moznosti objektu

(bez stanové plochy),
e Uroven ubytovani — vybavenost pokojl, vzhled apod.,
e volnocasové aktivity — mnozstvi a uroven volnocasovych a sportovnich aktivit,

e relaxacni sluzby — mnoZstvi atroven relaxacnich sluzeb (sauna, vifiva vana,

masaze),

e zazemi pro soukromé akce — kapacita a vybavenost prostorti pro pofadani firemnich

akct, Skoleni, soukromych oslav, svateb atd.,
e stravovani — dostupnost stravovacich sluzeb, nabidka a kapacita restauraci, provoz,

e materialni prostiedi — vzhled arealu, uroven kvality hfist’, bazéna apod.,
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e dostupnost aredlu — fyzicka dostupnost a moznosti dopravy,

e velikost arealu — hodnocena celkova velikost arealu,

e piipojeni K internetu — moznost ptipojeni k Wi-Fi siti,

e obsah webovych stranek — mnozstvi a aktudlnost informaci, funk¢nost stranek,

e design webovych stranek — libivost designu, uZivatelské rozhrani a jeho
ptehlednost.
Jednotlivym kritériim byla nasledné pfifazena véha abodové ohodnoceni v rozmezi
1 (nejhorsi/nejmensi) — 10 (nejlepSi/nejvetsi). Tabulka €. 2 zobrazuje pouze konecné
vysledky hodnoceni. Celou tabulku s definovanymi vahami a bodovym ohodnocenim lze

nalézt v Piiloze P 1.

Tabulka 2 - Hodnoceni objekti benchmarkingu
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[VIx[BI| [VIX[B]| [VIx[B]| [VIX[B] [[VIX[B]|[VIX[B]|[VIX[B]| [VIX[B] |[VIX[B]
Kapacita ubytovani 0,15 | 0,30 | 0,40 0,50 0,35 | 0,20 | 0,45 0,20 0,25
Urovei ubytovani 0,40 | 0,80 | 0,80 0,50 0,90 | 0,70 | 0,60 0,50 0,70
Volnocasové aktivity 0,80 0,30 0,90 0,40 0,50 0,70 0,40 0,40 0,30
Relaxaéni shizby 0,35 | 0,00 | 081 0,27 0,36 | 054 | 0,00 0,00 0,00
Zazemi pro soukromé akce | 0,72 | 0,63 | 0,81 0,54 0,63 | 045 | 0,63 0,45 0,36
Stravovani 0,10 | 0,70 | 0,90 0,50 0,70 | 0,80 | 0,60 0,50 0,50
Materialni prostiedi 0,90 | 0,80 | 0,90 0,50 1,00 | 0,70 | 0,60 0,40 0,60
Dostupnost aredlu 0,56 0,49 0,42 0,49 0,56 0,35 0,35 0,21 0,42
Velikost arealu 0,45 0,45 0,30 0,25 0,20 0,20 0,25 0,15 0,20
Pfipojeni k internetu 045 | 081 | 045 0,81 0,81 | 0,81 | 0,81 0,81 0,00
Obsah webovych strinek 0,48 | 0,40 | 0,48 0,16 0,64 | 0,48 | 0,40 0,64 0,56
Design webovych stranek 0,48 0,48 0,24 0,24 0,72 0,40 0,40 0,48 0,56
Celkem 5,84 6,16 7,41 5,16 7,37 6,33 5,49 4,74 4,45

Zdroj: vlastni zpracovani
Shrnuti

Vysledky z tabulky ¢. 2 ukazuji, Ze dle hodnoceni vySe stanovenych kritérii, dosahl
nejlepSiho celkového hodnoceni Activitypark Hotel VSemina, ktery svym navstévnikiim
nabizi kvalitni ubytovaci a stravovaci sluzby doplnéné o velky pocet volnocasovych
a relaxacnich aktivit. Firmdm navic nabizi kvalitni zazemi pro potadani vétSich konferenci

a Skoleni.
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Druhého nejlepsiho ohodnoceni dosahl Kemp apenzion Slovacky dvir, ktery prosel
rozsahlou rekonstrukei a svym osobitym stylem hmotného materialniho prostiedi, se lisi od
ostatnich konkurenti. Diky své poloze je, z vybranych objektd, druhym nejbliZzS§im
konkurentem RS Skleniky. Vzhledem Kk podobnosti nabizenych sluzeb, zacilenim na
vybrané¢ segmenty zdkaznikli a vysokému celkovému ohodnoceni, se velmi podoba
RS Skleniky. Kemp a penzion Slovacky dvir lze proto zatadit mezi pfimé konkurenty

zkoumaného stiediska.

RS Skleniky se vzhledem k této analyze fadi na paté misto. Pfed nim, se na tietim
a ¢tvrtém misté, umistil Rekreacni areal Na Trojaku a Rekreac¢ni areal Pahrbek. Oba na
rozdil od zkoumaného stiediska, disponuji stravovacimi sluzbami a kvalitnéj$im
ubytovanim.

v

Rekreacni a Skolici stfedisko Kopanky ana poslednim misté skoncil Rekreacni areél

Kaminka.

8.4 Matice IFE a EFE

Matice IFE shrnuje vycet hlavnich silnych a slabych stranek arealu, zatimco matice EFE

vycet prileZitosti a hrozeb, které mohou pfijit z vnéjSiho prostiedi.

Na zaklad¢ vysledkd benchmarkingu a zkoumani soucasného marketingového mixu
RS Skleniky, byla vytvofena nésledujici matice IFE. Jednotlivym faktorim byla pfifazena
vaha a stupeni vlivu pro silné stranky (4 - vyznamna silna stranka, 3 - mén¢ dilezita silna

stranka) a slabé stranky (2 - méné dulezita slaba stranka, 1 - vyznamna slaba stranka).
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Tabulka 3 - Matice IFE

SIW | Faktor Viha [V] VI?JE‘E;'\I/] [VIX[SV]
Silné stranky [S]
S1 VolnocCasové aktivity 0,10 4 0,40
S2 Zazemi pro soukromé akce 0,09 3 0,27
S3 Materidlni prostiedi 0,10 3 0,30
S4 Dostupnost aredlu 0,07 4 0,28
S5 Velikost aredlu 0,05 4 0,20
Slabé stranky [W]
W1 Kapacita ubytovani 0,05 1 0,05
W2 | Uroven ubytovani 0,10 1 0,10
W3 Absence stravovacich sluzeb 0,10 1 0,10
W4 | Nedostate¢nd marketingova komunikace 0,25 1 0,25
W5 Pfipojeni k internetu 0,09 2 0,18
Celkem 1,00 2,13

Zdroj: vlastni zpracovani

Zjisténé véazené ohodnoceni vyslo v ptipadé matice IFE celkové 2,13. Tento vysledek lze
interpretovat tak, Ze aredl disponuje priimérnou interni silou, 0 kterou lze strategicky zamér
opfit. Mezi nejvyznamngjsi silné stranky patii mnozstvi volnocasovych aktivit, které
mohou névstévnici aredlu vyuzit a hmotné materialni prostfedi aredlu, kam spada napf.
nedostate¢nou marketingovou komunikaci, absenci Wi-Fi pfipojeni a stravovacich sluzeb

a uroven ubytovani.

Podklady pro vytvofeni matice EFE vychazi z kombinace vysledki analyzy STEEP
a Porterova modelu. Stejné jako v pfedchozi matici byla jednotlivym faktorim pfifazena
vaha a stupen vlivu pro piileZitosti (4 — vyrazna prileZitost, 3 — méné vyrazna piileZitost)

a hrozby (2 — mén¢ vyrazna hrozba, 2,5 — nespecifikovana hrozba, 1 — vyrazna hrozba).
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Tabulka 4 - Matice EFE

OT | Faktor Viha [V] VI?JE‘E?\'/] [VIX[SV]
PrileZitosti [O]
01 Zdravy zivotni styl 0,11 4 0,44
02 Vyssi uroven vzdélani 0,07 3 0,21
03 Ptistup k datim a informacim 0,11 4 0,44
04 Vyvoj technologie 0,09 3 0,27
05 Rozsifeni mistni infrastruktury 0,11 4 0,44
Hrozby [T]

T1 Stavajici konkurence 0,13 1 0,13
T2 Zmeéna legislativy 0,14 2,5 0,35
T3 Klimatické zmény 0,09 2,5 0,23
T4 ZvySovani cen energii 0,06 2,5 0,15
T5 PfemnoZeni létajictho hmyzu 0,09 1 0,09
Celkem 1,00 2,75

Zdroj: vlastni zpracovani

U matice EFE vyslo celkové vazené ohodnoceni 2,75. Tato stfedni hodnota ukazuje, Ze
dané stedisko je nadprimérné zavislé na vnéjSim podnikatelském prostiedi a je ¢astecné
schopno vyuZivat vhodnych ptileZitosti a celit vymezenym ohroZenim. Za nejvyznamng;si
prileZitosti lze povaZovat rozSifeni mistni infrastruktury, vyuZivani trendu zdravého
zivotniho stylu aleh¢iho pfistupu zakaznikd k datim a informacim prostfednictvim
internetu. Hlavni hrozbou je pro areadl zména legislativy, kam spadaji veskeré

politicko-legislativni faktory, které byly popsany v analyze STEEP.

8.5 Matice IE

Nasledujici graf ¢. 2 zachycuje vysledky matice IFE a EFE. VyznaCeny bod se nachazi
v kvadrantu V, tedy v oblasti tzv. udrzeni a posileni. Pro tuto oblast se doporucuji strategie

spojené s vyvojem produktu a penetraci trhu.

Cilem penetrace trhu je zvySeni trzniho podilu skrze navySeni spotfeby stavajicich
zakazniki nebo ziskanim zakaznikli novych. Jedna se 0 jednu z nejméné rizikovych
strategii, protoze spolecnost vyuziva stdvajici postupy, zdroje a kapacity. Hlavnim

nastrojem penetrace je UspéSna marketingova komunikace (Rabasova, ©2012).
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Matice hodnoceni internich Externi hodnoceni
externich faktoru

® 2,13;2,75

Externi hodnoceni

1 2 3 4

Interni hodnoceni

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 2 — Matice IE
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9 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Analyticka cast prace méla za cil rozebrat soucasnou situaci RS Skleniky.

Nejprve bylo provedeno celkové shrnuti RS Skleniky spolu s identifikovanim soucasného
marketingového planovani. Bylo zjisténo, Ze stfedisko momentaln¢ nema vytvotreno zadné
marketingové oddéleni a proto je planovani a realizovani dil¢ich aktivit spise nahodilé. Vse
vznika na zakladé intuice majitele stfediska ajeho osobni vize. Dale bylo zjiSténo, Ze
stiedisko dlouhodob¢ nespolupracuje s zadnou marketingovou agenturou a proto nebyl pro

stiedisko do nyné&j$i doby sestaven zadny marketingovy plan.

V dalsi ¢asti prace bylo popsano soucasné vyuziti prvki marketingového mixu, na které
navazovaly dal8i situacni analyzy. V prvni fazi byla vytvofena STEEP analyza, ktera
zhodnotila vné&jsi faktory, které maji momentalné na stiedisko nejvétsi vliv. Mezi ty patii
napf. legislativni zmény, které nabydou platnost v roce 2016, jako je zavedeni elektronické

evidence trzeb, zmény v dohodach 0 provedeni prace atd.

Portertiv model hodnoti konkurenéni prostiedi, kde se analyzuje tzv. pét sil, které mohou
ovlivnit podnikani daného subjektu. Na zéklad¢ sestaveni modelu bylo zjisténo, Ze nejveétsi
pravdépodobnou hrozbou, je pro RS Skleniky stavajici konkurence, ktera proto byla vice
rozebrana v kapitole 8.3 benchmarking.

V benchmaringu bylo vybrano na zakladé stanovenych kritérii osm nejvétSich konkurentt,
ktefi se svou nabidkou sluzeb a zacilenim trhu nejvice podoboji RS Skleniky. Nabidka
téchto konkurentli byla struné popsdna a nasledné bylo provedeno porovnani zvolenych

ukazatelli u vSech konkurentl oproti RS Skleniky.

Vysledky ze vSech dosavadnich analyz byly nasledné zhodnoceny v matici EFE a IFE.
Matice IFE vychazela z vysledkd benchmarkingu a ze soucasné situace marketingového
mixu. Naopak matice EFE hodnotila vysledky zkoumané pii STEEP analyze a Porterova

modelu.

Na zakladé zjisténych skutecnosti bylo definovano nékolik silnych a slabych stranek
RS Skleniky a déle pfilezitosti a nejvétsi hrozby, které mohou pfijit z vnéjSiho prostiedi.
Matice IFE a EFE byly v posledni ¢asti analytické prace zapracovany do matice IE, ktera
napomohla K urCeni marketingové strategie, ze které se bude v projektové ¢asti prace
nasledné vychazet. Pro zvolené obdobi bylo doporuceno zvolit strategie spojené S vyvojem

produktu a penetraci trhu.
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10 PROJEKTOVA CAST

Cilem projektové Casti je vytvoreni marketingového planu RS Skleniky Spytihnév pro rok
2016. Konkrétné se bude jednat 0 obdobi zaii 2016 az srpen 2017. Toto obdobi je zvoleno
zamérn¢ V chladnéjSich mésicich, protoze vedeni stfediska ma ¢as na realizaci ak¢énich
planti a je schopno se jednotlivym aktivitdm pln€ vénovat a ptipravit tak vSe potiebné na

nadchézejici sezonu.

Na zaklad¢ teoretickych poznatkl z oblasti marketingového planovani je v analytické ¢asti
prace zpracovano celkové shrnuti, spolu se situacnimi analyzami RS Skleniky. Zbyvajici
¢asti marketingového planu vychézeji ze zavéri analyzovani soucasné situace stiediska

a jsou vypracovany v nasledujicich kapitolach.

Nejdiive jsou vybrany cilové trhy, nésledné urceny marketingové cile, marketingova
strategie a vytvoieny konkrétni akéni plany pro dané obdobi. Projektova cast je nasledné

podrobena nakladové, casové a rizikové analyze.

