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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméfena na zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace
vybran¢ho Skoliciho a rekreacniho stfediska. Jejim cilem bylo vytvofeni projektu,
vedouciho ke =zlepSeni marketingové komunikace vybraného stfediska smérem
k zdkazniklim. Tato prace je rozdélena na teoretickou i praktickou ¢ast a projekt. Cilem
teoretické Casti bylo vypracovani literarni reSerSe zaméfujici se na oblast marketingové
komunikace a nasledné formulovani teoretickych vychodisek, tvoficich zdklad pro
zpracovani praktické casti. Cilem praktické c¢asti byla analyza soucasného stavu
marketingové komunikace ve vybraném stiedisku. Soucasti této casti bylo vyuziti
kvantitativniho  vyzkumu v podobé polostandardizovanych interview, analyzy
sekundédrnich dat internich zdroji firmy, dotaznikového Setfeni a vybranych situac¢nich
marketingovych analyz. Ziskané vysledky z téchto analyz slouzily jako vychodiska pro
tvorbu projektu vedouciho ke zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace ve
vybraném stfedisku. Navrzeny projekt byl dale podroben Casové, ndkladové i rizikové

analyze.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, marketingova komunikace, propagace
ABSTRACT

The diploma thesis is focused on improvement of the current marketing communication in
the chosen centre. The aim of thesis was to create the project lead to the improvement
of the current marketing communication chosen training and holiday centre towards
customers. The diploma thesis is divided of a theoretical, practical part and project. The
theoretical part cover a literature research related to the field of marketing communication
and then to formulate a theoretical basis for practical part. The aim of the practical part
was to do an analysis of current state of the chosen centre focused besides on the marketing
communication. In this part were used quantitative research method due semi-standardized
interview, analyses of secondary data of internal company sources, questionnaire
and representative situational marketing analysis. The results of all of these analyses were
used to create a project aimed at improving the current marketing communication in the

chosen centre. The project also included time, expenses and threats analysis.

Keywords: Marketing, Marketing mix, Communication in marketing, Promotion
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UvVOD

V soucasné¢ dob¢ lidé celi marketingu v médiich jak tisténych, tak elektronickych.
Marketing se stal nepostradatelnou soucasti kazdého podniku, jehoz cilem je piedevSim
zaujmout zakaznika prostfednictvim marketingové komunikace. Nedilnou soucésti
marketingové komunikace je marketingovy mix. Jeho hlavni tlohou je propojeni
spolecnosti se zadkaznikem formou propagace produktli nebo sluzeb za ucelem zvySeni
uspéchu firmy. Marketingovd komunikace mtize byt také oznaCovana jako kombinace
komunikacnich ndstrojii, pomoci kterych spole¢nost komunikuje s potencidlnim
zakaznikem a uspokojuje jeho potieby. Naopak spole¢nosti umoziiuje zvySeni zisku
a zlepSeni celkové image. To vSe plati i pro z4jmové odvétvi a volny cas, jimz se Skolici
arekreacni stiedisko vénuje. Rekreace stdle vice nabyva na svém vyznamu. Je to dano
poptavkou po klidném misté spojeném s prirodou. Vybrané stiedisko jsem si jako téma této
diplomové prace vybrala, protoze vedeni spolecnosti, ve které pracuji, mne pozadalo
onavrzeni zlepSeni marketingové komunikace za ucelem zvySeni ziskovosti daného
stiediska. Jejich pozadavkem bylo zvySeni navstévnosti objektu a stim spojend vyssi
ziskovost stiediska. Ukolem této diplomové prace je analyzovat soudasny stav
marketingové komunikace Skoliciho a rekreac¢niho stiediska a nasledn¢ vypracovat projekt
se zaméfenim na jeho zlepSeni. Diplomova prace je rozdélena do tif ¢asti a to: teoreticke,
analytické a praktické. V ramci prvni teoretické casti je feSena literarni reSerSe obsahujici
zvolené formy marketingové komunikace a teoreticka vychodiska pro zpracovani praktické
casti. Marketingové komunikaci pfedchazi uskutecnéni procesu strategického
marketingového planovani. Toto planovani obsahuje situaéni marketingové analyzy.
V druhé analytické ¢asti vybrané stiedisko je podrobeno kvalitativnimu a kvantitativnimu
marketingovému vyzkumu. Déle také analyzami: 7S McKinsey, PESTE, Porteriiv model
konkuren¢nich sil, benchmarking, STP, jako posledni analyzou vnitiniho a vnéjSiho
prostiedi vybraného stfediska nazvanou SWOT. Na zdklad¢ teoretickych poznatkil
a provedenych situacnich marketingovych analyz je vypracovan projekt zlepSeni
soucasného stavu marketingové komunikace vybraného =zafizeni. Nasledné jsou
zpracovany akéni plany, diky nimZ by mohlo dojit ke zvySeni navstévnosti a vyuZitelnosti
stiediska. Ke zviditelnéni objektu by mohly slouZzit vybrané komunika¢ni kanaly. Na zaveér
diplomové préce je vypracovany projekt podrobeny ¢asové, nakladové a rizikové analyze,

na zakladé, kterych miize vedeni spolecnosti rozhodnout o planovanych investicich.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Za soucasné¢ situace je marketing velmi dulezity, Skolici a rekreacni stiediska by proto na
n¢j méla klast velky diraz. Organizace by si méla uvédomit, Ze marketingova komunikace
je pro podnikatelsky subjekt nezbytna a neni mozné ji podcenovat. Protoze pravé dobie
zvoleny a rozpoznatelny styl komunikace je nutné nasmérovat na vybranou cilovou

skupinu zakaznik, a to jak na soucasné, tak na budouci.

Tématem mé diplomové prace je zdaraznéni potieby spravné zvolené marketingové
komunikace. Nem¢la by byt potlacovdna pro svou vysokou miru zvySeni UspéSnosti
a ziskovosti spole¢nosti, ale ptedevsim pro zvyseni konkurenceschopnosti stfediska v dané
lokalité. Cilem teoretické casti této diplomové prace je zpracovani literarni reSerSe
a za pomoci vybrané literatury, kterd bude zamétena na marketingovou komunikaci, bude

nasledn¢ vypracovana formulace teoretickych vychodisek.

Zakladem teoretickych vychodisek a pouzitim logické metody a indukce je sestaveni Ctyti

vyzkumnych hypotéz:

o Vyzkumna hypotéza HI: Aplikuje vybrané stiedisko podporu prodeje pro stimulaci
zakazniku k nakupu?

o Vyzkumnda hypotéza H2: Komunikuje vybrané stredisko se svymi zakazniky
prostrednictvim reklamy?

o Vyzkumnd hypotéza H3: Komunikuje vybrané stiredisko se svymi zakazniky
prostrednictvim webovych sluzeb?

o Vyzkumnd hypotéza H4: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim

respondentii a zpiisobem marketingové komunikace rekreacniho strediska?

Tato vychodiska tvofi zdklad pro vypracovéani praktické cCasti. V ramci verifikace
vyzkumnych hypotéz je pouZito pfedevS§im matematicko-statistickych metod pouzita
priméarné dedukce v souvislosti s jednou z logickych (teoretickych) metod. Cilem praktické
casti této diplomové prace je provedeni analyzy soucasného stavu marketingové
komunikace Skoliciho a rekrea¢niho stfediska obsahujici vyhodnoceni vysledki této

analyzy.

Soucésti praktické Casti jsou vybrané situacni strategické marketingové analyzy
a analytické metody. Zejména je pouzita analyza mikroprostiedi pomoci metody 7S
McKinsey, analyza mezoprosttedi za pouziti Porterova modelu péti konkurenénich sil,

analyza makroprostiedi s vyuzitim PESTE analyzy.
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Dale je pouzita analytickd metoda benchmarking, ktera zkoum4, jakou pozici ma skolici
arekreacni stfedisko mezi svymi konkurenty vradmci odvétvi. Vysledky aplikovanych
analyz jsou na zéklad¢ syntézy shrnuty v zavérecné SWOT analyze zkoumaného stiediska.
Prostfednictvim této analyzy jsou definovany silné, slabé stranky a také hrozby

a ptilezitosti vybraného stiediska.