10.1 Cilové trhy

RS Skleniky se chce zaméfit pfevazné na dva hlavni segmenty zakaznikt, ktefi se
v soucasné dobé nejvice podili na zisku. Témi jsou rodiny s détmi a zastupci firem, ktefi
maji na starost organizaci eventii. Areal se chce v myslich navstévnikt prezentovat, jako
sportovné-rekreacni stiedisko, nabizejici rodindm pievazné béhem sezony idealni prostiedi
pro straveni rodinné dovolené. Zatimco mimo hlavni sezénu chce byt vniman jako vhodny
partner pro potfadani firemnich eventd, jako jsou Vénoc¢ni vecirky, sportovni dny,

teambuildingové akce atd.
Rodiny s détmi

Segment rodiny s détmi od RS Skleniky o¢ekava klidnou a ni¢im neruSenou dovolenou.
Samoziejmosti je vstiicné a ptatelské vystupovani ze strany zameéstnanct stfediska pfii
samotném prodeji sluzby. Tento segment ve stfedisku hledd zdzemi pro cykloturistiku
Vv blizkém okoli, aktivni vyziti pro déti a vecerni posezeni pro rodic¢e. Pfitom je kladen

diraz na bezpecnost déti.
Rodice, ktefi o nakupu rozhoduji, se pohybuji prevazné ve vékové skupiné 30 let az 50 let
apatii do stiedni vrstvy obyvatel CR. Radi vyhledavaji pfiméfené ceny a slevové

programy, aby mohli skrze sviij napjaty rodinny rozpocet stravit piijemné a kvalitni chvile
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se svymi blizkymi. Pokud je tento segment spokojen, pravidelné se do arealu vraci a sva

doporuceni predava svym pratelam.

Hlavnim zdrojem informaci jsou pro né webové stranky, socialni sité, word-of-mouth
reklama a letadky na mistech, kterd obvykle navs$tévuji, jako jsou napf. zabavni centra,

Z0OO0, hrady a zamky.
Zastupci firem

Segment firem naopak klade diraz na zdbavu asoukromi pii potfadani svych eventd,
a také na moznost mit vSechny poptavané sluzby na jednom misté. Firmy obvykle areal
vyuzivaji pro poradani sportovnich dni pro své zaméstnance a firemni oslavy, jako jsou
Vénocni vecirky apod. Pro tyto akce pozaduji pronajmuti celého aredlu, nebo jeho ¢asti

a vyuzivaji 1 cateringovych sluzeb restaurace ELKO.

Zastupci firem, ktefi maji na starost organizaci eventl, se pohybuji ve v€kové skupiné
30 let az 50 let. Tyto osoby o¢ekavaji ptizpisobeni nabidky sluzeb a vypracovani cenové
nabidky, kterou obvykle musi pfedlozit ke schvaleni. Zaroven pocitaji se zménami pocasi,
a proto vyzaduji moznost presunuti akce do krytych prostor. Pokud vSe probchne bez
problémti a akce ma dobry ohlas ze strany zaméstnancl, stavaji se firmy loajalnimi

zékazniky.

Pro tento segment jsou hlavnim zdrojem informaci word-of-mouth reklama a webové

stranky.

10.2 Marketingové cile

Jak bylo popsano Vv Kkapitole 6.3 vanalyze soucasného marketingového planovani,
RS Skleniky své marketingové aktivity planuje afidi spiSe intuitivné. Majitel stfediska
chce ve sttednédobém horizontu péti let vybudovat v arealu hotel s restauraci, pro ktery ma
jiz zpracovany projekt. Uskutecnéni projektu, by vedlo k eliminaci identifikovanych
slabych stranek (W1 — Kapacita ubytovani, W2 — Uroveii ubytovani a W3 — Absence
stravovacich sluzeb). Zarovei je zapotiebi pti realizaci projektu myslet na moznou hrozbu
T4 (ZvySovani cen energii) apostavit tyto objekty tak, aby byly co mozna nejvice
nizkoenergetické. Samotnou realizaci projektu vSak V soucasnosti brzdi nedostatek

finan¢nich prostredki.

Strategickym cilem RS Skleniky je proto zvySeni celkovych trzeb minimalné¢ o 10 %,

s cilem pokryti veskerych nakladi, které stredisko meziroéné vykazuje. Marketingové cile
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jsou pro zvolené obdobi sestaveny tak, aby vedly prostfednictvim zkvalitnéni sluzeb

a marketingové komunikace k napInéni tohoto strategického cile.

Zaroven by mély, diky svym silnym strankam (dale jen ,,S), vyuzivat ptilezitosti (dale jen
,0%) apfedchazet hrozbam (dale jen ,,T*). Stfedisko ma vybudovano velmi kvalitni
zazemi pro volnocasové aktivity (S1) a soukromé akce (S2) v ptijemném prostiedi (S3).

Aredl je dostateéné velky (S5) a snadno dostupny (S4) i v zimnich mésicich.

Po vybudovani rychlostni silnice R55 (O5) bude areal jesté vice dostupny navstévnikiim ze
vzdalen¢jSich mist, ktefi budou do aredlu moci, diky nové vybudované silnici, dojet
rychleji, nez je tomu v soucasné dobé. Pokud je tedy cesta pro né pfili§ ¢asové narocna,

diky R55 se to mtize v budoucnu zménit.

Stale rostouci trend zdravého zivotniho stylu (O1) by se stiedisko mélo pokusit vyuzit tak,
aby naldkalo na své silné stranky, co mozna nejvice zdkaznikli. VySe zminéné silné stranky
umoznuji aktivni 1 pasivni odpoCinek. Navstévnici mohou ve stiedisku sportovat,

relaxovat, dale se rekreovat a posilovat tak své fyzické i psychické zdravi.

S vyvojem technologii (O4) je stale jednodussi piistup k datiim a informacim (O3), ktery je
nejvice vyuzivan lidmi s vy$s§im vzdélanim (O2), kteti jsou, mimo jiné, schopni se na trhu
rekreacnich sluzeb efektivnéji orientovat a srovnévat tak dané nabidky s konkurenci. Proto
je pro aredl podstatné postupné eliminovat, V co nejkratSim casovém horizontu, dalsi
slabou stranku (W4 — Nedostatecna marketingovd komunikace). S posilnénim
marketingové komunikace by stfedisko mohlo 1épe a efektivnéji nabizet své sluzby
a zaroven by posilnilo svoji pozici vzhledem ke stavajici konkurenci (T1), kterd se na

daném trhu prezentuje mnohdy 1épe.

Dulezité je také sledovat zmény v legislativni sféfe (T2), které mohou pro stiedisko
Vv pfipad€ jejich nedodrzeni vést k nemalym sankcim. Z této oblasti je nejvétsi aktudlni
hrozbou pravé schvaleni zakona o elektronické evidenci trzeb, ktera muze vést, diky
absenci Wi-Fi piipojeni (W5) v celém arealu, k velkym nakladim na rozvedeni sitového

kabelu do vsech budov s pokladnami.
Klimatickym zménadm (T3) a pfemnozeni létajictho hmyzu (T5) nelze Upln€ predchazet.
Nicméné je zapotiebi pocitat s krizovymi situacemi, které mohou nastat v obdobi sucha,

nebo naopak zaplav a myslet na mozna feSeni vzniklého problému.
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Na zakladé identifikace vybranych cilovych segmenti, marketingové strategie,
strategického cile a ptedchozich analyz byly stanoveny, pro obdobi zati 2016 - srpen 2017,
tyto marketingové cile (dale jen ,,MC*):

e MC1: Nakoupit ¢tyii horska kola pro zkvalitnéni doplikového produktu,
e MC2: Vytvofit tii balicky sluzeb s cenovym zvyhodnénim,
e MC3: Vytvofit graficky manual,

e MC4: Zvysit povédomi 0RS Skleniky, uvybranych cilovych skupin,

prostfednictvim marketingové komunikace,
e MCS5: Zvysit navstévnost internetovych stranek RS Skleniky,

e MCG6: Ziskat na socidlni siti 500 novych fanouskl prostfednictvim oznaceni stranky

,,Jo se mi libi®,
e MCT7: Vytvofit 20 ks tricek pro vSechny zaméstnance strediska,
e MCS8: Vytvoftit databazi zakaznikd.

Vyse uvedené marketingové cile (MC2, MC4, MC5, MC6) by mély vést ke zvySeni
navstévnosti RS Skleniky, k udrzeni kontaktu se stavajicimi zakazniky a k osloveni novych
potencialnich zakaznikd. Dale ke zvySeni spokojenosti hosti (MC7), zkvalitnéni
poskytovanych doplitkovych sluzeb (MC1), k zefektivnéni procest (MC8) a k vytvoieni

jednotné image smérem k vetejnosti (MC3).

Pokud bude RS Skleniky komplexné zvySovat uroven své komunikace, vytvaret nabidky,
které zakaznici chtéji a dale inovovat produkty, které vyhodnoti jako nejvytizengjsi, mize

to vést k postupnému naplnéni strategického cile.

10.3 Marketingova strategie

Z vysledkti matice IE v kapitole 8.5 vysly doporuceny dvé marketingové strategie, a to
vyvoj produktu a penetrace trhu. Vyvoj zékladniho produktu, konkrétné vystavba nového
ubytovani a restaurace, je jiZz naplanovana a ceka na realizaci. Proto bude ¢astecné rozvijen

doplikovy produkt a dale bude zvolena marketingova strategie trzni penetrace.

Dle Jakubikové (2013, s. 173) tato strategie nabizi soucasné produkty na soucasnych

trzich. Spociva zejména v zesileni marketingového usili tak, aby bylo dosazeno zvySeni
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uziti produktu u stadvajicich zdkaznikl, ziskani zakaznikli od konkurence a téch, kteti

produkt dosud nevyuzivali.

10.4 Akéni plany

Konkrétni aktivity pro dosazeni jednotlivych marketingovych cilt definuji tzv. akéni
plany. Kazdy akéni plan by mél zahrnovat informace 0 tom, pro kterou cilovou skupinu je
urcen, jaky marketingovy nastroj bude vyuzivat, jak dlouho bude dana akce trvat, jaké jsou
predpokladané naklady na realizaci akce a jak bude dané ¢innost vyhodnocovana. Zaroven
by se méla urcit osoba, ktera bude odpoveédna za realizaci danych aktivit. Pfedpoklada se,
7ze vybrand osoba bude zvolena ztad zaméstnanch RM GAS, s. r. o., protoze

vV RS Skleniky nema nikdo dostatecnou kompetenci.

10.4.1 Akéni plany pro MC1: Nakoupit ¢tyri horska kola pro zkvalitnéni
dopliitkového produktu

RS Skleniky, nabizi ve svych dopliikovych sluzbach pro své navstévniky moznost
zapijceni kol a in-line brusli. Jenze v soucasné dob¢ jsou tyto sportovni potieby ve velmi
Spatném stavu, protoze jsou zastaralé. Proto nejsou navstévnikim vice ustné nabizeny.
V piipadé vyzadani této sluzby se muze stat, Ze budou navstévnici velmi nespokojeni,

a proto je zapotiebi pii zachovani této sluzby soucasné sportovni potieby nahradit novymi.

Pro zacatek se doporucuje zakoupit dvé kola pro dospélé a dvé kola pro déti, aby si je

mohla vypijcit celd rodina.

Ve Zliné 1ze potidit kola znacky CTM, kterad se vyznacuji velmi dobrym pomérem mezi
cenou a technickymi parametry. Kvalitni kola pro dospélé lze potidit za 7 999 K¢ (CTM,
©2003-2016) v raznych barevnych provedenich a velikostech. Pro muze je vhodna
velikost L, zatimco pro Zeny velikost S, nebo M. Déti od 9 let do 10 let mohou jezdit na
kole velikosti S ur¢eném pro dospélé. |tuto skutecnost je v piipadé kone¢ného vybéru

nutno zvarzit.

vvvvvv

vybrany kola pro déti od 5 let do 7 let véku. Chlapecké kolo lze od spole¢nosti CTM
zakoupit za 4 299 K¢, stejna cena plati i pro div¢i kolo (CTM, ©2003-2016).
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Celkové tedy nakup ¢ty kol, které se vyznacuji velmi dobrymi jizdnimi vlastnostmi, vyjde
na &astku okolo 24 596 K¢&. Castka se miize zdat pomérné vysokd, nicméné tato kola byla

vybrana zamérn¢, aby vydrzela stejné kvalitni po dobu nékolika let.

Ke koliim budou nabizeny i ochranné silni¢ni helmy. Kvili bezpeénosti je vhodné zakoupit
kvalitngjsi ptilby, napt. od znacky Force za cenu okolo 1 105 K¢ (Koloshop, ©2001-2016).
Zakoupeny budou ¢tyii prilby Vv riznych velikostech pro dospélé a déti. Cena za Ctyfi
helmy bude vychazet okolo 4 420 K¢.

Celkové naklady tohoto akcniho planu budou 29 016 K¢&. Pocitat vSak lze S moznosti

ziskani mnozstevni slevy. Plan je cilen na segment rodiny s détmi.

Protoze je zakoupeni in-line brusli velmi naro¢né kvili odlisnym velikostem brusli, nebude
tato moznost vice rozebrana. Stfedisko by muselo nakoupit nékolik velikosti brusli, aby
bylo schopno uspokojit potieby vSech piipadnych zajemcil. ZruSeni tohoto doplitkového
produktu navic podporuje fakt, ze brusle jsou skladné&jsi, nez kolo, tudiz je pro navstévniky
stiediska mnohem jednodussi si privést své vlastni. Z tohoto divodu je doporuceno tuto

sluzbu z webovych stranek a nabidky odstranit.

Vzhledem Kk tomu, Ze se stfedisko nachazi v tésné blizkosti atraktivni cyklostezky, ktera
vede podél teky Moravy, je zde moznost tuto doplitkovou sluzbu v budoucnu dale
rozsifovat. Po zakoupeni dalSich kol se ptj¢ovna muze stat zékladnim produktem

strediska.

Nakup kol by se uskutecnil pied zacatkem sezony, tedy v mésici dubnu, kdy jiz lze na
kolech jezdit. Otéto zméné by formou fotek adal$ich informaci areal informoval
navstévniky na svych webovych strankach, na své strance na Facebooku a hostiim by tuto

sluzbu nabizel i Gstné.

Naékup kol by se nemusel uskutecnit v pfipadé, ze by stfedisko navézalo spolupraci
s prodejnou kol, nebo cykloservisem, ktery by sportovni potieby do arealu zapujcil

vymeénou za jeho propagaci strediskem.

10.4.2 Akéni plan pro MC2: Vytvorit tri bali¢ky sluZeb s cenovym zvyhodnénim

Tento ak¢ni plan je cilen pfevazné na segment rodiny s détmi. Tém by mohla byt nabizena
rizna kombinace sluzeb, které by byly pro zdkazniky cenové vyhodné. Balicky lze
vV RS Skleniky vytvofit v riznych kombinacich ubytovéani, sportovnich a relaxa¢nich

aktivit atd.
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Navrhované balicky, jsou vypocitany na zakladé stavajicich cen a navrzeny jsou tak, aby
byly nabizeny zakaznikiim v obdobi zafi - fijen. Pro stiedisko jsou balicky vyhodné zvlasté
proto, ze by mohly do stiediska nalakat vybranou cilovou skupinu i po letni sezoné€, kdy

navstévnost postupné klesa.

e Relaxacéni balicek:

o Ubytovani Vv hlavni budové na dvé noci (Ctyilizkovy pokoj) — 1 332 K¢
o 2 X snidané (pro Ctyfi osoby) — 544 K¢

o vifiva vana na hodinu (pro ¢tyfi osoby) — 400 K¢

o sauna na hodinu (pro étyti osoby) — 270 K¢&

o adventure minigolf na hodinu - rodinné vstupné (2 dospéli + 2 déti do
150 cm) - 260 K¢

o Plna cena: 2 806 K¢
o Sleva: 20 % (561,2 K¢)
o Nabizena cena po zaokrouhleni: 2 200 K¢

e Sportovni baliéek:

o ubytovani v hlavni budové na dvé€ noci (¢tyiluzkovy pokoj) - 1 332 K¢
o 2 x snidané (pro ¢ty osoby) — 544 K¢

o prongjem tenisové haly na hodinu — 380 K¢ (zapocitana nejvyssi zimni

cena)

o bowling na hodinu (jedna draha) — 200 K& (zapocitana nejvyssi cena -

vikend)

o adventure minigolf na hodinu - rodinné vstupné (2 dospéli + 2 déti do
150 cm) - 260 K¢

o Plna cena: 2 716 K¢
o Sleva: 20 % (543,2 K¢)

o Nabizena cena po zaokrouhleni: 2 150 K¢
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e Cyklisticky balic¢ek (v piipadé realizovani MC1):

o ubytovani v hlavni budové na dvé noci (Ctyilizkovy pokoj) - 1 332 K¢
o 2 x snidané (pro Ctyfi osoby) — 544 K¢
o prongjem horskych kol na cely den (pro dva dospélé a dvé déti) — 360 K&

o bowling na hodinu (jedna drdha) — 200 K¢ (zapocitana nejvyssi cena -

vikend)

o adventure minigolf na hodinu - rodinné vstupné (2 dospéli + 2 déti do
150 cm) - 260 K¢

o Plna cena: 2 696 K¢
o Sleva: 20 % (539,2 K¢)
o Nabizena cena po zaokrouhleni: 2 150 K¢

Sleva 20 % byla zdmérné vybrana proto, aby dana cena byla pro zdkazniky atraktivni
a pritom stéale pfijatelnd skrze naklady pro RS Skleniky. | kdyZ se musi pocitat se ztratou
ve formé& poskytnuté slevy, je stdle dualezit¢ myslet na mozné plynouci vyhody
z poskytovani téchto cenovych zvyhodnéni, jako jsou napt. zvySovani poptavky mimo
sezonu, snadnéjsi naldkani vybrané cilové skupiny, kterou lze timto zpisobem stimulovat
k opakovanému nakupu apod. Nelze také opomenout skutecnost, ze balicky zvySuji trzby,

protoze zakaznik mize v arealu zakoupit nad ramec i jiné sluzby.

Balicky sluzeb budou nabizeny na webovych strankach stfediska a mohou byt i pfedmétem
sout¢zi na Facebooku. V piipadé potieby je lze dale propagovat na turistickych

a ubytovacich portalech.

10.4.3 Akéni plan pro MC3: Vytvorit graficky manual

Vsechny formy propagace by mély dodrZzovat jednotny vizudlni styl, tzv. Corporate
Identity. Jednou z forem Corporate Identity je Corporate Design, ktery je zpracovan
pomoci tzv. grafického manuélu. Ten definuje logo, firemni barvy a pismo, obsahuje vzory
dokumentil a firemnich tiskovin, reklamnich pfedméta atd. Jeho rozsah urcuji pozadavky

klienta o tom, co konkrétné chce v manualu zpracovat.

Jednotny vizudlni styl pomahd zdkaznikiim identifikovat danou firmu a lépe si ji

zapamatovat. Cena se obvykle pohybuje v fadech deseti tisici korun, ale tento jednorazovy
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naklad je investici do budoucna. Jednotny vizudlni styl piisobi profesionalné a obzvlaste

pozitivné puisobi na vybrany segment zastupci firem.

Cena za vytvoreni grafického manualu se odviji od naro¢nosti zpracovani, od toho zdali se
pouzije stavajici logotyp, nebo se vytvoii novy apod. Kazdé grafické studio nabizi jiné
sluzby, jinou kvalitu zpracovani a proto je cena sestavovana individualné, dle konkrétnich

specifik.

Graficky manual s upravou stavajiciho logotypu, vcetné navrhti zdkladnich firemnich
materidl, které¢ by stfedisko mohlo vyuzit, jako jsou vizitky, hlavickovy papir, faktury,
razitka a standartni graficky navrh pro webové stranky, by stal cca 30 000 K¢ (ALS-Euro,
©2008-2013).

Délka trvani vytvofeni grafického manudlu se diky potfebé Uzké spoluprice se

zadavatelem a naslednym korekturam, odhaduje na mésic.

10.4.4 Akéni plany pro MC4: Zvysit povédomi o RS Skleniky, u vybranych cilovych

skupin, prostfednictvim marketingové komunikace

Akeni plany pro splnéni tohoto marketingového cile maji za ukol pomoci marketingové
komunikace zvysit povédomi 0RS Skleniky. Z rozhovorti s majitelem a hlavnim
provoznim vyplyva, Ze mnohdy ani obyvatelé nejblizSich mést a obci 0 stfedisku nic nevi.
Pokud by o aredlu védélo vice lidi napft. iz blizkého okoli, mohlo by dojit ke zvyseni

vyuzitelnosti sttediska mimo hlavni sezénu, kdy je pocet navstévnikii nejmensi.

Hlavnim sdélenim nasledujicich ak¢nich plant, je informovat potencialni zakazniky
0 existenci stiediska, jeho nabidce sluzeb a cilen bude na vybrané segmenty rodiny s détmi

a zastupci firem.

VSechny dale uvedené ak¢ni plany by mély z vytvofeného grafického manualu (MC3)
vychézet, nicméné se bude u kazdého planu ptedpokladat, ze manudl nebyl zpracovan.
V ptipadé¢ potieby se proto bude u jednotlivych akénich plant vytvéret graficky navrh pro

danou ¢innost a cena za tuto praci bude pfictena k celkovym nakladiim daného planu.
Komer¢ni fotografie

Zakladnim ptedpokladem pro tvorbu veSkerych propagacnich materiali jsou kvalitni
fotografie ve velkém rozliseni. Ty jsou potiebné pro webové stranky, tisténé materialy
I ostatni formy prezentace. | kdyz RS Skleniky ma vyfocenou zakladni sadu fotografii

sttediska, kterou na svych webovych strankach prezentuje, dana prezentace by méla vzdy
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vérné zachycovat soucasnou situaci. Areal se neustale buduje a méni, proto je zapotiebi na

tyto véci upozornovat, aby lidé vidéli, ze se stiedisko vyviji a nezaostdva v Case.

Cena fotografii pro komerc¢ni, reklamni aprezentacni pouziti je odliSna ukazdého
fotografa. Vse opét zalezi na konkrétnim pozadavku a domluvé. Obvykle se cena za
fotografovani pro komercni ucely pohybuje okolo 1500 K¢&/hod, ke které se ptipocitava
cena za postprodukci vybranych fotek, cestovné, pripadné imontdz ademontaz
fotoptislusenstvi. Pfedpoklddana cena za dodatecnych 20 ks upravenych fotografii
exteriéru ptipadné interiéru stfediska se tedy odhaduje na celkovou ¢astku 5 000 K¢ (Petr
Marhoul, ©2016).

Fotografovani exteriérii stfediska je nejvhodnéjsi v mésici kvétnu, kdy je okolni ptfiroda
v rozkvétu. Proto by tato Cinnost méla byt realizovéna jest¢ pfed zacitkem obdobi

navrhovaného marketingového planu.
Prospekty

RS Skleniky ve svych prostorach nabizi navstévnikim volné k dispozici dva skladané
prospekty. Dle fotografii na prospektu je ztejmé, ze star$i z nich (obrazek ¢. 8, nalevo), byl
vytvoten V dobé&, kdy byla ve stiedisku vybudovana pouze sportovni hala, bazén a jezdecky
bar. Druhy prospekt (obrazek ¢. 8, napravo) je pét let stary ataké neobsahuje aktualni
fotografie. Oba obsahuji velmi podobné texty a kontaktni udaje s odkazem na webové sidlo
firmy RM GAS, s. r. 0. Prospekty byvaji jednou z nejcastéjsich forem tisténé propagace
podobnych stredisek.
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Zdroj: Rekreacni stiedisko Skleniky Spytihnév, [2000-2011]

Obrazek 8 — Soucasna podoba prospekti RS Skleniky

Grafické zpracovani prospektu, by mélo vychazet z grafického manualu a mély by v ném
byt pouzity nové fotografie. Timto zptsobem by mély vzniknout dva prospekty. Jeden
zacileny na segment rodiny s détmi, ktery by mél vyzdvihovat ptijemné prostiedi stfediska
adruhy na segment zastupci firem, ktery by prezentoval mozné zplsoby vyuziti

nabizenych sluzeb pro potfadani firemnich eventt.

Cena za graficky navrh oboustranného prospektu ve formatu A4, ktery ma 2 lomy, se
pohybuje okolo 3 000 K¢ (Yodavision, ©2014). Pro dva prospekty je tedy celkova cena za
navrh cca 6 000 K¢. V cené je zahrnuta uvodni konzultace s klientem, samotny graficky
navrh a pfiprava tiskovych dat. Tisk takto formatovaného prospektu je cca 5,40 K¢&/ks, pii
odbéru 1 000 ks se cena pohybuje okolo 5 400 K¢& (Cenytisku.cz, [©2016]). V ptipadé
tisku dvou odlisnych prospektti se tedy celkova cena pohybuje okolo 10800 K¢ za
2 000 ks.

Graficky navrh, tisk a rozmisténi prospektti se odhaduje na tfi tydny pied zacatkem sezony.
V té dob¢ se rodiny rozhoduji, kde stravi dovolenou a firmy planuji vecirky S minimélné

pulrocnim predstihem.
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Prospekty by mély byt kdispozici nejen v arealu, ale také napt. V turistickych
a informacnich centrech okolnich mést a v institucich (napt. ZOO, hrady azamky),
Vv zabavnich centrech, skolkach atd., aby se dostaly k vybranému segmentu rodiny s détmi.
Samoziejmosti jsou ostatni mista, ktera RM GAS, s. r. o. vlastni, jako jsou restaurace
ELKO na Hvozdné a Sportovni areal Hvozdna. Pro zasazeni segmentu firem jsou na
zvazeni i dal$i moznosti firmy RM GAS, s. 1. 0. pro vytvofeni spoluprace se svymi klienty,

formou vzajemné propagace nejen tiSténych materiala.
Vizitky
Jelikoz si navstévnici arealu berou prospekty i Vv piipadé€, ze chtéji pouze kontaktni tidaje

stiediska, mély by byt v tomto ptipadé k dispozici také vizitky, které jsou méné nakladné.

Graficky navrh oboustranné vizitky se pohybuje okolo 850 K¢ (HS Design, ©2010). Tisk
oboustrannych barevnych vizitek na ofsetovy papir S povrchovou upravou lesk do rozméru
90 mm x 50 mm, stoji pfi odbéru 300 ks okolo 2,45 Kc/ks (Vizitky pro kazdého,
©1998-2016). Pokud se tedy stfedisko rozhodne pro vyrobu 300 ks vizitek, celkova cena
za graficky navrh a tisk bude 1 585 K¢&. Vyroba vizitek (grafika, tisk) se odhaduje na dva
tydny.

Reklamni plachty

Reklamni plachty mensiho formatu ma RS Skleniky umistény u cyklostezky, kterd vede
podél feky Moravy a na bran€ samotného strediska. Nicméné obé¢ plachty jsou jiz nékolik
let staré. Vzhledem k tomu Ze by mély spliovat funkci smérovych ukazatelli a zaroven
celoro¢ni reklamy, pro ob¢ cilové skupiny, mély by byt atraktivni, v neporuseném stavu

a hlavn€ vhodné umisténé.

Cena za tvorbu jednoho litého banneru 510g/m?, véetné tisku a vytvofeni zpevnéného
obvodu a kovovych ocek pro uchycenti, stoji ve formatu 150 cm x 100 cm, okolo 350 K¢,
bez dopravy a montaze (Media Walk, [©2016]). Vytvoireni grafického navrhu stoji okolo
800 K¢ (Intersite, ©2015).

Pro stfedisko by bylo vhodné nahradit stavajici plachty novymi. Zapotiebi bude vytvoftit
dva odlisné grafické navrhy. Prvni z nich bude informovat o0 zakladni nabidce sluzeb a dale
bude obsahovat kontaktni udaje a webovou adresu RS Skleniky. Ten bude vyvésen na
brané stfediska, U Sportovniho aredlu Hvozdna, u restaurace ELKO na Hvozdné, ptfipadné

jinych mistech, kde ma stiedisko moznost takovéto plachty bezplatné, nebo s minimalnimi
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naklady umistit. Zatimco druhy navrh, ktery bude navic spliovat navigaéni funkci, bude
vhodné umistén u cyklostezky, nejlépe v blizkosti pristavisté Na Rejde, kde se v letnich
meésicich vyskytuje velka koncentrace turistd. Toto rozmisténi a tvorba navrhil je zvolena

S cilem minimalizace nakladu.

Celkové tedy tvorba cCtyf reklamnich plachet (se dvéma odlisSnymi grafickymi navrhy),
bude vychazet okolo 3 000 K¢&. Graficky navrh, vyroba a instalace téchto reklamnich
plachet, se odhaduje na tfi tydny.