Pro sbér hlavnich informaci, které se tykaji procenta navstévnosti a vyuzitelnosti Skoliciho
a rekreacniho stfediska, je pouzito polo standardizovaného interview se spravcem objektu.
Formou kvantitativni metody je pro sbér primarnich informaci pouzito dotaznikového
Seteni v tisténé a elektronické podobé, jenz je ureno vyhradné pro externi nebo interni

navstévniky, ktefi v rekrea¢nim stiedisku byli v minulosti ubytovani.

Ve druhé casti diplomové prace je na zdkladé provedenych analyz vypracovana syntéza
zjisténych dat, informaci a skutecnosti, na zaklad¢, kterych je nasledné zpracovéan projekt
se zaméfenim na zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace Skoliciho

a rekreacniho stfediska.

Projekt je vypracovan na obdobi zaii 2021 az srpen 2022, kdy ve Skolicim a rekreacnim
sttedisku probihd nejvice Skoleni a také v obdobi hlavni rekreacni sezony. Névrhem
projektu je reflektovani jednotlivych navrzenych akénich pland. Jako hlavni cil projektu je
stanoveni maximalniho vyuziti vybranych komunika¢nich kanalti 1 zvySeni povédomi

o Skolicim a rekrea¢nim stfedisku, v€etné jeho nabizenych sluzeb.

Na zaklad¢é vypracovaného projektu je sestaven Casovy harmonogram a vytvoreny akéni
plany vcetné rozpoctu. V zavéru jsou definovana moznd rizika, kterd se mohou objevit
v ramci realizace projektu. Analyza rizik je doplnéna o névrhy, které souviseji s eliminaci

zjisténych rizik.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX

Dle Karlicka (2018, s. 152) musi marketingovy mix vychazet predevs§im ze strategickych

marketingovych rozhodnuti.

Marketingovy mix je mozné charakterizovat jako soubor kontrolovatelnych
marketingovych proménnych, které je nutné ptipravit vyrobnimu programu spolecnosti,
aby co nejblize reflektoval potieby a ptani cilového trhu. Marketingovy mix vytvari spolu
s vhodné zvolenym vybérem trznich segmentl i1 cilovych trhi marketingovou strategii

organizace (Jakubikové, 2013, s. 190).

Vastikova (2014, s. 21, 22) tvrdi, Ze marketingovy mix piedstavuje soubor nastroju,
diky nimz manazer organizace vytvaii vlastnosti sluzeb nabizenych zikaznikim.
Jednotlivé prvky marketingového mixu muize manaZer vytvofit riznou intenzitou
a poradim. Tyto prvky slouzi stejnému cili, a to uspokojenim potieb zakaznika a nasledné
vytvofenim zisku spole¢nosti. Marketingovy mix sluzeb se skladd ze sedmi jednotlivych
prvkd oznacenych jako 7P: produkt (product), cena (price), distribuce (place),
marketingova komunikace (promotion), materialni prostiedi (physical evidence), lidé

(people) a procesy (processes).

Dle Armstronga, Kotlera a Opresnika (2017, s. 41) by mél podnik na prvnim misté
realizovat trzni nabidku (Produkt). Na druhém misté je nutné, aby se rozhodl, jakou castku
za poskytnuti tohoto produktu bude pozadovat (Cena) a také jakym zplsobem produkt
preda cilovému zékaznikovi (Distribuce). V posledni fazi je nezbytné zaujmout cilového

zakaznika a komunikovat s nim dany produkt (Propagace).

Aktivity firmy zamétené na spotiebitele v ramci marketingového mixu provadéné online ¢i
offline musi byt vzdy do téchto aktivit integrovany tak, aby spole¢nosti plnily vicero

stanovenych cili (Kotler a Keller, 2013, s. 56).

1.1 Produkt / sluzba

Karlicek (2018, s. 154) popisuje, Ze vnimand kvalita produktu tvofi klicovou soucast
hodnoty znacky 1 spokojenosti zdkaznikli, jenz souvisi se zakaznickou loajalitou.
Organizace musi prioritné¢ vénovat kvalit¢ produktu zna¢nou pozornost. Spolecnost tak
nemiize podlehnout mylné piedstavé, Ze vytecnd marketingovd komunikace nahradi

Spatnou kvalitu produktu.
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V takovémto piipadé bude zdkaznik vnimat kvalitu jako nepostacujici a bude se citit
zklaman. Statistiky uvadi, ze az 96 % nespokojenych zakaznikli nevznesou stiznost,

ale dasledkem své nespokojenosti produkt piestanou kupovat.

Sluzbu je mozné chapat jako jakoukoli aktivitu nebo vyhodu nabidnutou jednou stranou
vyplyva, ze produkce sluzeb muze, i nemusi byt spojena s fyzickym statkem (Kotler

a Keller, 2013, s. 58).

1.2 Cena

Cena neboli penézni ¢astka za produkt pro spole¢nost piedstavuje vynosy. Stanoveni ceny
je pro spolecnost natolik vyznamné, ze vyzaduje urcity psychologicky pohled (Karlicek,

2018, s. 175, 177).

Definice ceny podle Kity (2017, s. 249) znamena penézni vyjadieni hodnoty produktu, kde
pojem hodnota znamena faktickou a psychologickou uziteénost zavisejici od vysledku
tohoto hodnoceni na trhu od uzitkovosti, vzacnosti produktu a jeho produkci. Hodnota je
vnimdna jako kvalita kvantity vyjadiujici schopnost urcitého produktu uspokojovat potieby

zakaznika.

1.3 Distribuce

Rozhodovani o distribuci souvisi s pfistupem k zdkaznikovi nebo sluzb&é a jejim
umisténim. Ptipadné s volbou zprostfedkovatele dodavky sluzby. Mimo jiné sluzby vice ¢i
mén¢ navazuji na pohyb fyzickych prvku, které tvoii jeji nedilnou soucast (Vastikova,

2014, s. 22).

Kita (2017, s. 208, 282) poukazuje na distribuci jako na zakladni spojovaci ¢lanek mezi
vyrobou 1 spotiebou zaujimajici dualezitou roli v ndrodni, mezinarodni a globalni
ekonomice. Z pohledu koncového zdkaznika umoziiuje toto uspokojeni jeho potieb
1 hospodaiskym subjektim implementovat stanovené firemni funkce, cile spojujici pifimo
a nepiimo jejich distribuci. To v8e probihd za pomoci distribu¢niho kanalu jako souboru
navzajem zavislych podnikatelskych subjektii a jednotlivet podilejicich se na celkovém
procesu zpfistupnéni produktu, navazujictho servisu od vyrobce ke koncovému

zakaznikovi ¢i k dal$Simu zpracovani.
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1.4 Propagace

Pomoci propagace firma komunikuje s cilovym trhem o dodavatelich, zboZzi nebo sluzbg¢.
Hlavnim cilem propagace je informovat zakaznika o produktu, jeho uzitku, zptsobu
pouziti spojujici tvorbu image firmy. DalSim cilem je presvédcit zakaznika o vyhodach
nabizené sluzby ¢i zbozi a také jeho porovnani s konkurenci. Poslednim cilem je

piipomenout existenci jiz znamého a zavedeného produktu (Slavik, 2014, s. 26).

Kita (2017, s. 334) uvadi, ze propagace plni znacnou roli v ziskavani, udrzovani ¢i
upeviovani pozice podniku na trhu véetné jeho odlisSeni se od konkurence k vytvoteni

konkurenéni vyhody.

1.5 Lidé

Vastikova (2014, s. 152) vysvétluje, ze béhem poskytovani sluzeb dochazi ve vétsi ¢i
mens$i mife ke vzdjemnému kontaktu mezi zdkaznikem 1 poskytovatelem sluzeb. Tento je
zastoupen zameéstnanci podniku. Z toho je patrné, Ze lidé se stavaji jednim z vyznamnych
prvkll marketingového mixu sluzeb obsahujici pfimy vliv na jejich kvalitu. Protoze
zakaznik je také soucasti procesu poskytovani sluzeb, tak ovliviiuje kvalitu i on.
Pro spolecnost je dillezité zaméfit se na vybér, vzdélavani a motivovani zaméstnanci.
Pro utvareni pfiznivych vztahi mezi zdkazniky 1 zaméstnanci je zapotiebi stanovit urcita

pravidla platné pro ob¢ strany.

Lid¢é ve spole¢nosti znamenaji interni marketing a skute¢nost. Zameéstnanci jsou pro uspech
marketingu firmy nepostradatelni. Marketing muize byt tak dobry jako jsou dobii lidé
uvnitf spole¢nosti. Rovnéz se zde odrazi fakt, Ze marketéti musi zakazniky vnimat jako
lidi. Jediné tak porozumi jejich Zivotu ve vétsi §ifi, a to nejen ve chvili, kdy kupuji nebo

spotfebovavaji nabizené sluzby (Kotler a Keller, 2013, s. 56).

1.6 Procesy

Diivodem podrobné¢jsiho zkoumani podle Vastikové (2014, s. 23) je integrace mezi
zdkaznikem a poskytovatelem v pribéhu procesu poskytovani sluzeb zejména jakym
zpusobem je tato sluzba poskytovéna. Je klicové neustdle provadét analyzy procest
poskytované sluzby, vytvareni jejich schémat, kvalifikace, postupné zjednodusovani

jednotlivych krokti skladajicich jednotlivé procesy.
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Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 56) procesy odrazeji kreativitu, disciplinu i strukturu.
Marketéii se musi vyvarovat planovani a rozhodovani ve spéchu, nebot’ jejich rozhodnuti

hraje velkou roli ve vSem, co oni sami d¢laji.

1.7 Materialni prostiedi

Lidé wusnadiiuji vzajemnou interakci mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzeb.
Nehmotnou vlastnost sluzeb je mozné vysvétit jako posouzeni kvality sluzby
spotfebovavané zakaznikem. Materidlni prostfedi je nasledné dikazem o vlastnosti
samotné sluzby majici nékolik podob (napfiklad: budova, kancelat nebo brozura). Procesy
zjednodusuji a fidi poskytovani sluzeb smérem k zédkazniklim. Jejich sledovéani a analyza
jednotlivych procest zjednodusSuje a zptijemiuje produkci sluzby pro samotné zdkazniky.
V ptipadé efektivniho fizeni materidlniho prostfedi sluzeb musi jasné vyplyvat na jaky
z podnétt prostiedi zdkaznik klade daraz. Dale na to, co vném vytvaii predstavu
o charakteru a kvalité¢ poskytované sluzby (Vastikova, 2014, s. 22, 168). VSechny prvky

marketingového mixu sluzeb znazorituje nasledujici obrazek (Obrazek 1).

PRODUKT

Zkusenost
se
znackou

PROCESY

Optimalizace CENA
internich ;
a extemich Piehlednost

procesi pies cen

web

MARKETINGOVY
MIXSLUZEB
7P

MATERIALNI
PROSTREDI
Online
prezentace

MISTO
Zviditelnéni
1=

LIDI

Strategie styku
se zdkaznikem

PROPAGACE

online x ofline
mix

Obrazek 1 Marketingovy mix (Vlastni zpracovani dle Marketingovy
mix, 2019)
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1.8 Zakaznicky marketingovy mix 4C

Podle Jakubikové (2013, s. 184, 193) se strategiemi v oblasti marketingového mixu
zabyval také Robins (1994). Jenz zastaval nazor, Ze cilem strategického fizeni marketingu
by m¢la byt takova marketingova strategie, kterd dokéaze sladit pohled na marketingovy
mix ze strany zdkaznika (4C) i s pohledem organizace (4P), jak ukazuje tabulka (Tabulka

1). Zakaznicky marketingovy mix skladajici se z:
e hodnot z pohledu zdkaznika (customer value);
¢ nakladii na zdkaznika (cost to the customer);
e pohodli (convenience);
¢ komunikace (communication).

Autorem této koncepce je Robert Lauterborn, ktery vysvétluje moznost firmeé sdélovat
svym zdkaznikim, jak velky uzitek mohou pii vynaloZeni urcitych nékladi zakoupenim
jejich produktu ziskat. UvaZuje o pohodli, jenz zakaznik stale ¢astéji vyhledava, ceni si jej

a rovnéz dba na vzajemnou komunikaci.
Tabulka 1 Vztah mezi 4P a 4C (Jakubikova, ©2012,s. 187)
Marketingovy mix - 4P Zakaznicky mix - 4C

Produkt (product) Hodnota z hlediska zakaznika

(customer value)

Cena (price) Néklady na zékaznika (cost to

the customer)

Misto, distribuce (place) Pohodli (convenience)

Marketingovd komunikace Komunikace (communication)

(promotion)
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2 KOMUNIKACNI MIX A NASTROJE MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Podle Ptrikrylové (2019, s. 42, 45) se komunikacni mix skladd z produktové politiky,
tvorby ceny, distribucni cesty a komunikace. Z hlediska zakaznického pohledu je
marketingovy komunikac¢ni mix podsystémem marketingového mixu. Manazer jej vyuziva
k optimalizaci kombinace riznych néstroji dosahujicich marketingovych firemnich cila.
Komunika¢ni mix obsahuje osobni a neosobni formu komunikace. Jak marketingovy
manazer vyuziva nastroje marketingové komunikace v ramci komunikacniho mixu s cilem
splnit stanovené marketingové a nasledn¢ firemni cile. Kazdy z nastroji marketingové

komunikace plni urc¢itou funkci, tyto se vzajemné doplnuji.

Jak Janouch (2014, s. 57, 58) uvadi, nastroje marketingové komunikace spole¢nosti
vyuzivajici pro komunikaci na cilovém trhu. AvSak cilovy trh neznamena pouze
koncového zakaznika, dale také vyrobce, distributora, obchodnika ¢i zédkaznika. To vSe

tvori ¢lanky hodnotového fetézce.

Pro osloveni cilového trhu marketér pouziva komunikacni kandly, jejichz hlavnim tkolem

je ptrenos zprav k cilovym zékaznikiim (Kotler a Keller, 2013, s. 41).

2.1 Definice komunikace a marketingové komunikace

Komunikaci v oblasti marketingu definuje Karlicek (2016, s. 10) jako fizené informovani
nebo presvédCovani cilovych skupin zadkaznikil, které slouzi firmam a dal$im institucim
k naplnéni jejich cile. V dneSni dobé hyperkonkurenénich trhli nejsou komeréni

1 nekomer¢ni spole¢nosti bez marketingové komunikace schopné obstat.

Komunikace predstavuje proces v nastaveni jednotné mySlenky mezi odesilatelem
a pfijemcem. Komunikace je typicka pro toho, kdo se zamétuje spiSe na vysledek neZ na
proces. To vSak neznamend, Ze tento proces neexistuje ¢i neni dlleZity. Z pohledu
komunikace je dobry vysledek znazornén pomoci primarniho ukazatele uspéchu (Eagle

a Dahl, 2015, s. 25).

Marketingova komunikace podle Janoucha (2014, s. 57) je obsazena v marketingovém
mixu jako posledni ze 4P (promotion), ne vSak nejméné vyznamna. Doslovni pteklad slova
promotion je propagace, ten vSak nepostihuje podstatu marketingové komunikace.
Marketingova propagace neni omezena jen propagaci, nybrz komunikaci mezi dvéma

subjekty.
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Cilem marketingové komunikace je primarné poskytovat zdkaznikiim informace a vytvaret
poptavku po produktech, odliSovat produkty organizace od produkti konkurence,
zdiraziovat uzitek a hodnotu produktu, jakou ptinasi jeho vlastnéni. Pro docileni Gspésné
1 efektivni marketingové komunikace je zapotiebi jeji uskute¢néni v pravy cas a v

odpovidajicim prostiedi (Jakubikova, 2013, s. 326).