Reklamni plachta reflexni a naviga¢ni cedule

RS Skleniky ma v obci Spytihnév umisténu navigaéni reflexni plachtu ve formatu
250 cm x 100 cm, ktera z hlavniho tahu Otrokovice-Uherské Hradisté navadi navstévniky
smérem k arealu. Tato plachta by méla byt nahrazena novou plachtou s vhodnéjsi grafikou.
Z uvedeného obrazku €. 9 neni ziejmé, ze plachta odkazuje ptimo na RS Skleniky. Vypada

to spise jako odkaz na sportovni tenisovou halu.

Zdroj: autor

Obrazek 9 — Reflexni reklamni plachta RS Skleniky

Odrazovy banner 510g/m? je vhodny predev§im pro no¢ni prezentaci. Tvorba plachty
V plnobarevném tisku s kovovymi ocky azpevnénym obvodem ve velikosti
250 cm x 150 cm se pohybuje dle kalkulace okolo 1 750 K¢ (Media Walk, [©2016]).
Vytvofeni grafického navrhu stoji dle ceniku 800 K¢ (Intersite, ©2015). Celkova cena
reflexni reklamni plachty bude okolo 2 550 K¢.
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Vyroba reflexni reklamni plachty spolu s grafickym navrhem a jeji montaz se odhaduje na
meésic, protoze se pocita s moznymi komplikacemi pfi instalaci s majitelem objektu, kde se

stavajici plachta nachézi.

Vhodné by bylo umisténi dalsi navigacni plachty podobného typu z druhého sméru, tedy ze
sméru Uherské Hradisté-Otrokovice. Momentalné zde Zadny navigacni systém umistén
neni anavstévnici proto mohou mit problém zorientovat se v obci Spytihnév a najit
odbocku z hlavni cesty smérem k arealu. Zakladem je nalezeni vhodného mista. Sou¢asna
naviga¢ni plachta je umisténa na jednom z domt mistniho obyvatele a cena za pronajem
této plochy je zaloZena na zadkladé¢ dohody. Pokud by nebylo mozné dosdhnout podobné
dohody i pro novou plachtu ze sméru Uherské Hradisté-Otrokovice, musela by se tato

situace vyfesit alespont umisténim navigacni cedule k dané odbocce.

V piipad¢ tohoto feSeni se doporucuje reklamni cedule ve formé nalepeni PVC samolepky
na zvolenou velikost desky. Tyto cedule jsou vyrabény zpevného materialu
s UV laminaci, aby odolaly externim vlivim prostfedi. Vyroba reklamni cedule, ve
formatu 150 cm x 100 cm, se pohybuje v ¢astce okolo 1 500 K¢ (Reklamni cedule,
©2016). Cena za graficky navrh takovéto cedule se dle ceniku odhaduje na 700 K¢
(LucziDesigne, ©2013). Ptedpokladana doba na jeji celkovou tvorbu (grafika, vyroba)

a instalaci se o¢ekava na cca tfi tydny.
Svételna reklama

RS Skleniky nema sviij vjezd dostate¢né oznacen. Drobna cedule na brané a reklamni
poutace pivovarl nejsou dostatecné. Hlavné ve ve€ernich hodindch maji navstévnici aredlu
problém najit hlavni vjezd, ktery neni nijak osvétlen. Proto by mohlo stfedisko napf.
zviditelnit sviij vjezd svételnou reklamou, ktera i v odpolednich hodinach spolu s vhodné
umisténym reklamnim bannerem bude jasné ukazovat, kde se hlavni vchod nachazi.
Svételnd reklama by méla byt ve formé jednoduchého napisu, ptipadné samotného loga

stiediska.
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Obrazek 10 — Vjezd do RS Skleniky

Svételné poutace se vyrabi i oboustranné v klasickych ¢i atypickych rozmérech. Grafika
provedeni je obvykle vytvofena ze specialnich folii, které jsou nalepeny na akrylatovych
deskach. Vyuzit se da isamostatné 3D pismo, neonové trubice adalsi. Kombinace

provedeni a vybér materiali byva rtizna.

Oboustranné svételné panely s moznosti pripevnéni, vV rozmérech 100 cm x 50 cm, stoji
okolo 5 000 K¢ (Vyrobce svételnych reklam, ©2011). Tisk na translucentni folii, ktera
propousti svétlo a je vhodna pro svételné reklamy, stoji okolo 450 K¢&/m? (Haifa Design,
©1997-2014). Celkové tedy vyroba svételné reklamy bude stat okolo 5 900 K¢. Vyroba

a instalace svételné reklamy se odhaduje na maximaln¢é mésic.
Letaky v MHD Zlin

S cilem zasédhnout co nejvice segment rodiny s détmi je navrhnuto umisténi informacnich
letakt do trolejbust ve Zling. Zlin je vybran zamérné, protoze je to krajské mésto a je zde
piedpokladany nejvétsi zasah cilové skupiny. Dle internetovych stranek Dopravni
spolecnosti Zlin-Otrokovice s. r. 0., lze rozmistit letaky do vozidel v minimalnim poctu
100 ks na jeden tyden aZ mésic. Z uvedeného ceniku vyplyva, Ze pro instalaci 100 ks
letakt formatu A4 po dobu jednoho mésice vychazi celkova cena za instalaci a nasledné

odstranéni, ve vysi 5 929 K¢ (Agentura Zlin, [©2016]).
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Cena za graficky navrh a ptiprava tisku letadku A4 se odviji dle slozitosti. Pfedpoklada se
jednodussi navrh, ktery bude dobie Citelny a bude obsahovat nejdilezitéjsi informace, jako
jsou nabizené sluzby a kontaktni tidaje. Navrh se dle ceniku ptfedpoklada v cené zhruba
850 K¢ (Intersite, ©2015). Tisk standartnich letdkGi v poétu 100 ks ve formatu
A4 s povrchovou upravou kiida lesk stoji okolo 1 500 K¢ (Online-tiskarna.cz, [©2016]).
Celkové by tato akce vysla na 8 279 K¢.

Navrh atisk letakt je nejvhodnéjsi v mésici kvétnu, zatimco instalace naopak v Cervnu,
kdy za¢ina hlavni sezéna. Nejvhodnéjsimi linkami pro umisténi letaku by byly
trolejbusové linky ¢. 6 (trasa Jizni svahy Zlin, Kocanda-Otrokovice), dale pak
¢. 2 (Bartosova ctvrt-Otrokovice) a ¢. 10 (Jizni svahy Zlin, Stifedova-Malenovice centro).
Tyto trolejbusy, byly zvoleny na zaklad¢ jejich dlouhé trasy a priijezd centrem mésta Zlin
a jejich cilovych stanic Otrokovice a Malenovice. Ptipadné dal$i moznosti jsou autobusové
linky ¢. 34 a €. 36, které sice nejezdi tak Casto, jako vyse uvedené trolejbusy, nicméné jezdi
na zastdvku ZOO Les$nd, kde je béhem teplého pocasi nejvetsi vyskyt segmentu rodin

S détmi.

Efektivita inzerce ajeji nasledné vyhodnoceni by muselo byt sledovano hlavnim
provoznim, ktery by se zdkaznikl ptal, na zdklad€¢ jakého komunika¢niho média se
rozhodli stfedisko navstivit. Tedy by muselo byt zjiStovano, zda byli danym médiem
zasazeni. Ptipadné by se dalo vyuzit kratkych dotaznikti, ve kterych by mohla byt, mimo

jiné, i tato otazka.
Turistické a ubytovaci portaly

RS Skleniky se, stejné jako zatizeni podobného typu, prezentuje na nékolika turistickych
a ubytovacich portalech. Nékteré z portali obsahuji starsi informace, které by se mély
doplnit, pfipadné aktualizovat. Ne vSechny portaly jsou placené, pfipadné za nékteré
aktualizace informaci se platit nemusi. VétSina portald vsak funguje pro soukromé firmy

na bazi placenych inzerci.

V soucasné dob¢ stifedisko vyuziva sluzeb placené inzerce na portdlu kamsi.cz, avSak
stranky neumoznuji piili§ prehlednou prezentaci informaci a fotek. Navic primérna

navstévnost prezentace RS Skleniky je pouze 480 osob mési¢né.

Skrze navstévnost stranek auzivatelské rozhrani jsou atraktivnéj$i servery jako
napi. dokempu.cz, nebo kudyznudy.cz, ktery je zdarma za podminky zajisténi vzajemné

propagace c¢i atlasceska.cz, ktery je zpoplatnén dle typu prezentace. Naopak server
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booking.com, ktery nabizi moznosti ubytovani po celém svéte, si uctuje provizi za kazdou
rezervaci, nikoliv vSak za samotnou registraci destinace. Tento server vyuziva pét

konkurentt, kteti byli popsani v kapitole 8.3.

Prémiova prezentace na portalu atlasceska.cz stoji 3 630 Kc/rok. Tato prezentace
umoziuje do profilu uklddat neomezené mnozstvi fotografii, specialnich nabidek a soutézi.
Oproti ostatnim variantam Se prezentace zobrazuje na tivodni strance, napti¢ portalem atd.

(Atlas Ceska, ©2007-2016).

Efektivita této placené inzerce by musela byt sledovana skrze objednavky nebo piimo
navstévniky, kterych by se hlavni provozni pfi objedndvce sluzby dotazoval na zdroj
informaci, na zékladé kterych se rozhodli stfedisko navstivit. Tento akéni plan by zacal

v zafi 2016 a trval by po cely rok.
Spoluprace a partnerstvi

Stfedisko by se mélo pokusit navédzat bliz§i spolupraci s Centrdlou cestovniho ruchu
Vychodni Moravy o. p. s, konkrétn€ s jeji regionalni kancelafi pro kongresovou turistiku
East Moravia Convention Bureau. Tato kancelaf nabizi firmam online katalog s vhodnymi
lokalitami pro pofadani konferenci, seminaiti ¢i jinych firemnich akci. V katalogu se

napt. nachazi konkurenti Activitypark Hotel VSemina a Rekreac¢ni areal Pahrbek.

Centrala navic vytvaii turistické priivodce a brozury, ve kterych prezentuje atraktivni mista
Zlinského kraje. | kdyz v brozurach Ize najit zminku 0 RS Skleniky, protoze se nachazi
V bezprostfedni blizkosti Batova kanalu a pfistavist¢ Na Rejd¢, informace neni nijak

obsahla.

Spoluprace by prichazela v uvahu IS batacanal.cz, konkrétné se spole¢nosti Battuv
kanal, o. p. s., ktera tyto stranky provozuje a zapojuje se do mnoha projektii. Mohlo by se
jednat o spolupraci formou vyhodnych cenovych balicki sluzeb (pro MC2), nebo alesponi

vzajemné propagace.

Navazat dlouhodobou spolupraci by se stiedisko mélo pokusit ise samotnou obci
Spytihnév. Nejenom kvili udrzovani dobrych vztahli s obci ajejimi obcany, ale také
scilem pfildkat vice navstévnikli do stfediska. Kazdoroéné¢ RS Skleniky daruje do
tomboly, konajici se béhem hodt, poukazy na bowling. Tuto ¢innost by mohl dale rozsifit
i pro jiné akce, které obce potfada. Obci lze nabidnout také moznost pofadani eventi

Vv prostorach stiediska, napt. pro détské karnevaly, soutéze, vystavy, koncerty apod., které
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by se mohly konat i v zimnich mésicich a mohlo by tak dojit ke zvySeni vyuzitelnosti

arealu.

Na oplatku by mohla obce 0 stifedisku pravidelné¢ informovat ve svém zpravodaji, ktery
vychéazi kazdé tfi mésice, ve své kabelové televizi, kterou provozuje, nebo na svych

internetovych strankach, které navstivi primérné ptes 4 000 lidi mésicné.

Partnerstvi 1ze navazat i se ZOO Les$na formou sponzorského daru ve vysi 30 000 K¢
avice. ZOO Le$na na oplatku za sponzorsky dar nabizi uvedeni na tabuli sponzora
u hlavniho a sezonniho vstupu do zoo, na webovych strankach a ve vyro¢ni zprave. Dale
volné vstupenky, slevové poukazky, svou vyrocni zpravu, pozvani na Den sponzorl atd.
(ZOO Zlin, ©2014). Toto partnerstvi by mohlo byt zajimavou formou propagace a mohlo
by vést k navazani dalSich spolupraci i s jinymi subjekty. V budoucnosti by mohla byt tato
aktivita dale rozvijena, nicméné pro toto obdobi neni partnerstvi v takovém rozsahu

prioritou a proto nebude zapocitano do celkovych nakladu.

10.4.5 Akéni plany pro MC5: Zvysit navStévnost internetovych stranek RS Skleniky

Internetové stranky RS Skleniky jsou v souc¢asné dobé hlavnim néstrojem marketingoveé
komunikace smérem ke stavajicim i potencialnim zakaznikim. | pfesto, ze stranky
obsahuji zakladni informace 0 nabidce sluzeb a jeji cené, objevuji se zde misty neptesné ¢i
neaktudlni informace, které mohou zékazniky mast a vyvolavat u nich otdzky, kterymi je
pak hlavni provozni zahlcen. Webové stranky by mély viditelné slouzit k prezentaci

smérem K vybranym cilovym skupinam.
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S o ) RM/BAS, e.zo.

Aredl  Ubytovdni  Cenik Fotogalerie Rezervace Kontakty

Vitejte na webu rekreacniho strediska Skleniky Aktudlni akce

Rekreatni stfedisko se nachazi za jezem ve Spytihnévi homi
obei Moravského Slovécka. Nedaleko mést Zlin a Uherské
Hradiété. V idném prostiedi Batova kanalu piblizné 300 m
od piiEovny lodi a hausbeti:. Toto misto patii mezi turistické
atrakce Zlinského kraje

Hiavni dominantou naseho stiediska je komplex budov s
barem, ubytovnou a exkluzivnim aparimanem § viastnim
vehodem. Celkova kapacita pro ubytované je 45 fizek

Celorotni provoz nabizi spoustu moznosti pro individuini rekreaci. Na své si phjdou milovnici
rybolovu, rekrea niho i zavodniho sportu. Je moZno si zahrdt tenis, fotbal, nohejbal, florbal, beach
volejbal. ping-pong. V aredlu je mazno koupani v bazénu nebo v pfirodnim koupalidti. Moznost vyuZiti
sauny, whirpoolu. \/ zimé jek dispozici kryta tenisova hala

Rekreaéni stiedisko nabizi vicei¢elovy sal s barem a kuchyrikou s kapacitou 150 osob (svatby.

oslavy, prezentace, &koleni i sportovni soustiedéni)

© 2015 Rekreaéni aredl Skleniky
Designed by ProComputer

Zdroj: Rekreac¢ni areal Skleniky, ©2015 (Print Screen)

Obrazek 11 — Internetové stranky RS Skleniky

Jak je z obrazku & 11 patrné, hlavni menu je rozdéleno do jednotlivych sekci: Uvod

(homepage), Areal, Ubytovani, Cenik, Fotogalerie, Rezervace a Kontakty.