2.2 Reklama

Reklama ptedstavuje v novém trendu vyznamnou roli. Reklama a jeji dal§i podoby
komerénich komunikaci vstupuji do nového svéta. Teoretici mluvi o revoluci 4.0, tedy plné
digitalizaci a robotizaci. Pro spotiebitele to mize pfinést velkou zménu, predev§im ve
formé vyrobku a sluzeb vyrobenych na miru (Vysekalova, 2018, s. 73). Ukazku reklamy

zvySujici povédomi o poskytovanych sluzbach znazoriuje obrazek (Obrazek 2).

- DAT/NT - > DATNIT -

Vyneseme vys Prosté vyzvednuti
neZ do zakladniho ténga |

S

- :%.k

-

Obrazek 2 Ukdazka reklamy (Datart ma novy kreativni koncept pfibéhi z
hor a galaxie, 2020)

Podle Sharpa (2017, s. 488) mezi zékladni cile reklamy se tfadi jeji neustdlé zvySovani
povédomi o vyrobku prodavajicim. Schopnostmi, moZznostmi povédomi 1 znalostmi

o produktu je mozné také vytvofit ptihodny postoj smérem k zdkaznikovi.

Mezi vyhody reklamy z pohledu néstroje marketingové komunikace se fadi jeji rychlé
plisobeni, zadavateli poskytuje absolutni kontrolu nad obsahem zpravy (co bude
zvetejnéno), volbou médii (kde a jak cCasto), i také ovliviiuje, koho a na jakém tzemi

reklama zaujme (Vastikova, 2014, s. 131).
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Vysekalova a Mikes (2018, s. 265) uvadi, ze uc¢innd reklama by meéla mit verbalni
a argumentacni podobu. Obecné se ucinnost reklamy vyznacuje témito znaky: ¢im vice
konkurencnich reklam v kategorii vyrobku a sluzby je, tim je mensi Sance, Ze si ji piijemce
zapamatuje, reklamy, které si navzajem odporuji a obsahuji necekané informace, se 1épe
dostanou do podvédomi zdkaznika, pro zlepseni vniméni vyrobce ptred uzitim vyrobku je
vhodné spojit vlastnosti vyrobku nebo sluzby s uzitky, je nutné zohlednit stupeni znalosti

piijemce reklamy a snizit technické nebo jiné odborné udaje o produktu.

2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje zaujiméa vyznamné postaveni v mnoha oblastech podnikani. Ve srovnani
s reklamou, kterd je zaloZena na pfesvédceni zakaznika, aby o vyrobku ¢i sluzbé zacal
uvazovat. Podpora prodeje méa za ukol jej podnitit ke koupi. K tomu vyuziva rizné
techniky zaméfenych na kratké obdobi. Mezi vyhody patii ze strany zdkaznikli vyrazné
rychlej$i a intenzivnéj$i odezva. Pro firmy s malym podilem na trhu nebo retailovym
spole¢nostem se podpora prodeje povazuje za vhodny néstroj. Z hlediska trhu je pruzna pii
pouziti spravné zvolenych ndstroji 1 aktudlni situace (Pfikrylova, 2019, s. 98, 365).
Na obrazku (Obrazek 3) je znazornéna podpora prodeje jako pridand hodnota produktu

a znacce.

podpora prodeje

Obrézek 3 Podpora prodeje jako ptidand hodno-
ta k produktu a znacce (Karlicek, ©2016, s. 90)

Cilem podpory prodeje je zaméteni na spotiebitele za ucelem kratkodobého vlivu na trzby
1 dlouhodobého vlivu na hodnotu znacky. U maloobchodnich firem je v rdmci podpory
prodeje dulezité presvédcit je, aby sortiment doplnili o nové polozky véetné drzeni vyssiho
poctu zasob. A také o aktivaci mimosezonnich nakupi. V piipadé prodejcti ma podpora
prodeje podnitit jejich zdjem o novy vyrobek, akvizici novych zdkaznikli a déle ke

stimulovani mimosezonnich prodeji (Kotler a Keller, 2013, s. 560).
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2.4 Direct marketing — primy marketing

Piimy marketing, také oznaCovany jako direct marketing, slouzi predevsim k vyuziti
primych kanali pro osloveni zakaznikti. Také je vhodny pro doruceni produkti bez pouziti
sluzeb marketingovych zprostiedkovatelti. Pfimy marketing se tfadi k rychle rostoucim
nastrojum v ramci obsluhy zakaznikd, a to v reakci na vysoké, neustale rostouci naklady na

vytézeni B2B trhii za pomoci osobnich prodejcti (Kotler a Keller, 2013, s. 576).

Karlicek (2016, s. 73) definuje direct marketing jako komunikacni disciplinu, jenz
umoznuje presné zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni se zohlednénim na individualni
potieby, charakteristiky zakaznikl ze zvolené cilové skupiny i vyvelani okamzité reakce
oslovenych zékaznikl. Pfimy marketing cili na vyrazné uzsi segmenty (mikro segmenty) ¢i
na jednotlivce majici pro spolecnost nejvetsi perspektivu. Tyto zplsobi znaéné sniZeni

plytvani finan¢nich prosttedk na méné ziskové jedince.

Ptimy marketing tvoii perspektivni a dynamicky se rozvijejici prvek marketingové
komunikace. Jeho optimalni vyuziti spocivd predevS§im v kombinaci s jinymi

komunika¢nimi néstroji (Kita, 2017, s. 352).

Podle Ptikrylové (2019, s. 48, 106) se do vyhod piimého marketingu pro kupujiciho tadi:
jednoduché a rychlé nakupovani, pohodlny vybér zboZzi, nakup z pohodli domova, velky
vybér zbozi, divéryhodnost komunikace, zachovani soukromi pii ndkupu a moZnost
okamzité odezvy. Naopak vyhodami pifimého marketingu pro prodavajiciho se vyznacuji
osobngjsi a rychlejsi osloveni zakazniki, piesné zacileni, budovani dlouhodobych vztaht
se zékazniky, méfitelnost odezvy reklamniho sd€leni vcetné uspeésSnosti prodeje 1 skryti
pfed konkurenci. Pfimy marketing slouZi jako alternativa osobniho prodeje. DileZitym
prvkem uspéchu predstavuji databaze obsahujici poskytnuté kontakty od stavajicich
i potencialnich zakaznikid. S témito dat je obchodovano, avSak dle regulace GDPR musi

poskytovatelé dat jejich pouziti pfedem odsouhlasit.

2.5 Osobni prodej
Osobni prodej rovnéz nazyvany jako personal selling reprezentovany osobnim kontaktem

prodejce se zdkaznikem s jasnym cilem Gspé€$ného uzavieni obchodu.

Prodejce zaujima roli spojovaciho ¢lanku mezi firmou a zdkaznikem. Osobni prodej
zastupuje spolecnost taktéZ plisobi jako zdroj informaci o zékaznikovi. Z tohoto diivodu je
nutné, aby se firma zaméfila na spravny vybér prodejcti souvisejici se zaSkoleni, kontrolou,

motivace a vhodnou formou odméinovani (Jakubikova, 2012, s. 265).
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Charakteristika osobniho prodeje dle Karlicka (2016, s. 159) je definovéna jako nejstarsi
nastroj komunika¢niho mixu, jenz si i pfes rozvoj novych komunikacnich médii
a technologii zachoval vyznamné postaveni v marketingové komunikaci v mnoha
organizacich. Hlavni vyhodou osobniho prodeje piedstavuje ptimy kontakt se zakaznikem.
Ptimy kontakt ssebou pfinasi dalsi vyhody, naptiklad: okamzitou zpétnou vazbu,

individualizovanou komunikaci zptisobujici zvyseni vérnosti zakaznikii.

2.6 Public relations — vztahy s verejnosti

Termin public relations nebo vztahy s vefejnosti podle Hejlové (2015, s. 10-11, 16)
reprezentuje soubor teorii, dovednosti a profesi. Mimo jiné profesionalni aktivitu s jasné
definovanymi pravidly i zakonitostmi. Public relations (PR) profesiondlové vyuzivaji
specifické know-how majici na trhu znaénou cenu. Pfestoze neni PR zacilené pouze na

zakazniky, ma zna¢ny vyznam pro budovani image spolecnosti.