Sekce Uvod obsahuje souhrn zékladnich informaci 0 arealu. Tato Gvodni strana obsahuje
neaktudlni informace achybi vni zminka 0nové vybudovanych atrakcich (bowling,
adventure minigolf, vyb&h se zvifaty apod.). Text, ktery se zde nachazi, se vyskytuje
I v sou¢asném prospektu stiediska, takze je ziejmé, Ze tyto informace nebyly minimalné

pét let aktualizovany.

Dalsi sekce Aredl obsahuje interaktivni mapu stiediska z ptaci perspektivy, kterd je takeé
neaktualni. Jednotlivé ¢asti mapy se daji rozkliknout, ¢imz vzapéti vyjede kratky text
0 dané sluzbé. Ne kazdého uzivatele tato moznost hned napadne, proto by bylo vhodné;si

text umistit vedle mapy nebo pod ni.

Sekce Ubytovani obsahuje logicky vy¢et moznosti ubytovani se zakladnimi informacemi.
V této Casti by melo byt vice fotek jednotlivych prostor, obzvlasté by mél byt vyzdvihnut
apartman, ktery je zatizen nejlépe.

Ceny jsou rozepsany v sekci Cenik spolu s platebnimi podminkami a storno poplatky. | zde

by se dala zvolit ptehledngjsi varianta a vhodné by bylo iupfesnéni napi. pojmu, kdy
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zacina a konc¢i letni a zimni cena apod. Nékteré ceny, za jinak nabizené sluzby, chybi uplné

a proto je potieba je doplnit.

Fotogalerie obsahuje ty nejzajimavéjsi fotografie sttediska ale opét, nové dokoncené véci

zde zatim zachyceny nejsou.

Rezervaéni formulai pro ubytovani a volnocasové aktivity se nachdazi v sekci Rezervace.
| kdyz zékaznici tyto formulafe vyuzivaji, jsou prioritné¢ posildiny do ustfedi firmy
RM GAS, s. r. 0. a az poté jsou posilany do RS Skleniky. To by se mélo zménit, aby bylo

navs§tévnikim, co mozna nejrychleji odpovézeno a potvrzena jejich rezervace.

Sekce Kontakty obsahuje kontaktni formulaf. V sekcich Cenik, Rezervace a Kontakty se
navic v pravém panelu zobrazuje mapa s odkazem na mapy.cz a kontaktni udaje. Tato
informace by méla byt nejlépe na kazdé stranég, aby stranky pisobily ucelené, nebo pouze

Vv jedné sekci.

Pro segment rodiny s détmi je vSak velmi dulezitym udajem i oteviraci doba, ktera na
strankach zcela chybi. Zajimavymi informacemi mohou byt i odkazy na atraktivni mista
v okoli, ktera se daji béhem ubytovani navstivit. Témi nejbliz§imi, tedy do 10 km od
stiediska, jsou napi. Bativ kandl, nové vybudovana cyklostezka kolem teky Moravy
a barokni zamek v Napajedlich. Dalsi turisticky atraktivni mista, do 25 km, jsou Hrad
Zlin aZO0O azamek Zlin LeSnd. V pfipadé navazani spoluprace s Batovym
kanalem, o. p. s., by tento cilovy segment jist¢ zajimaly i vyhodné cenové balicky ve formé

napf. ubytovani a vyletu lodi, nebo navrhované bali¢ky v akénich planech pro MC2.

Segment zastupci firem by zase ocenil novou sekci, ktera by cilila pfimo na né. Proto by
méla vzniknout nova sekce Firemni akce, kde by byly vypsany moznosti, které aredl
firmam nabizi. Mezi ty patii moznosti prondjmu aredlu nebo jeho ¢asti, cateringové sluzby,
ubytovaci sluzby, sportovni apod. Pro firmy jsou takové informace dilezité aje pro né
jednodusi vybrat tak, co mozna nejrychleji a nejefektivnéji, to nejvhodnéjsi pro danou
piileZitost.

Vzhledem k tomu, Ze v soucasné dobé webové stranky RS Skleniky neumoznuji zadnym
zptiisobem sledovat navstévnost, nelze ani dale vyhodnocovat chovani uzivateli internetu
na strankach (napt. mira opusténi, pohyb uzivatell na strankach, pocty zobrazeni konkrétni
stranky atd.). Navstévnost a vyuzitelnost webu, piipadné jeho Casti, se da statisticky

vyhodnocovat pomoci sluzby Google Analytics, ktera je i1 pro komer¢ni ucely dostupna
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zdarma. Jeho implementace do stranek je snadnd a proto se doporucuje tuto zménu provést,

aby mohl byt tento cil vyhodnocovéan a dle vysledkt dale rozvijen.

Kalkulace vyse zminénych Uprav se odviji od narocnosti zmén a cené¢ za hodinu prace
u dan¢ho provozovatele webovych stranek. Protoze se jednd 0 drobné upravy textu,
ptidavani sekci a propojeni stranek se sluzbou Google Analytics, ¢asova naro¢nost zmén se
odhaduje na cca deset hodin. Pii sazbé 490 Ké/hod prace, u soucasného provozovatele

stranek, 1ze oCekavat celkovou cenu okolo 4 900 K¢.

Informovani 0 pozadovanych zménach a jejich zapracovani se odhaduje na dva tydny.
Zacatek realizace tohoto planu je nejdiive mozny, az po vyhotoveni komer¢nich fotografii

arealu.

Odkaz na webové stranky by se mél vyskytovat nové na prospektech, vizitkach,
reklamnich plachtach, na letacich a ptipadné ina naviga¢ni ceduli, S cilem navySeni

navstévnosti stranek.

Pokud by byl vytvoren graficky manual (MC3), bude zapotiebi stavajici webové stranky
ptedélat do jednotného vizualniho stylu spolu s ostatnimi propaga¢nimi materialy. Céastka
za redesign je zapocitdna v akénim planu pro MC3. Cena za implementaci grafickych

zmén by se odvijela od naro€nosti zpracovani a poctu hodin prace.

Mezi dal$i zmény, které by se daly na webovych strankach RS Skleniky vytvofit, patii
zapracovani online rezervac¢niho systému. Tyto rezervacni systémy umoznuji zakaznikiim
rezervovat sluzby a platit online. Pokud by byl systém vytvoien pro ubytovaci sluzby, nebo
napf. pro sportoviste, zékaznici by mohli vidét, jestli je v jejich terminu dand sluzba volna.
To by umoznilo nejen hlavnimu provoznimu a barmankam efektivnéji pracovat, ale 1épe
by se dalo i zpétn¢ vyhodnocovat, které sluzby jsou nejvice vyuzivané, kolik zakaznikt
aredl v urcitém Case navstivilo apod. Tim by se zvySila navstévnost webovych stranek
adoslo by knaplnéni marketingového cile. V soucasné dobé vSak zavedeni online
rezervaéniho sytému neni zcela mozné, kvuli absenci Wi-Fi pfipojeni do ostatnich budov

arealu.
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10.4.6 Akéni plany pro MC6: Ziskat na socidlni siti 500 novych fanouski

prostiednictvim oznaceni stranky ,,To se mi libi*

V soucasné dobé je Facebook nejvice navstévovanou socidlni siti, kterou organizace stale
vice vyuzivaji, jako své propagac¢ni médium. Skrze néj jsou organizace schopny udrzovat

kontakt se svymi stavajicimi zékazniky a oslovovat piipadné potencialni klienty.

Momentalné ma RS Skleniky na Facebooku vytvoten profil, ktery vSak nevykazuje od
roku 2013 zadnou ¢innost. Tato skute¢nost by se méla zménit, protoze, i pfes neaktivitu ze

strany arealu, zde navstévnici stfediska vkladaji sva hodnoceni a dojmy z navstévy.

Vzhled stranky Facebooku by mél, stejné jako webové stranky, vychazet z nové
vytvofené¢ho grafického manualu (MC3). Stiedisko by mélo aktualizovat své informace
a fotografie, které dle vyse zminéného akéniho planu pro MC4, maji nové vzniknout

V mésici kvétnu.

RS Skleniky by zde mél dale uvetejiiovat zpravy tykajici se zmény provozni doby, nové
vytvotenych sluzeb amél by informovat 0 zahdjeni sezony nebo napf. 0 provozu

venkovniho bazénu.

Pro zvySeni poctu tzv. fanouskl se doporucuje uspotradani firemnich soutézi, které vSak
museji byt v souladu s pravidly Facebooku. Soutéz by méla byt zaméfena na segment
rodiny s détmi a jejimi cili by mély byt, mimo jiné, napf. rozsifeni povédomi 0 stfedisku
analakani cilové skupiny do arealu iV pfipadé, Ze nevyhraji. Soutézit by Slo
napf. 0 balicky sluZeb, prondjem apartmdnu nebo sportovist, jako jsou tenisova hala,
bowling, nebo adventure minigolf. V ptipadé sportovist, by se mohla soutézni otazka
zakladat na odhadu fanouskt, kolik tenisovych micku je na fotografii nebo uhéadnuti
rozdilit mezi dvéma fotografiemi stiediska. Popiipadé by S§la spustit soutéz, ktera by

vyZzadovala nahrani nejoriginalné;si fotografie soutézici osoby v prostorach arealu.

Podminkou pro zatazeni do slosovéni 0 ceny by bylo oznaceni stranky stiediska, jako ,,To
se mi 1ibi“. V prvnich dnech Ize vyuzit PPC reklamu na Facebooku, pomoci které lze

zacilit na vybrany segment zdkaznikd.

Internetovy odkaz na socidlni sit’ Facebook by mél byt umistén na webovych strankach
RS Skleniky. Na nov¢ vzniklych prospektech, vizitkach, reklamnich plachtach, na letacich
a na navigacnich cedulich by se nachazelo logo Facebooku napft. s textem: ,,Najdete nds na

Facebooku*
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Déle by bylo vhodné, aby tane¢ni studio Dance studio Starlight, které vlastni rodina
majitele stfediska, oznaCovalo misto konani svych tanec¢nich soutézi, soustfedéni C¢i
tréninkti pofadanych ve stiedisku. K tomu slouzi na Facebooku oznaceni ,,Byli tady“.

Timto zptisobem Ize oslovit pfipadné dalsi poradatele soutézi ¢i jiné zdkazniky.

Pro obdobi zaii 2016 az srpen 2017 je marketingovy cil stanoven na ziskani 500 novych
oznaceni stranky ,,To se mi libi“. V soucasné dob¢ ma RS Skleniky 160 takovychto
oznaceni, zatimco hlavni konkurenti jich maji obvykle sedmkrat vice. Po sezéon€ 2017, kdy
uz budou realizovany vSechny akcéni plany, se ocCekava nartst dalSich fanouskid na
pribliznou hladinu konkurence. Naplnéni tohoto marketingového cile se da lehce sledovat

a kontrolovat skrze spravu stranky.

Realizace tohoto ak¢éniho planu by méla zadit v fijnu po Upravach webovych stranek
a jejich doplnéni o internetovy odkaz na Facebookovou skupinu. V té dobé, by se m¢la
skupina aktualizovat o informace a nové fotografie. Vytvofeni soutéZe je naopak vhodné
az po vytvoreni ostatnich akénich planti. Umisténi informacniho odkazu na soutéz lze

zapracovat do letakt, které budou rozmistény ve Zlinsk¢ MHD, v mésici kvétnu.

10.4.7 Akéni plany pro MCY7: Vytvorit 20 ks tri¢ek pro vSechny zaméstnance

stirediska

Pro viditelné oznaceni zaméstnancti RS Skleniky Ize vyuzit firemnich tricek. V soucasnosti
by méli zaméstnanci bcéhem pracovni doby nosit tricka slogem spolecnosti
RM GAS, s. r. o, nicméné tento dress code neni firmou nijak striktn€ vyzadovan.
V pfipadé, Ze se béhem letni sezony v aredlu vyskytuje az devét zaméstnanc, je dalezité,

aby navstévnici stiediska jasné vidéli, na které osoby se mohou v ptipad¢ potieby obratit.

Pro tento ucel by méla byt vytvoiena nova tricka nejen s logem firmy RM GAS, s. r. 0.
(zadni strana tricka), ale islogem RS Skleniky (pfedni strana tri¢ka). V piipadé tvorby
grafického manudlu (MC3), lze implementovat nové logo RS Skleniky. Zaméstnanci by
méli tricka nosit vzdy po celou dobu pracovni doby amély by byt k dispozici
I brigddnikim. Firemni tricka, stejné¢ jako graficky manual, pomahaji dotvaret firemni

identitu.
Vzhledem k tomu, ze stiedisko zaméstnava béhem sezény obvykle devét osob (tfi stali
zamestnanci, Ctyfi brigadnici, hlida¢ a udrzbar), mély by byt kazdému k dispozici alespon

dvé tricka. Proto bude s rezervou vyrobeno 20 ks tricek.
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Bila tricka budou vyrobena se dvéma motivy (dvé loga) v plnobarevném potisku v poctu
20 ks, za celkovou cenu 6 580 K¢&. V cené je zapocitana cena triek, potisku a kontrola
dodané grafiky. Cena za dopravu je 160 K¢&. Na tento akéni plan Ize pocitat s celkovymi
naklady 6 740 K¢ (INETPrint, ©2004-2015).

Vyroba adodani tricek bude trvat maximalné tyden atento akéni plan by mél byt

realizovan co mozné nejdiive.

10.4.8 AKkéni plany pro MC8: Vytvorit databazi zakaznika

RS Skleniky Vv soufasné dobé nevytvari Zddnou databazi svych navstévnikid. Proto ani

Vv pfipadé vytvofeni napf. vyrocni zpravy, eventu nebo jiné vyznamné udalosti, nema

v

Vytvofeni databaze by mélo slouzit nejen k ziskani kontaktnich daju navstévniku, ale
i K monitorovani navstévnosti v prubéhu celého roku, ke zkoumani vyuzitelnosti
jednotlivych prostor a jejich nasledné vyhodnocovani, coz by mohlo vést ke zkvalitnéni
fizeni procesi. Databaze by se mohla zacit vytvafet postupné¢ z nové ptichozich
rezervacnich formulafi, u kterych by na webovych strankach byla dopsana poznamka, ze
dana osoba zaslanim formuléafe souhlasi se zpracovanim osobnich udajii. Vytvofeny by

byly dvé, pro obé¢ cilové skupiny.

U segmentu rodiny s détmi by bylo vhodné databazi vytvofit pro tyto informace, jez by se

daly nasledné¢ filtrovat a vyhodnocovat:
e identifika¢ni tidaje: jméno, adresa bydlisté, emailova adresa, telefon,

e duvod navstévy (ubytovani, pronajem prostor — bar, viceucelovy sal atd., pronajem
sportovisté — bowling, tenis atd., nebo cateringovych a relaxacnich sluzeb — sauna,
vifiva vana),

e délka pobytu aumisténi (Vv ptipadé ubytovani navstévnika, vypsat pocet dni
a misto, kde byl ubytovan — apartman, hlavni budova, turistickd ubytovna, kemp),

e datum navstévy stfediska,

e piipadné doba pfijeti objednavky atd.

Pro segment zéstupci firem, by mohla databdze vypadat nasledovné¢:
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e identifika¢ni udaje: obchodni ndzev, emailovd adresa, telefon, jméno zéstupce

firmy, ktery sluzbu poptava, sidlo firmy atd.,
e davod navstévy (obdobné jako u segmentu rodiny s détmi),
e typ eventu (sportovni den, firemni oslava, Vanoc¢ni vecirek apod.),
e datum navstévy stfediska (datum realizace akce),
e pfipadné doba pfijeti objednavky, fakturacni tidaje atd.

Ob¢ databaze by byly vytvofeny tak, aby znich bylo nasledné¢ mozné vyhodnotit
informace napf. 0 tom, kolik ndvstévnikii bylo ubytovdno ve stfedisku béhem sezony
a kolik mimo ni, ktera volnoCasova aktivita byla nejvice vyuzivana, nebo ktera naopak
minimalné anemd proto smysl do ni investovat, ktefi navstévnici jezdi do stfediska

pravideln¢ atd.

Dale u segmentu rodiny s détmi lze vyhodnocovat napt., z jakych mést k nam jezdi nejvice
rodin, které mésice jsou nejvytizengjsi z hlediska objednavky (aby se piipadné védélo, kdy

a kde je napf. nejvhodnéjsi spustit reklamni kampar), jaka je primérna délka pobytu atd.

U segmentu zastupci firem lze naopak hodnotit napft., jaké eventy jsou ve stredisku
nejcastéji realizovany, kolik firem vyuZziva cateringovych sluzeb, jaké mésice jsou nejvice

poptavané a které firmy, jsou pro stfedisko nejziskoveé;jsi.

Pro adresné zasilani informaci (napf. newsletterd s novinkami aakcemi) lze vyuzit
emailove adresy ziskané timto zpisobem pouze za ptedpokladu, Ze si doty¢na osoba piimo
nevyzada jejich zruSeni a souhlasila prostfednictvim odeslani formuléfe se zpracovanim
svych osobnich udaji. RS Skleniky, by mélo zasilat n€kolik informaénich newslettert
ro¢né (napf. zahajeni sezony, specialni nabidky, pfipadné kalendar akci atd.), aby
udrzovalo se zékazniky pravidelny kontakt. Pro newslettery, by mély byt vytvofeny

specidlni Sablony, které by umoznily dodrzovat jejich jednotny styl.

Jednou ze specialnich nabidek, ktera by se mohla zasilat segmentu firem, by mohla byt
napt. moznost ziskani slev. V ptipadé, ze firma uspofdda behem roku ve stfedisku firemni
event, bude ji nabidnuta 20% sleva na cateringové sluzby na dalsi akci za predpokladu, ze
Ji v arealu usporada v témze roce. Podobné typy akci by mohly zvysit vyuzitelnost arealu

i mimo sezonu.
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Udaje do databaze by pii vyfizovani objednavek dopliioval hlavni provozni a podatek

tohoto ak¢éniho planu by byl v mésici zati 2016.

V piipadé potieby lze stavajici registracni formulaf umistény na webovych strankach
stiediska doplnit 0 nékteré z vySe uvedenych udaji a propojit ho s databazi tak, aby se
udaje vyplnéné zakazniky rovnou ukladaly do databdze. Hlavni provozni by se v tomto
ptipad¢ této Cinnosti nemusel tolik vénovat a firma RM GAS, s. r. 0. by mohla ptipadné

sledovat stav rezervaci diky online pfistupu do databaze.

10.5 Nakladova analyza

Pro marketingovy plan RS Skleniky pro rok 2016, byly stanoveny marketingové cile, které

byly dale rozpracovany skrze dil¢i akéni plany. Cile byly sestaveny nasledovné:
e MCI1: Nakoupit ¢tyti horska kola pro zkvalitnéni doplitkového produktu,
e MC2: Vytvofit tfi balicky sluzeb s cenovym zvyhodnénim,
e MC3: Vytvorit graficky manual,

e MC4: Zvysit povédomi oRS Skleniky, uvybranych cilovych skupin,

prostednictvim marketingové komunikace,
e  MCS: Zvysit navstévnost internetovych stranek RS Skleniky,

e MC6: Ziskat na socidlni siti 500 novych fanouskl prostiednictvim oznaceni stranky

,» 10 se mi libi*,
e MCT7: Vytvorit 20 ks tri¢ek pro vSechny zamé&stnance stfediska,
e MCS: Vytvoftit databazi zakaznikd.

Nasledujici tabulky shrnuji vySe uvedené néaklady, které byly odivodnény v jednotlivych

kapitolach pfimo u marketingovych cili. VSechny ceny jsou zapocitany s DPH.

Tabulka 5 — Nakladova analyza pro MC1

Akéni plany pro MC1 Pocet kusii | Cena za kus | Vysledna cena
Kola pro dospélé 2 7999 15998
Kola pro déti 2 4299 8 598
Silni¢ni helmy 4 1105 4 420
Celkem 29016

Zdroj: vlastni zpracovani
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Celkové naklady pro splnéni cile MC1 vysly 29 016 K¢&. V ptipad¢, Ze by se RS Skleniky
rozhodlo tuto sluzbu rozsifit, ptipadné nakoupit kola jinych znaek, cena se mize lisit.

Nicméné U tohoto akéniho planu 1ze pocitat s mnozstevni slevou.

Tabulka 6 — Nakladova analyza pro MC2

AKk¢ni plany pro MC2 Pocet kusii | Cena za kus | Vysledna cena
Relaxac¢ni balicek 5 606 3 030
Sportovni balicek 5 566 2 830
Cyklisticky bali¢ek 5 546 2 730
Celkem 8 590

Zdroj: vlastni zpracovani

V ptipadé, ze by se RS Skleniky rozhodlo sestavit pro své navstévniky specidlni balicky
sluzeb s cenovym zvyhodnénim, bude muset pocitat s ndklady na danou slevu. Tento akéni
plan pocita s 15 ks specidlnich balicku a jejich celkové ndklady na slevy vychazi v ¢astce

8 590 K¢.

Tabulka 7 - Nakladova analyza pro MC3

Ak¢ni plany pro MC3 Vysledna cena
Graficky manual 30 000
Celkem 30 000

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro vytvofeni jednotné image stfediska, neboli Corporate Identity, je vhodné nechat
sestavit graficky manudl. Ten se nejprve odviji od firemniho loga a dale se rozSifuje na
ostatni vizualni materialy. Aby bylo docileno jednotného stylu vSech nasledné vytvaienych

materidli, je vhodné nechat graficky manual zpracovat u jednoho grafického studia.

Corporate Identity se stava konkuren¢ni vyhodou, zefektivituje komunikaci smérem
k okoli, vyvaii 0 dané firmé jasny obraz a sjednocuje jeji hodnoty, kulturu a styl. Prace na

grafickém manudlu se 1i$i dle pozadavkl zadavatele a studia, které jej zpracovava.

Navrhovany manudl za celkovou castku 30 000 K¢ by mél obsahovat ptipadnou upravu
stavajiciho logotypu, navrh vizitek, hlavickového papiru, faktur, razitek a standartni

graficky navrh webovych stranek.
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Tabulka 8 - Nakladova analyza pro MC4

AKkéni plany pro MC4 Pocet kusii | Cena za kus | Vysledna cena
Komer¢ni fotografie 20 250 5000
Prospekt graficky navrh 2 3000 6 000
Prospekt tisk 2 000 5,40 10 800
Vizitka graficky navrh 1 850 850
Vizitka tisk 300 2,45 735
Reklamni plachta graficky navrh 2 800 1 600
Reklamni plachta tvorba 4 350 1400
Reklamni plachta reflexni graficky nadvrh 1 800 800
Reklamni plachta reflexni tvorba 1 1750 1750
Navigacni cedule graficky navrh 1 700 700
Navigacni cedule tvorba 1 1 500 1 500
Svételné panely tvorba 1 5000 5000
Svételné panely tisk folie 2 450 900
Letdky v MHD grafika 1 850 850
Letaky v MHD tisk 100 15 1 500
Letadky v MHD instalace 100 59,29 5929
Inzerce na portale atlasceska.cz 1 3630 3630
Celkem 48 944

Zdroj: vlastni zpracovani

Akceni plany pro splnéni MC4 nepocitaji se zpracovanim grafického manualu v ptipadé, Ze
by to bylo firmou odmitnuto pro pfili§ vysokou jednorazovou investici nebo pro piipad, ze
by byl graficky manudl zpracovan v dalsim obdobi. Proto jsou u kazdého akéniho planu

zapocitany naklady na grafické zpracovani.

Celkové ndklady pro realizaci vSech zminénych plant vychazi v ¢astce 48 944 KC¢.
V ptipadé, Zze by doslo ke zpracovani grafickych praci u jednoho grafického studia, Ize
pocitat s niz§imi naklady.

Tabulka 9 - Nakladova analyza pro MC5

Ak¢ni plany pro MC5 Vysledna cena
Upravy webovych stranek 4900
Celkem 4 900

Zdroj: vlastni zpracovani

V akénim pldnu pro MCS, bylo navrhnuto n¢kolik Uprav stavajicich webovych stranek

RS Skleniky. Zapracovani téchto uprav bylo odhadnuto na 10 hod. Pfi soucasnych cenach
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stavajiciho provozovatele webovych stranek lze ocekavat, pro realizaci tohoto planu,

celkovou cenu okolo 4 900 K¢&.

Tabulka 10 - Nakladova analyza pro MC6

Akéni plany pro MC6 Vysledna cena
Facebook nelze urcit
Celkem nelze urcit

Zdroj: vlastni zpracovani

Nelze jednozna¢né stanovit ndklady na akéni plan pro MC6. Momentdlné nema
Facebookovy profil RS Skleniky nikdo na starost. V minulosti se o spravu socialni sité
starala rodina majitele stfediska, proto nelze zapocitat piipadnou uslou mzdu za praci.
Facebook nyni umoziiuje spravovat stranky prostiednictvim péti riiznych roli (Spravce,
Editor, Moderator, Inzerent, Analytik). Kazda z téchto roli umoziuje na strance vykonavat
jin¢ akce. Predpoklada se, ze Spravcem skupiny bude zvoleny zaméstnanec firmy
RM GAS, s. r. o., pfipadné majitel nebo jeho rodina. Jako Editora Ize zvolit hlavniho
provozniho RS Skleniky, ktery by v rdmci své pracovni néplné odpovidal na piipadné

dotazy uzivateld a reagoval na dalsi urgentni informace.

Tabulka 11 - Nakladova analyza pro MC7

AK¢ni plany pro MC7 Pocet kusii | Cena za kus | Vysledna cena
Vyroba tricek 20 337 6 740
Celkem 6 740

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro splnéni MC7 byla navrZzena vyroba firemnich tricek slogy RM GAS, s. r. o.
a RS Skleniky. Tento plan byl sestaven, protoze zaméstnanci stfediska nejsou pokazdé
viditeln¢ oznaceni ato zbyte¢né mate navstévniky stfediska, ktefi tak nejsou schopni
jednoznacné urcit, kdo v danou chvili v arealu pracuje. Firemni tricka navic pomahaji
vytvaret jednotnou image dané organizace. Proto bylo navrhnuto vyrobit nové tricka pro
vsechny zaméstnance RS Skleniky, ktefi momentalné pracuji nebo v ptipadé hlavni sezony
v arealu pracovat budou. Pro kazdého zaméstnance budou vyrobeny dvé tricka, proto se

celkova cena za 20 ks tricek odhaduje na 6 740 K¢.
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Tabulka 12 - Nakladova analyza pro MC8

Ak¢ni plany pro MC8 Vysledna cena
Tvorba databaze nelze urcit
Celkem nelze uréit

Zdroj: vlastni zpracovani

Tvorba databaze je stézejni pro vyhodnocovani navstévnosti stiediska a vyuzitelnosti
jednotlivych sluzeb. Momentalné€ neni zadna databaze sestavena a RS Skleniky tak neni
schopno ani jednozna¢né urcit, kolik zédkaznikii aredl v daném roce navstivilo. Proto je
navrzena tvorba nové databéaze, kterd alespon zpocatku mize byt manudlné zpracovana
hlavnim provoznim v ramci jeho pracovnich povinnosti v programu Excel od spole¢nosti

Microsoft. Ten umoziuje prehledné pracovat s daty a nasledné je také vyhodnocovat.

Tabulka 13 — Celkové naklady na akéni plany

Ak¢ni plan Vysledna cena
AkCni plany pro MC1 29 016
Ak¢eni plany pro MC2 8 590
Ak¢eni plany pro MC3 30000
Akeni plany pro MC4 48 944
Akcni plany pro MC5 4900
Ak¢ni plany pro MC6 nelze urcit
Ak¢ni plany pro MC7 6 740
Akcni plany pro MC8 nelze urCit
Celkem 128 190

Zdroj: vlastni zpracovani

wewvr

cile MC4. Je to z toho dlivodu, Ze se do téchto ¢innosti dlouho neinvestovalo a propagace

RS Skleniky byla dlouho opomijena.

Firma RM GAS, s. r. 0. do soucasnosti neméla na své marketingové aktivity vyhrazen
zadny rozpocet. VSe co se doposud realizovalo, bylo vykonano jen na zaklad¢ intuice
a momentalni potfeby. Proto byly jednotlivé akéni plany navrZeny tak, aby s coO

nejmensimi néklady, zlepSily momentalni situaci RS Skleniky.