Kopecky (2013, s. 22) definuje vztahy s vefejnosti jako fidici ¢innosti, jenz napomahaji
zakladat 1 udrzovat vzajemné propojeni komunikace, souhlasu a spoluprace mezi firmou

a vefejnosti (riznymi cilovymi skupinami).

Public relations je marketéry casto nedocenovan, piestoze dobfe promysleny program
koordinovany s ostatnimi prvky marketingového mixu muize byt extrémné ucinny (Kotler

a Keller, 2013, s. 531).

2.7 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy zastdvaji vyznamny nastroj zejména pro exportéry umoziujici
potkavani nabidku s poptavkou zcelého svéta, ve stejny okamzik a misté. Vyhodou
veletrhit a vystav je zplsob ziskdvani zdkaznikli i udrZovani kontaktu se zdkazniky
stdvajicimi. Vyhodou uzavieni obchodu na veletrhu ¢i vystavé je jeho menSi finan¢ni

naro¢nost (Karlicek, 2016, s. 174).

Prikrylova (2019, s. 135) popisuje ucast na veletrzich a vystavach jako dulezitou soucést
komunika¢niho mixu. Vytvafi velmi ucinnou a komplexni aktivitu, vramci, které je
pouzito nékolik nastrojii marketingové komunikace v kratkém obdobi, koncentrované

podobé¢ a pii vhodném zacileni na zédkazniky.
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2.8 Integrovana marketingova komunikace

Podle Piikrylové (2018, s. 48) je mozné integrovanou marketingovou komunikaci
definovat jako uceleny proces zahrnujici analyzu, planovani, implementaci a kontrolu
vSech forem osobni i neosobni komunikace. Cely proces je primarné pldnovan
i organizovan tak, aby jednotlivym cilovym skupindm piedaval jasné, srozumitelné,
konzistentni a ptisobivé sdéleni. Integrovand marketingova komunikace za pouziti nékolika
komunikac¢nich nastrojui a kanali soucasné, vytvari synergicky efekt neboli ucinek jednoho
komunikacniho néstroje posilujiciho efekt nastroje druhého. Disledkem tohoto postupu

dochazi ke zvyseni celkové efektivity marketingové komunikace v rdmci organizace.

V integrované marketingové komunikaci se jednotlivé discipliny vcetné nastroji
marketingové komunikace vzajemné prolinaji, doplituji nebo dokonce pirekryvaji. Praveé
jasna diferenciace komunikacnich nastroji umoznuje zdiraznit piednosti i omezeni

kazdého z nich (Obrazek 4) (Karlicek a Kral, 2011, s. 48).

Cilem osobniho prodeje, jak uvadi Moudry (2018, s. 131), je vyvolani akce obsahujici
prodej vyrobku nebo sluzby. Osobni prodej se fadi do formy pfimé komunikace ,,tvari
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v tvai“. Tato forma je jednoznacné efektivnéjsi nez ostatni propagacni nastroje.

Percy (2018, s. 3) popisuje integrovanou marketingovou komunikace jako dlouhodoby
proces zamétfeny na planovani. VSechny prvky marketingového a komunika¢niho mixu by

mély byt planovany logicky a interné napfi¢ celé organizaci s dirazem na vzajemnou

provazanost.
Qsobni .

P;‘L; Reklama
; Integrovana
3 3 irect ¥ e
Jrarkeling  Omline | marketing - marketingova
komunikace

Public Podpora

relations prodeje

Obrazek 4 Integrovana marketingova komunikace (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 193)
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3 VYBRANE MODERNI TRENDY MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 269) uvadi, Ze v poslednich dvaceti az tficeti letech se jako
synonymum pro trendy v marketingové komunikaci zazilo oznaceni pro rizné vice ¢i méné
modni marketingové sméry. Nové vyzvy v oblasti marketingové komunikace musi
zohlednovat takovou komunikaci, jenz bude u zékazniky U¢innd a relevantni. Prace
marketér se zdkaznickymi segmenty, tedy relativné velkymi a homogennimi skupinami
zakaznikli, v souCasné dob¢ v ocCich prijemct pfestavaji dostacovat. To zapfiCinilo
ptizplisobeni formy a zplsobu marketingové komunikace konkrétnim subjektim. Tyto
zmény zpusobi tvorbu takovych sdéleni, jez jsou unikatni, 1épe zacilené a pro firmu vice

Vytézné.

3.1 Event marketing

Specifickym aspektem event marketingu je Cas. Zatimco marketing produkti a sluzeb
se musi prizpusobit konkrétnimu casovému obdobi, v piipadé marketingové kampané
je dan urcity casovy prostor pro délku jejiho trvani. V event marketingu znamend cas,
dilezity aspekt souvisejici s trzni nabidkou. Samotné akce jsou omezené stanovenou
dobou, coz vytvari neviditelnou hranici, jiz se musi marketingové aktivity ptizptisobit

(Reic, 2016, s. 2).

Podle Karlicka a Kréale (2011, s. 137) byva event marketing oznacovan jako zaZitkovy
marketing (experience marketing), vytvarejici aktivity. Pomoci téchto aktivit organizace
zprostiedkovava svym cilovym zakaznikim emocionalni prozitek za pouziti jejiho loga.
Event marketing cili na navozeni pozitivniho pocitu u zdkaznika a zvySeni obliby znacky
propagujici spolecnosti. Takto organizované zaZzitky maji nejcastéji sportovni, umélecky,
gastronomicky ¢i jiny spoleCensky charakter. Podstatou event marketingu je zapojit
cilovou skupinu zdkazniki do aktivit firmy pro dosazeni pozitivniho hodnoceni znacky.
Pro zdkazniky pak bude znacka oblibend a zlistanou ji vérni. Vyhodnoceni eventu probiha

prostfednictvim analyzy zpétné vazby ucastnikd.

3.2 Viralni marketing a online socialni média
Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 265) vysvétluji, jak funguje viralni marketing. Jedna se

o zpusob komunikace spojenim reklamniho obsahu se sd¢lenim.
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Na pfijemce sd¢leni plsobici natolik zajimavé, Ze jej samovolné i vlastnimi prostiedky S$iii
dale mezi ostatni piijemce. Viralni zprava se $ifi exponencidln¢ pomoci medidlniho
prostoru bez jakékoliv kontroly jejiho inicidtora. Timto netradicnim zplisobem se
organizace snazi ovlivnit chovani zakaznikii za ucelem zvySeni prodeje svych produktt
nebo povédomi o znaéce. Na obrazku (Obrazek 5) je znazornéno video s reklamou na
spole¢nost Bosch. Nejcastéji pouzivanou formou virdlniho marketingu je elektronicka
posta slouzici k oslovovani jedinci. Tito jedinci jsou na zakladé udé€leni souhlasu zarazeni

do databaze spolecnosti vlastnici viralni video.

Obrazek 5 Viralni marketing spole¢nosti Bosch (youtube.com, ©2020, pixers.cz, ©2020)

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 590) virdlni marketing pfedstavuje dalsi formu ustniho
Sifeni podnécujici zadkazniky k online pteposilani audio-, video-informaci ostatnim lidem.
Na strance zvetejiujici uzivateli generovany obsah napiiklad YouTube mtize byt nasledné
viralné Sifen miliony lidi. Online socialni média ptedstavuji oteviené interaktivni online
aplikace. UZivatelé pomoci téchto aplikaci sdileji naptiklad: osobni zkuSenosti, zaZitky,
nazory nebo fotografie. V tabulce (Tabulka 2) jsou uvedeny jednotlivei vyuzivajici socidlni
média v rdmci socio-demografické skupiny v roce 2019.

Tabulka 2 Jednotlivei v CR pouzivajici socialni sit, 2019 (Vyuzivani informaénich a ko-
munikacnich technologii v domacnostech a mezi jednotlivei — 2019, 2019)

Podil z celkového poctu jednotliveil v dané socio-demografické skupiné

Pohlavi v tis. %
Muzi 16+ 2 246,10 53,10
Zeny 16+ 2 489,30 54,80

Vékova skupina v tis. %

1624 let 830,20 96,20
25-34 let 1 234,60 89,90
35-44 let 1 246,80 73,50
45-54 let 832,40 55,90
5564 let 407,40 31,30
65-74 let 155,60 12,30

75+ 28,40 3,60
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K nejvyznamnéjSim online socidlnim médiim se fadi socialni sité. V Ceské republice
zaznamenaly tyto sit¢ dramaticky vzestup, jedna se pfedevsim o Facebook nebo LinkedIn.
Uzivatel¢ travi na socialnich sitich hodné Casu vyuzivaji je k informovéni o zajimavych

akcich (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 182-188).

Facebook patii k nejrozsifenéjSim socialnim sitim soucasné doby, je vyuzivam pfi
komunikaci mezi uzivateli sdilejici videa, obrazky, hudbu ¢i fotografie. Facebook byl
zalozen vroce 1993 studentem Harvardovy univerzity Markem Zuckerbergem
(Vysekalova, 2018, s. 613). V tabulce (Tabulka 3) jsou uvedeni uzivatelé socialni sité
Facebook.
Tabulka 3 Uzivatelé Facebooku v Ceské republice (Dilezité statistiky socialnich siti
pro rok 2019, 2019)

Utzivatelé Facebooku v Ceské republice

Uzivatel¢ starSich 16 let 91 %
UZzivatelé kontrolujici socialni sit’ kazdy den 74 %
Nejlepsi ¢as pro publikovani ptispévkl 10:00 — 15:00

LinkedIn podle Freye (2011, s. 60) pfedstavuje socidlni sit’ orientujici se piedevSim
na profesni networking. Registrace je zdarma. Registrovany ¢len si vytvoii profesni tcet,
prostfednictvim kterého se na siti prezentuje formou svych profesnich nabidek nebo
jiné nabidky pfijima. K zdkladnim vyhoddam virdlniho marketingu se podle Ptikrylové
(2019, s. 265) tadi jeho nizka finan¢ni naro€nost, moznost rychlé realizace a Sifeni zpravy.
Zarucuje vysokou pozornost piijemcl vychdzejici z divéry smérem ke zdroji Sifené
zpravy a rovnéZ ochotou ji §ifit. Tabulka (Tabulka 4) ukazuje informace o uZivatelich

socialni sité LinkedIn.

Tabulka 4 UZivatelé LinkedIn (Dulezité statistiky socidlnich siti pro rok 2019, 2019)

UZivatelé LinkedIn
Uzivatelé pocet 660 mil.
Pocet zprostfedkovanych kontakti v segmentu B2B 80 %
Podil navstévnosti ze vSech socidlnich siti 46 %

Nejlepsi ¢as pro publikovani ptispevki — stieda 9:00 — 10:00; 12:00
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3.3 Online marketing

Online marketing podle Janoucha (2014, s. 19) vyuziva marketingové aktivity na internetu

1 dalSich technologiich naptiklad mobilnich telefonech ¢i podobnych zafizenich.

Podle Sheehana (2010, s. 61) je Ustfednim bodem online marketingu zména zplsobu,
jakym marketéti pohlizi na zvyky zakaznikii vzhledem ke zptisobu ndkupu. Vyhodu online
marketingu predstavuje vhodné zacileni reklamy vybranym zdkaznikiim, minimalizaci

nakladii a maximalizaci efektivity reklamy.

Hlavnimi nastroji online marketingu jsou (JuraS8kova a Horiidk, 2012, s. 124):
e SEO - search engine optimalization slouzici k optimalizaci webovych stranek pro
vyhledavace s vidinou zlepseni pozice vysledki vyhledavani;
e SEM - search engine marketing zacilené pfevazné na zvySeni navsStévnost
webovych stranek ve formé placenych odkazi ve vyhledavacich;
e PPC — pay per click oznacuje internetovou reklamu placenou za proklik, neni zde
zpoplatnéno umisténi reklamy, nybrz skutec¢né pfivedené navstévy;

e PPL — pay per lead/link znamena platebni model na internetu.

3.4 WOMM (Word of mouth marketing)

WOMM (Word-of-mouth marketing) je oznaeni pro Sifeni marketingu ustnim podéanim.
Reprezentuje jednu z aktivnich forem neformalni komunikace mezi rodinnymi ptislusniky,
prateli ¢i znamymi. Tyto osoby maji jakykoliv vztah k nakupu nebo spotfeb& nabizenych

produktt (Karlicek, 2016, s. 24).

Podle Haydona, Dunaje a Krueger (2016, s. 13) patti WOMM mezi nejucinngjsi zpusob,
jak prodat jakékoliv zbozi ¢i sluzbu. Jako podpora prodeje je vyuzivano doporuceni od
znamych lidi, kteti produkt jiz vyzkouSeli. Studie prokazaly, Ze zakaznici se rozhoduji
o nakupu 1 na zaklad¢ doporuceni svych blizkych. Nejvice je toto sdéleni komunikovano
prostfednictvim socialni sité. UZivatelé sdili nebo oznaci reklamu, ke které vkladaji

komentéie se svymi zkuSenostmi a $ifi ji mezi ostatni osoby.

Vyhodou WOMM je jeji vyrazny ucinek v ramci marketingové komunikace (Karlicek,
2016, s. 182).

Vysekalova (2018, s. 604) uvadi, ze hlavnim cilem WOMM je tvorba nebo podpora aktivit
pozitivné pomahajici produktu, aby se o ném co nejvice mluvilo. Zarovenn je nutné

vytvofeni piib&hu podporujiciho tvorbu divéryhodnosti nabizeného produktu.
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WOMM mize byt podle Ismagilové, Dwivediho, Slade a Williamse (2017, s. 17) Sifen

prostfednictvim internetu, se kterym jsou spojena socialni média.

WOM marketing se déli na (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 268):
Spontanni WOMM - neformdlni a nepodporovany zplsob piedavani osobniho

doporuceni z jedné osoby na dalsi.

Umély WOMM - vytvoieny jako vysledek aktivit marketingovych utvari spolecnosti

zamétujici se na podpis WOMM mezi lidmi.

3.5 QR kody

Jesensky (2018, s. 418) vysvétluje vyznam zkratky QR kodu jako Quick Response Code.
Tento dvojrozmérny kod obsahuje informace jak v horizontdlnim, tak ve vertikalnim
sméru. Toto uspotadani umoziiuje uchovéani vétsiho mnozstvi tidaji v Ciselné i textové
podobé. Kod se sklada z bilych a ¢ernych moduli ve ¢tvercové matici. QR kod muze
v sobé obsahovat webovou, emailovou adresu, telefonni ¢islo, kontaktni informace, SMS

nebo MMS zpravu, geografickou pozici nebo tdaje o udalosti (Obrazek 6).

Produkt opatfeny QR koédem je mozné piecist pomoci softwaru v zafizeni napiiklad
kamerou ¢i fotoaparatem. Prislusny software dekdduje informaci obsazenou v QR kodu

(Rowles, Brown 2017, s. 193).

Obrazek 6 QR kod (Pro snazsi orientaci (Co je to QR kod?), ©2017)
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4 VYBRANE SITUACNI ANALYZY

Nasledujici kapitola se zabyva vybranymi strategickymi situa¢nimi analyzami, mezi které
patii: analyza makroprostfedi (PESTE analyza), analyza mezoprostiedi (Portertiv model
péti konkurenénich sil a benchmarking), analyza mikroprostfedi (analyza vnitiniho
prostiedi metodou 7S McKinsey), analyza STP (Segmentation, Targeting, Positioning)
a SWOT analyza.

4.1 Analyza makroprostiedi — PESTE analyza

Vachal a Vochozka (2013, s. 97) uvadi, ze analyza PESTE vychazi ze specifikace
skute¢nosti dulezitych pro vyvoj vnéjsiho prostiedi firmy. Prostfednictvim této analyzy je
posuzovan zpusob, jakym se vnéj$i faktory méni v ¢ase. Nasledné se odhaduje, do jaké

miry se v disledku téchto zmén zvySuje nebo snizuje jejich dilezitost.