Pro navrhovany marketingovy plan pro rok 2016, jsou celkové ndklady vy¢isleny v Castce
128 190 K¢. Tato suma vSak zahrnuje vytvorfeni grafického manualu i vytvofeni grafickych

navrhl U jednotlivych akénich planu pro MC4. Proto lze v pfipad¢ uskutecnéni MC3
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pocitat s niz§imi néklady na realizaci planu MC4. Dilezité je také myslet na lidské zdroje
pro realizaci jednotlivych aktivit. Naklady na mzdu pracovnika, ktery bude na plnéni
jednotlivych plant dohlizet, nelze jednozna¢né stanovit, protoze realizaci marketingovych
aktivit v takovém rozsahu zatim nemél nikdo na starost. V&tSinu aktivit do soucasnosti
provadél sam majitel stiediska a jeho rodina. Dalsi dodate¢né naklady mohou vzniknout na

dopravu propagacnich materidll, v ptipadé ze budou vytvareny mimo Zlinsky kraj.
Navratnost investice

Pro vypocet navratnosti investice ROI (Return on Investment) se vychazi z tdaja z roku

2014, protoze finan¢ni ukazatele z roku 2015 se stale zpracovavaji.

Strategickym cilem RS Skleniky je navySeni trzeb 0 alespon 10 %. Pro rok 2014, byly
celkové trzby 2 241 644 Kc¢. Pokud by mélo dojit prostfednictvim investice ke splnéni
strategického planu, pozaduje se, aby tato investice pfinesla Cisty zisk alesponl 224 165 K¢.

Planované investice navrhovaného marketingového planu jsou odhadovany na 128 190 K¢.

Navratnost investice:

ROI = ((¢isty zisk — investice) / investice) * 100 [%)]
ROI = ((224 165 — 128 190) / 128 190) * 100 [%]
ROI=74,9 %

Navratnost investice je 74,9 %, tedy 96 014 K¢.

Doba navratnosti investice:

TNp = (investice / Cisty zisk)
TNp =128 190/ 224 165
TNp =0,57

Doba, za kterou se ptijmy z investice vyrovnaji s vydaji na investici, bude necely piil rok.

10.6 Casova analyza

V ptipade, Ze se firma RM GAS, s. r. 0. rozhodne v areélu realizovat vSechny akéni plany
je vnasledujici tabulce ¢. 14 zobrazen Casovy harmonogram pro zvolené obdobi zafi
2016 az srpen 2017. Nicméné jesté pied zapocetim samotné realizace dil¢ich ¢innosti bylo
urceno, ze akéni plan tvorby komercnich fotografii pro MC4 a tvorba grafického manualu

pro MC3 bude realizovana pfed ostatnimi kroky. Fotografovani exteriéru je nejvhodnéjsi
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v dobé, kdy je okolni pfiroda v rozkvétu. Proto tento plan zapocne jesté pred zahajenim
zvoleného obdobi a bude vykonén v mésici kvétnu 2016. Graficky manudl si naopak zada
delsi Casové obdobi pro zapracovani vSech pozadavk( zadavatele, a protoze pii jeho
realizaci se mohou pouzit zminéné fotografie, zahajeni tohoto planu je stanoveno na letni
obdobi napt. v mésicich cerven 2016, nebo Cervenec 2016. Pokud tak nebude uc¢inéno lze
pokracovat dale dle stanovené¢ho ¢asového harmonogramu, protoze ostatni plany pocitaji

s jeho neuskutecnénim.

Casovy plan je sestaven tak, aby vykonani viech potiebnych ¢innosti, bylo realizovatelné
a nezatizilo pfili§ jednoho pracovnika, ktery bude mit kontrolu pInéni na starost. Pocita se

proto s ¢asovou rezervou mezi jednotlivymi plany.

Tabulka 14 — Casovy plan pro realizaci viech aké&nich plant

Casovy plan pro realizaci akénich planii pro obdobi zaii 2016 - srpen 2017
MC Ak¢éni plan 8|8 Slc|sl5 é
b -|5|S|2|8|5|8|8|2|2|2|8
R (=L || S [S|zx|o|o|o
NP |[d|la|d[=|ma[Md]PO 0 |n
MC1 | Nakup kol a daliiho vybaveni X
MC2 | Sestavenia propagace balicki shizeb X
MC4 | Prospekt graficky navrh X
MC4 | Prospekt tisk X X
MC4 | Viztka graficky navrh X
MC4 | Vizitka tisk X
MC4 | Reklamni plachta graficky navrh X
MC4 | Reklamniplachta tvorba X
MC4 | Reklamni plachta reflexni graficky navrh X
MC4 | Reklamni plachta reflexni tvorba X
MC4 | Navigacni cedule graficky navrh X
MC4 | Naviga¢ni cedule tvorba X
MC4 | Svételné panely tvorba X
MC4 | Svételné panely tisk folie X
MC4 | Letaky v MHD grafika X
MC4 | Letaky v MHD tisk X
MC4 | Letaky v MHD instalace X
MC4 | Inzerce na portale atlasceska.cz X
MC4 | Navazani spoluprace X | x| x| x
MC5 | Upravy webovych stranek X X
MC6 | Facebook X X
MC7 | Vyroba tricek X
MC8 | Tvorba databaze XX XX x| X[ x| x|[x]|x|x]|x

Zdroj: vlastni zpracovani
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Nakup kol a dalsiho potiebného vybaveni bylo naplanovano na mésic duben 2017, pied
zahajenim hlavni sezoény. V tomto obdobi uz pocasi umoznuje cyklistické vylety a pro

RS Skleniky nédkup kol v zimnich mésicich neni dulezity.

Vzhledem k tomu, Ze jsou bali¢ky sluzeb navrZzeny tak, aby umoznily RS Skleniky zvysit
navstévnost po letni sezén€, tvorba a propagace je naplanovéana na srpen 2017. V roce

2016 by byla ptiprava a realizace prili§ hekticka.

Graficky navrh prospektl je nutno sestavit co mozna nejdiive. Tisk a rozvoz je naplanovan
ve stejném mesici, tedy v zaii 2016 a v ptipad¢€ potieby dotisku znovu v kvétnu 2017 pied

zahdjenim dalsi sezony.

Tvorba vizitek a svételnych panell je naplanovana na mésic fijen 2017 kvili rozlozeni
¢asového harmonogramu do dalSich mésicii tak, aby se zabréanilo ptetizeni odpovédného
pracovnika. Zaroven je dulezité vytvofit svételné panely ptfed zimnim obdobim kvili

brzkému stmivani.

Ze stejného divodu se budou vyrabét a instalovat reklamni plachty v listopadu 2016, které
budou zaddny do vyroby jednomu dodavateli. Proto je tvorba obou typi navrhovanych

plachet soubé&zna.

Pokud  nebude realizovan plan  tvorby  reklamni  plachty ve  sméru
Uherské Hradisté-Otrokovice, vytvoti se v prosinci 2016 navigacni cedule. Pokud to bude

dovolovat pocasi, bude ve stejném meésici instalovana.

Pied zaCatkem dalSi sezony je naplanovéana realizace letdkl, které budou umistény
v MHD Zlin. Idealni je proto v kvétnu 2017 jejich tvorba a Vv ¢ervnu 2017 instalace do

vozidel.

Pokud se RS Skleniky rozhodne prezentovat na portalu atlasceska.cz, vytvoii si na
strankach plnohodnotny profil v zafi 2016, ktery bude v provozu po dobu dalsich

12 mésict. Dle potieb jej 1ze po celou dobu dopliovat a ménit.

V piipadé, ze se stfedisko rozhodne snékterym ze subjektdi navazat spolupraci, je
nejvhodnéjsi ptipadné projekty naplanovat v zimnich mésicich od prosince 2016 do bfezna

2017, tedy pred zac¢atkem dal$i sezony.

Upravy informaci na webovych strankach RS Skleniky, by mély zacit co mozna nejdiive

poté, co budou vytvofeny komeréni fotografie a ptipadné graficky manudal. Dalsi pfipadné
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upravy (zmény oteviraci doby atd.) lze realizovat opét pted zahajenim sezony, v Cervnu
2017.

| kdyz by prace na Facebookové strance méla byt neustdla, Snejveétsimi Upravami
a pracemi se pocita v mesici fijnu 2016 po pretvoieni webovych stranek, protoze zde bude
vlozen odkaz na Facebookovy profil RS Skleniky. Poté nasledné v kvétnu 2017 soubézné

s rozvé$enim letaka do MHD Zlin.

10.6.1 Casova analyza sit'ového grafu - FeSeni metodou CPM

V pfipadé, ze se firma RM GAS, s. r. 0., rozhodne realizovat marketingovy plan pro
RS Skleniky, lze pro vypocet Casové naro¢nosti celého projektu vyuzit metodu CPM. Tato
metoda, je metodou kritické cesty, pii které je doba trvani vSech Cinnosti pevné dana
a neuvazuje se tak 0 moznosti jejich zmény. Pro marketingovy plan RS Skleniky pro rok
2016, bylo definovano nékolik ¢innosti, kterym byla kvili ¢asové rezervé, odhadnuta doba

trvani v tydnech a pfifazena piedchézejici ¢innost, na kterou je dana akce zavisla.

Vzhledem Kk tomu, Ze toto feSeni predpoklada vytvofeni grafického manualu, je kazdy
akéni plan zkracen o dobu nutnou Kk vytvofeni grafickych navrhi. Plan také pocita
s ur¢enim odpovédné osoby z fad zaméstnanci RM GAS, s. r. o., ktery bude dohliZet na
realizaci navrhnutych akénich planti, podle vytvofeného marketingového planu

RS Skleniky pro rok 2016.
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Tabulka 15 — Cinnosti spojené s marketingovym planem

Cinnost Popis ¢innosti

Doba trvani
v tydnech

Predchazejici
¢innosti

Schvaleni marketingového planu véetné rozpoctu

H

Urceni odpovédné osoby za realizaci ak¢nich plant

Vybeér grafického studia pro tvorbu grafického manualu

Vybér fotografa

Realizace komer¢ni fotografie (fotografovani, postprodukce)

Tvorba, korekce a schvaleni grafického manualu

m

Vybér dodavateli propagacnich materiali

Uzavfeni smluvnich podminek s dodavateli

Vybér a nakup kol a dalstho vybaveni

Sestaveni balickt sluzeb

Tisk a rozvoz prospektil

Tisk vizitek

Tvorba a instalace reklamni plachty

Tvorba a instalace reklamni reflexni plachty

Tvorba a instalace navigacni cedule

Tvorba a instalace svételného panelu

Tisk letakt do MHD Zlin

Instalace letaktt do MHD Zlin

Tvorba inzerce na portale atlasceska.cz

Navazani spoluprace

Upravy webovych strinek

Facebook

Vyroba tricek

Vytvoreni databaze v Excelu
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Vyhodnoceni marketingového planu

D

IIJIKIL!MYOYPI
RS T.V,WX

Zdroj: vlastni zpracovani

Z 0dajt uvedenych v tabulce €. 15, lze sestrojit sitovy graf, ktery ur¢i nejkrat§i moznou

dobu realizace marketingového planu RS Skleniky.
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ReSeni pomoci programu WinQSB

04-07-2016 | Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
10:22:24 Name Path Time Start | Finish | Start | Finish | (LS-ES)
1 A Yes 4 0 4 0 4 0
2 B Yes 1 4 5 4 5 0
3 C no 1 5 6 Z 8 2
4 D Yes 1 5 6 5 6 0
5 E Yes 2 6 8 6 8 0
b F Yes 4 8 12 8 12 0
7 G Yes 2 12 14 12 14 0
8 H Yes 1 14 15 14 15 0
9 | no 1 5 6 19 20 14
10 J no 1 5 6 19 20 14
11 K no 2 15 17 18 20 3
12 L no 1 15 16 19 20 4
13 M no 2 15 17 18 20 3
14 N Yes 3 15 18 15 18 0
15 0 Yes 2 18 20 18 20 0
16 P no 3 15 18 17 20 2
17 Q no 1 15 16 18 19 3
18 R no 1 16 17 19 20 3
19 S no 1 5 6 19 20 14
20 T no 4 5 9 16 20 1
21 u no 1 12 13 18 19 6
22 v no 1 13 14 19 20 6
23 W no 1 15 16 19 20 4
24 X no 1 5 6 19 20 14
25 Y Yes 4 20 24 20 24 0

Project Completion Time = 24 weeks
Number of  Critical Path(s) = 1

Zdroj: vlastni zpracovani dle programu WinQSB
Obrazek 12 — Vypocet kritické cesty v programu WinQSB

Nejkrat$si mozny cas na realizaci marketingového planu pro RS Skleniky, je dle vypocth

Vv programu WinQSB, 24 tydn.

Z obrazku ¢. 12 lze dale vy¢ist, vypocet Casové rezervy. Celkova rezerva udava, o kolik se
mohou jednotlivé &innosti zpozdit, aniZ by se ohrozila nejkrat§Si moznd doba trvani
projektu. U cinnosti, které nelezi na této kritické cesté, vysla rezerva: C aP = 2 tydny,
¢innosti K, M, Q, R =3 tydny, L aW =4 tydny, UaV = 6 tydnt, T = 11 tydnt, ¢innosti
I,J, S, X =14 tydnh. Pro ostatni ¢innosti neni zadna Casova rezerva mozna, protoze se
nachazeji na kritické cesté. Ostatni sloupce vyjadiuji, nejdiive mozny zacatek (Earliest
Start), nejdfive mozny konec (Earliest Finish), nejpozdé&ji piipustny zacatek (Latest Start)

a nejpozdéji pripustny konec (Latest Finish), jednotlivych ¢innosti v daném tydnu.