PESTE je sloZena z typickych skupin faktort: P (politicko-pravni faktory), E (ekonomické
faktory), S (socidlné-demografické/kulturni faktory), T (technicko-technologické faktory),

E (environmentalni faktory).

Zminéné faktory pfedstavuji snahu o identifikaci vSech vnéjSich vlivli plsobicich na
podnikdni organizace. A to na urCitém trhu, odhadu trendil, intenzity pisobeni vlivi,
zhodnoceni obsahujici vybér vyznamnych vlivll 1 posouzeni ¢asového horizontu (Kozel,

Mynétova a Svobodova 2011, s. 45).

4.2 Analyza mezoprostiedi — Porteriv model péti konkurenénich sil

Fotr, Vacik, Spadek a Soudek (2017, s. 237) uvadi, 7e kazdy zpéti Porterovych
konkurenénich sil ptisobici specificky a predvidatelné na ziskovost odvétvi se spole¢nost
pométuje. Vysledkem tohoto modelu je odpovéd’ na otazku: ,,Co se d&je uvnitt
analyzovaného odvétvi“. Porteriiv model vycerpéavajicim zpiisobem popisuje a objasiiuje
dynamické aspekty plisobeni vSech péti konkurencnich sil. Model je mozné aplikovat na
jakékoliv odvétvi, protoze je schopen postihnout souvislosti, jez tvoti zéklad pro kterékoliv
podnikani. Konkurenéni sily ovliviiujici mezoprostiedi podniku jsou: stavajici konkurence
v odvétvi, vyjednavaci sila dodavatelti, bariéry vstupu do odvétvi, vyjednavaci sila
odbérateli, substituty a jejich hrozba.

Porter zminuje, Zze ¢im je kazdd konkurencni sila mocnéjsi ¢i intenzivnéjsi, tim vice jsou
existujici podnikatelské subjekty v ramci odvétvi omezovany v jejich schopnosti zvysit

ceny a dosahnout vyssiho zisku (Lesadkova, 2014, s. 57).
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Model péti konkurenénich sil ddva organizaci moznost porozumét zejména: pramyslovému
odvétvi, povaze vztahli mezi riznymi ucastniky na trhu, identifikaci faktort vykonu a vlivu
odvétvi, vyhodnoceni zmén v ramci odvétvi a vliv na jeji ziskovost (Porter, 2015, s. 5). Na

obrazku (Obrazek 7) je zobrazen Porteriv model konkurencnich sil.

Substituty Stawvajici
a jejich konkurence
hrozba w odwvétvi

Vyjednavaci sila |
odbératela
J

Obrazek 7 Porteriiv model péti konkurencnich sil

(Fotr, Vacik, Spacek a Soucek, ©2017)
4.3 Analyza mezoprostiedi — benchmarking
Nenadal, Vykydal a Halfarova (2011, s. 74) benchmarking popisuji jako proces
identifikace, poznani ¢i adaptaci nejlepsi praxe a procest z kterékoliv spole¢nosti na svéte
napomahajici zlepSeni vlastniho vykonu. PiestoZe jsou nékteré benchmarkingové projekty
velmi pracné i narocné na zdroje, ukazuje se, Ze efektivné vedeny benchmarking miize
vytvofit vyznamné ekonomické pifinosy. A to za predpokladu piesné definovanych cilt

vcetné piipravenych lidi a s vhodné zvolenymi partnery.

Pojem benchmark je vymezen jako hodnota nastavena z analyz inspirujici spolecnost
a vyuZzivajici k vlastnimu zlepSovani. To vSe tvoii zdklad pro méfeni a pozorovani

vlastnich hodnot (Paulov¢akova, 2015, s. 90).

4.4 Analyza mikroprostiedi — metoda 7S McKinsey

Kotler a Keller (2013, s. 86) uvadi, Ze strategie je jednim ze sedmi prvkil spésné fungujici
firmy. Podle spole¢nosti McKinsey & Company pojmenovala strategie jako metodu 7S
McKinsey. Kazdy prvek této metody je v anglictiné oznaCen pismenem S. Prvni tii

S znamenaji: strategii, strukturu a systémy oznacujici hardware uspéchu spolecnosti.
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Zbyvajici ¢tyii S predstavuji: styl, schopnosti, personal a sdilené hodnoty vyjadiujici

software Uspéchu organizace.

Jednotlivé prvky metody 7S McKinsey Ize definovat jako:

Strategie (Strategy) obsahuje soubor jednotlivych postupt organizace snazici se
v Casovém obdobi implementovat s cilem dosazeni jejiho zdméru.

Struktura (Structure) tvoii organizatni usporadadni vztahti vychazejicich
z hierarchie moci.

Systémy (Systems) jsou sloZeny z neformalnich i formalnich procest probihajicich
ve spolecnosti uspofadané. Rovnéz do jednotlivych podsystémil sdruzenych kolem
zakladnich prvki nebo zalozenych na odlisnych principech.

Styl (Style) se d€li na formalni a neformalni pristup k fizeni ¢i feSeni problémui
V organizaci.

Schopnosti (Skills) reprezentuji synergické efekty napfi¢ celou firmou.

Personal (Staff) obzvlasté jejich odborna kompetence reprezentujici tiroven jejich

znalosti a dovednosti.

e Sdilené hodnoty (Share value) jsou formulovany v souvislosti s misi podniku. Tato

vize ptedstavuje poslani sdilené napfic celé spolecnosti (Gala, Buchalcevova a Jandos,

2012, s. 56). Obrazek (Obrazek 8) ukazuje 7S McKinsey model.

Strategy Systems % Hard Ss
Shared
Values

} Soft Ss

Obrazek 8 7S McKinsey model (Bhandari a Verma, ©2013, s. 264)

4.5 Analyza STP

Kotler a Keller (2013, s. 311) popisuje analyzu STP reprezentujici marketingovou strategii

postavenou na prvcich nazvanych segmentaci, zacilenim a umisténim.
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Jmenované prvky oznacuji anglickd pismena analyzy STP. Firma vramci analyzy
identifikuje na trhu potieby a skupiny zakazniki. Nasledné zacili na ty potieby zédkaznik,
jenz muze uspokojit 1épe nez ostatni podniky. Na zéklad¢ provedené analyzy organizace

umisti svou nabidku takovym zplisobem, aby si ji cilovy trh jednoduse vSiml.

4.5.1 Segmentation — segmentace

Segmentace trhu znamena rozdé¢leni trhu do homogennich skupin zdkaznikG dle svych
potieb, charakteristik a nakupniho chovani. Na tyto skupiny je mozné ptsobit

modifikovanym marketingovym mixem (Paulov¢akova, 2015, s. 122).

4.5.2 Targeting — zacileni

Zacileni trhu predstavuje vybér jednoho nebo vice cilovych segmenti zohlediujicich
1 vyhodnocujicich jejich celkové aktivita, vlastni cile a prostfedky podniku (Paulovéékova,

2015, s. 132).

4.5.3 Positioning — umisténi

Umisténi se vyznacuje tvorbou nabidky spole¢nosti i jeji image. Zamérem positioningu je
obsadit specifické misto u zékaznikii cilového trhu za ucelem maximalizace
potencidlnich pfinost pro firmu. Umisténi produktu ¢i znacky je vyuzivano odliSeni se od
konkurence a podvédomi zakaznikti vedouci k jejich rozhodnuti o ndkupu (Paulovcakova,

2015, s. 136). Proces STP je zndzornén na obrazku (Obrazek 9).

CILENY MARKETING

PROCES STP
SEGMENTATION TARGETING POSITIONING
Trini segmentace Treni cileni Trzni umistovani

Obrazek 9 Cilovy marketing — proces STP (Cileny marketing proces STP, ©2021)
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4.6 SWOT analyza
Kotler a Keller (2013, s. 80) popisuje SWOT analyzu jako celkové zhodnoceni silnych

a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb podniku.

Nazev analyzy je slozen z pocatecnich anglickych pismen: S (strengths — silné stranky),

W (weaknesses — slabé stranky), O (opportunities — ptilezitosti), T (threats — hrozby).