Obrazek ¢. 13 zobrazuje kritickou cestu marketingového planu, kterd je tvofena ¢innostmi:

A—-B—->D—>E—->F—>G—H-—N-—- 0-Y aje oznacena ¢ervenou barvou. Kriticka
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cesta zobrazuje nejkrat$i moznou dobu trvani projektu. Pokud se realizace marketingového

planu zpozdi na nékteré z téchto ¢innosti, pak se 0 toto zpozdéni opozdi i cely projekt.

b 1 | 2 | 3 | 4 | 5 Project Completion Time = 24 weeks | 10
| A ot =3 F s K : v )
NI SN > B

Zdroj: vlastni zpracovani dle programu WinQSB

Obrazek 13 — Sitovy graf v programu WinQSB

10.7 Rizikova analyza

V této kapitole jsou rozebrana mozna rizika marketingového planu, ktera mohou vzniknout
pfi jeho realizaci. Kazdému riziku je pfifazena pravdépodobnost jeho vzniku (0 — mala,

0,5 — stedni, 1 - vysoka ) a nasledné jsou navrhnuta opatfeni vedouci k jejich eliminaci.
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Tabulka 16 - Mozna rizika a jejich pravdépodobnost vzniku

. P é t
Riziko ran.e pod.opnos
vzniku rizika
Neschvaleni marketingového planu vedenim firmy RM GAS, s. r. o. 0,5
Nedostatek finan¢nich prostredkti na realizaci ak¢nich plant. 1
Piekroceni planovaného rozpodtu béhem realizace projektu. 0,5
Nevhodna kombinace akénich plani vedouci k nenapinéni strategického cile. 0
Nevhodné zvolena segmentace zakaznik1l. 0
Spatné pifrodni podminky, které oslabi efektivitu nékterych navrhovanych plani. 0
Nedodrzeni ¢asového harmonogramu vedouci k nenapInéni marketingového planu. 0,5
Nedostatek lidskych zdrojii na realizaci ak¢nich pland. 1
Vmik nejednotného vizualniho stylu navrhovanych plant, vlivem nezrealizovani 05
akc¢niho planu Corporate Designu. '

Zdroj: vlastni zpracovani
Mala pravdépodobnost vzniku rizika:

Nevhodna kombinace akénich planu vedouci k nenaplnéni strategického cile

Miize nastat situace, kdy se bude firmé¢ RM GAS, s. r. 0. zdat, Ze jednotlivé akéni plany
prostfednictvim zvolenych marketingovych cili nepovedou piimo k naplnéni strategického
cile. Pokud RS Skleniky zkvalitni doplitkovy produkt (MC1), bude vytvaret balicky sluzeb
(MC2), které vyhodnoti na zaklad¢ statistickych udajii jako zakazniky nejzadanéjsi (MCS)
a tyto skutecnosti bude vhodné komunikovat (MC4, MC5, MC6) formou jednotné image
navenek (MC3) a dale bude pusobit profesionalné pro stavajici hosty (MC7), povede to
spole¢né ke zvySovani navstévnosti stiediska a tedy i k napliiovani strategického cile. Tyto
marketingové plany vychdzely z kritického zhodnoceni soucasné situace RS Skleniky

a dale ze situa¢nich analyz a proto je toto riziko vyhodnoceno jako nizké.

Nevhodné zvolend segmentace zakazniku

Pravdépodobnost vzniku rizika Spatného zacileni atedy nespravné sestavenych akénich
plant je velmi nizka. Je to z toho davodu, Ze vybér cilovych segmentli byl provadén na

zakladé rozhovorli s majitelem stifediska ashlavnim provoznim. Oba potvrdili, ze
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nejpocetnéjSimi skupinami, které stiedisko navstévuji, jsou vybrané segmenty rodiny
s détmi a zastupci firem. Toto zacileni bylo zarovein podpoteno firmou RM GAS, s. r. o.,
ktera se chce v myslich navstévniki prezentovat jako stfedisko vhodné pro rodiny s détmi

a pfevazné v zimnim obdobi jako idealni misto pro pofadani firemnich eventa.

Spatné pirodni podminky, které oslabi efektivitu n&kterych navrhovanych plani

Jelikoz se navstévnost stiediska velmi odviji dle pocasi dané sezony, vznika riziko oslabeni
efektivity navrhovanych ak¢nich planti. Ty mohou vzniknout napft. v pfipadé navrhované
investice do letaki v MHD Zlin. Pokud v daném roce nebude ptiznivé pocasi, miize to
oslabit efektivitu tohoto planu avynaloZzené naklady tak budou vyhodnoceny jako
nadbytec¢né. To samé plati i pro nakup kol. Vzhledem k tomu, Ze se jedna pouze 0 tyto dva
ptipady, je riziko vyhodnoceno jako nizké. Mald pravdépodobnost vzniku je urena na
zakladé¢ pocasi ptedchozich sezén a informaci 0 klimatickych zménach, které byly popsany
v kapitole 0 STEEP analyze. Jedinym moznym zplsobem k odstranéni tohoto rizika je
soustavné sledovani ptfedpovedi pocasi daného obdobi, ve kterém maji byt tyto akéni plany

realizovany.
Stiedni pravdépodobnost vzniku rizika:

Neschvéaleni marketingového planu vedenim firmy RM GAS,s. 1. 0

Firma RM GAS, s. r. 0. se mlZe rozhodnout, Ze neschvali navrZzeny marketingovy plan,
protoze nebude ochotna realizovat navrhované ak¢ni plany. K tomuto riziku ve vétSing
ptipadli dochazi tehdy, kdyZ si dané organizace nepfipousti sva slaba mista a Casto se
mylné¢ domnivaji, ze to, co ajakym zpusobem d¢laji, je dostacujici. Vedeni firmy
RM GAS, s. r. 0. by se mélo na svou soucasnou situaci podivat kritickym pohledem
a zhodnotit jestli d€la vSe pro to, aby byla na daném trhu konkurenceschopna. Navrhovany
marketingovy plan mize firmé napomoci odhalit stranky, které nebyly dosud zohlednény,

protoze je zaloZen na objektivnim zhodnoceni soucasné situace RS Skleniky.

Piekroceni planovaného rozpodétu béhem realizace projektu

V prubéhu realizace ak¢nich plani muze dojit k neocekavanym dodate¢nym vydajim. Ty
mohou nastat v situacich, kdy se firma RM GAS, s. r. 0., napf. rozhodne pro jiné varianty
konkrétnich feSeni, zvoli drazs$i dodavatele apod. Aby doslo k eliminaci tohoto rizika je
zapotiebi vybrat vhodné dodavatele a naplanovat podrobné doptedu vSechny vydaje plant,

které budou v daném obdobi realizovany.
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NedodrzZeni ¢asového harmonogramu vedouci k nenaplnéni marketingového planu

V ptipadé, ze se prodlouzi doba nekterych akénich plant vlivem doptedu neovlivnitelnych
skute¢nosti, muze se doba ¢asového harmonogramu prodlouzit. K eliminaci tohoto rizika
je zapotiebi urcit odpovédného zaméstnance, ktery bude dohlizet na plnéni akénich plant.
Nicméné harmonogram je sestaven tak, aby pocital s Casovou rezervou a proto tyto situace
mohou nastat napt. v ptipadech nedodrzeni vyroby, problémech pii instalaci propagacnich

materialt apod.

Vznik nejednotného vizualniho stylu navrhovanvych plant, vlivem nezrealizovani

grafického manuélu

Tvorba kvalitniho grafického manualu muze byt velmi nakladna, aproto vznika
pravdépodobnost, Ze bude firmou RM GAS, s. r. 0. chdpdna jako zbytecnd investice.
Pokud nebude definovan jednotny vizudlni styl, ze kterého se bude ve vSech ptipadech
tvorby propagacnich materiali vychazet, hrozi riziko vzniku roztfisténosti jednotlivych
vizuali. Firma RM GAS, s. r. o. by proto méla zvazit ptipadnou konzultaci
s marketingovou agenturou, kterd muize tuto domnénku 0 ,,zbyte¢né investici® vyvratit.
K tomu, aby se ptedeSlo vzniku tohoto rizika, mize predchazet izadani vSech nové

vzniklych propagacnich materialt jednomu grafickému studiu.
Vysoka pravdépodobnost vzniku rizika:

Nedostatek finanénich prostiedkl na realizaci akénich planua

Vzhledem k tomu, ze v soucasné dobé neni na marketingové aktivity pro RS Skleniky,
vyhrazen firmou RM GAS, s. r. 0. zadny rozpocet, je pravdépodobnost vyskytu tohoto
rizika velmi vysoka. Pokud vedeni firmy nebude povazovat za dulezité splnéni nékterych
akénich plant, je mozné, Ze na marketingovy plan nebudou vyélenény zadné, nebo jen
minimalni finan¢ni prostiedky. Klicové pro predejiti tohoto rizika, je uvédomit si, které
faktory stfedisko nejvice oslabuji apokusit se alespon ty, =z prostitedkd firmy

RM GAS, s. r. 0., zafinancovat.

Nedostatek lidskych zdroju na realizaci ak¢énich plana

Momentalné¢ nema firma RM GAS, s. r. 0. Zadného zaméstnance, ktery by byl mél na
starost marketingové aktivity v RS Skleniky. Do soucasné doby realizoval vSe sdm majitel
nebo jeho rodina. Doporucuje se, aby firma RM GAS, s. r. 0. zvazila moznost piijeti

marketingového pracovnika, ktery by byl odpovédny za dil¢i plany a jejich plnéni. Tento
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pracovnik by mohl dale rozvijet marketing nejen pro RS Skleniky, ale i pro dalsi ¢innosti

firmy RM GAS, s. 1. 0., kterymi se spolecnost zabyva.
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11 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

Na zéklad¢ vysledka analytické ¢asti prace, byly Vv projektové ¢asti nejprve urceny cilové
trhy, mezi které patii segment rodiny s détmi a segment zastupci firem. Nasledné byly
stanoveny marketingové cile a vybrana marketingova strategie trzni penetrace a vyvoje

produktu.

Mezi marketingové cile, které byly zvoleny pro obdobi zati 2016 az srpen 2017, patfi:
MC1: Nakoupit ¢tyii horska kola pro zkvalitnéni dopliikového produktu, MC2: Vytvofit tii
balicky sluzeb s cenovym zvyhodnénim, MC3: Vytvofit graficky manual, MC4: Zvysit
povédomi o RS Skleniky, u vybranych cilovych skupin, prostfednictvim marketingové
komunikace, MC5: Zvysit navstévnost internetovych stranek RS Skleniky, MC6: Ziskat na
socialni siti 500 novych fanouskl prostfednictvim oznaceni stranky ,,To se mi libi®,
MC7: Vytvorit 20 ks tricek pro vSechny zaméstnance stiediska a MCS8: Vytvoftit databazi

zakaznik.

Vyse uvedené marketingové cile, by mély mimo jiné, vést ke zvySovani spokojenosti
zakaznikl, rdstu navstévnosti stiediska, K zefektiviiovani marketingové komunikace
a k postupnému naplnovani strategického cile. Pro kazdy marketingovy cil, byly
rozpracovany jednotlivé akéni plany vedouci k jeho naplnéni. Marketingovy plan byl poté

podroben nékladové, Casové a rizikové analyze.

V nékladové analyze marketingového planu, jsou nejprve vycisleny piedpokladané
naklady pro jednotlivé marketingové cile. Tyto Castky jsou nasledné shrnuty do celkového
rozpoctu pottebného pro realizaci vesSkerych navrhovanych aktivit. Tato ¢astka vychézi pro

zvolené obdobi na 128 190 K¢&.

Pro realizaci vSech navrhovanych akénich plani je sestaven Casovy plan pro obdobi zafi
2016 az srpen 2017. Nicméné pokud se firma RM GAS, s. r. o., rozhodne marketingovy
plan spolu s akénimi plany realizovat v co nejkratS§im ¢ase, byla metodou CPM vypocitana

nejkrat§i mozna doba trvani projektu, kterd vysla na 24 tydnda.

Béhem realizace marketingového planu, mohou nastat urcitd rizika, kterd jsou
vyhodnocena v rizikové analyze. S nejvétsi pravdépodobnosti mohou nastat rizika, pii
kterych firma RM GAS, s. r. 0. nebude mit na realizaci navrzeného marketingového planu

pro RS Skleniky dostatek finan¢nich prostfedkt a lidskych zdrojt.
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ZAVER
Hlavnim cilem diplomové prace bylo sestavit marketingovy plan rekreacniho stfediska
Skleniky Spytihnév pro rok 2016. K naplnéni tohoto cile bylo zapotiebi nejprve zpracovat

teoretické poznatky z oblasti marketingového plénovani a nasledné zhodnotit souc¢asnou

situaci rekrea¢niho stfediska Skleniky.

Z vysledkt analyz bylo zjiSténo, Zze vedeni firmy RM GAS, s. r. o., kterd aredl vlastni,
doposud pro stiedisko nevytvarelo zadny marketingovy plan. Pro firmu RM GAS, s.r. 0. je
nyni stézejni uveédomit si, ze bez marketingového planovani, nelze zarucit, ze bude
rekreacni stfedisko Skleniky dlouhodobé konkurenceschopné aze investice, které bez

planovani v soucasné dobé vynaklada, jsou opodstatnéné.

Dilezité je nejen dopfedu planovat vlastni smér, ale také sledovat zaroven i vyvoj
subjektl, které na stredisko piisobi. Proto je zapotiebi sledovat napt. vyvoj trhu a hlavnich
konkurentt stiediska, pomoci kterych si lIze snaze vytvofit obraz 0 svych vlastnich silnych

a slabych strankach.

Kli¢ové je také prizptisobovat nabidku sluzeb tomu, co zakaznik skute¢né chce. Podstatou
je pritom vytvorit cely proces poskytovani sluzeb co nejefektivnéjsi a pro zakaznika co
nejpiijemnéjsi. Proces uspokojovani potieb zakaznika, zacind jiz na samotném zacatku pii
jeho pasivnim pfijiménim, ¢i aktivnim vyhleddvanim informaci. Proto by m¢l byt kladen

diiraz na vhodnou prezentaci stfediska prostfednictvim vSech komunikacnich kanald.

V ramci marketingového planu bylo navrZzeno nékolik akénich plani, které maji vést
nejmensich nakladd. Tyto akéni plany maji pfevazné cilit na vybrané cilové trhy, nicméné

se nevylucuje jejich dopad i na ostatni soucasné segmenty zakazniku strediska.

Je na zvazeni firmy RM GAS, s. r. o., které marketingové cile jsou pro né prioritni a ve
kterych vidi nejvétsi potencial. Samotné akéni plany mohou byt realizovany v celé §ifi, ale
je zde i moznost zvolit jejich kombinaci, pfipadné nechat realizaci n¢kterych aktivit, az na
dal§i casové obdobi. Jak bylo uvedeno dfive, marketingovy plan neni statickym

dokumentem, a proto s nim Ize dale podle potfeby soucasné situace v Case pracovat.
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