SWOT analyza slouzi k monitorovani vnitiniho a vné¢j$tho marketingového prostredi.
Zastupuje analytickou metodu kombinujici prvky makrookoli i mikrookoli spole¢nosti.
Rozbor silnych a slabych stranek organizace obsahuje semi kvantitativni hodnoceni.
Analyza prilezitosti a hrozeb je posuzovana ve formé korelace (souvztaznosti) faktort:
ptitazlivosti ptilezitosti, zdvaznosti hrozeb a pravdépodobnosti jejich vzniku (Fotr, 2012, s.

368-370).

Podle Jakubikové (2012, s. 98) znamena SWOT analyza jednoduchy néstroj zaméfeny na
klicové faktory firmy ovliviiujici jeji strategické postaveni. Cilem analyzy je identifikovat
do jaké miry jsou silnd a slaba mista i soucasnd strategie podniku relevantni. Také zda je
firma schopnd se vyrovnat se zménami, jenz vznikaji v trznim prostfedi. Analyza byla
vyvinuta k planovéani na firemni trovni. Management spolecnosti by mél mit pldnovani
pod kontrolou, soucasné s jejim okolim.

Obrézek (Obrazek 10) ukazuje SWOT analyzu a faktory na ni ptsobici.

Strengths = Weaknesses

Internal
factors

Control
f—
f—

External

factors Opportunities Threats

Convert)

Harmful
aspects

Helpful
aspects

— mpact |—

Obrazek 10 SWOT analyza (Sarsby, ©2016, s. 13)
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je podle Mezindrodni organizace ESOMAR soustfed’ujici
odborniky z oblasti marketingu a marketingového vyzkumu definovan jako naslouchani
spotiebitelim. Ve slové naslouchéani je naznak jisté pokory i pfesné pochopeni principl, na
nichz stoji zékaznicky orientovana spolecnost. Vyzkum probiha pomoci sbéru, analyzy
a zpracovani vSeho, co muze poslouzit jako informace. Lze takto ziskat kvalitni
1 objektivni podklady pomadhajici managementu podniku pro rozhodovani. Ziskané
informace maji za ukol inspirovat a poskytovat vysvétleni spottebitelského chovani vcetné

déja v marketingovém prostiedi (Tahal, 2017, s. 34).

Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 13, 31) vysvétluji pojem marketingovy vyzkum
jako systematické, objektivni hledani a analyza informaci. Dalsi definice popisuje vyzkum
jako cilevédomy proces sméfujici k ziskavani konkrétnich informaci, jenz neni mozné
opatfit jinym zptusobem. Z téchto definici vyplyva, ze marketingovy vyzkum probiha podle

urcitych zésad. Marketingovy vyzkum je ¢lenén na kvalitativni a kvantitativni.

5.1 Kbvalitativni marketingovy vyzkum
Podle Sedlakové (2014, s. 59) je kvalitativni vyzkum popsan jako proces pozorovani

socialni reality a jeji zobecniovani. Vysledkem tohoto procesu je tvorba nové teorie.

Kvalitativni vyzkum se zaméfuje na hledani motivi, pfi¢in a postoji s cilem odpoveédét na
otazku pro€. Pouzivanymi technikami kvalitativniho vyzkumu se fadi skupinové diskuse,
individualni hloubkové 1 expertni rozhovory. Soucasti je etnograficky vyzkum znamenajici
rozbor chovani osoby v jejim pfirozeném prostfedi. Takto ziskana data kvalitativni povahy
jsou podrobena obsahové analyze. V rdmci analyzy je zapotiebi data v&cné uspofadat,
kategorizovat a nalézt v nich relevantni informace vazici se k danému tématu vyzkumu

(Tahal, 2017, s. 31).

Walker (2013, s. 55) kvalitativni  vyzkum charakterizuje Sirokou Skalou

neexperimentalnich pfistupti, za pomoci, kterych byvaji feSeny slozité i narocné problémy.
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5.2 Kvantitativni vyzkum

Sedlakova (2014, s. 59) uvadi, Ze kvantitativni vyzkum vychazi z pfistupu testovani

stavajici teorie na piikladech socidlni skutecnosti ovétujici jeji platnost.

Kvalitativni vyzkum odpovidd na otdzku kelik. Vyzkum zjistuje, kolik jednotliveti ma
uréity nazor a chova se urcitym zptisobem. Kvantitativni data mohou vznikat dotazovanim
respondentli i méfenim. Data je mozné statisticky zpracovat, vyhodnotit nebo pouzit

stavajici z podnikové databaze vznikajici ve firm¢é béhem jejiho chodu (Tahal, 2017, s. 31).

Karlicek (2018, s. 94) zminuje, ze dotaznikové Setfeni se fadi mezi nejvice vyuzivané

formy kvantitativniho vyzkumu za pouziti uzavienych otazek.

5.2.1 Dotaznikové Setieni — online dotazovani

Podle Sedldkové (2014, s. 158) poskytuje dotaznikové Setfeni vysoce standardizovana
data. Praveé vysokd mira standardizace vytvaii pro dotazované stejné podminky. Tato mira
standardizace klade diraz na zajisténi srovnatelnosti ziskanych dat, a rovnéz pfispéni
k vyssi reliabilité. Z dotazniku je mozné vycist verbalné vyjadiené nazory, postoje a pocity

poskytujici respondenty védomé.

Online elektronické dotazovani také nazyvané CAWI (Computer Assisted Web
Interviewing) patii mezi nejmladsi zpiisob dotazovéni zajist'ujici informace od respondentt
prostiednictvim dotaznikli na webovych strankach nebo v emailech (Kozel, Mynafova

a Svobodova, 2011, s. 200).

Sedlakova (2014, s. 158) uvadi, Ze vyhodou dotaznikového Setteni je predev§im schopnost
poskytovat data z velkych souborti majici zna¢ny rozsah. Setfeni je rovnéZ relativné
jednoduché z hlediska administrativy. Pravé tato administrace neni vyZadovana od
Skolenych tazateld. Je to dano velkou mirou standardizace kladenych otazek, jenz
nevyZzaduji zvlastni vysvétleni. Dotaznikové Setfeni je mozné realizovat v tiSténé

1 elektronické podobg.
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI - TERORETICKA
VYCHODISKA PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Teoreticka cast této diplomové prace byla vypracovana formou reSerSe odborné literatury.
Pouzité zdroje kombinuji aktudlni 1 star$i literaturu. Rovnéz vyuziva zdroje pojmu
a klasifikaci, jenz se v oblasti marketingu vyuzivaji dodnes (naptiklad Porter a jeho model
konkurenénich sil). Uvodni kapitola popisuje, v em spo¢iva marketingovy proces a tvorba
marketingové strategie. S tvorbou strategie souvisi pojem marketingového mixu
obsahujiciho jeho Ctyfi zékladni slozky nazvané 4P (produkt, cena, distribuce, propagace).
Tento marketingovy mix znamena pro podnikatelsky subjekt velky vyznam. Jeho
rozsifenou formu tvoii marketingovy mix sluzeb obohaceny o dalsi 3P (lidé, prostiedi,
procesy). Na vysSe uvedenych zakladnich pilifich marketingu je postavena veskera

marketingovéa komunikace podniku.

Tteti kapitola se zaméfuje na komunikacni mix slouzici pro firmu k presvédCovani
a ovliviiovani stavajicich, ale i potencidlnich zakaznikt. V dalsi kapitole jsou popsany
vSechny podstatné marketingové nastroje marketingové komunikace. Mezi tyto nastroje se
fadi reklama, podpora prodeje, ptimy marketing, osobni prodej, public relations, veletrhy
a vystavy. V kapitole je nejdiive vysvétlen zpiisob, jakym probiha komunikace v obecné

roving. Tato komunikace se nasledn€ promitne do pribéhu marketingové komunikace.

Marketingova komunikace je povazovana za nejefektivnéj$i podobu tzv. integrované
marketingové komunikace sdruzujici veSkeré nastroje marketingové komunikace do
ucelen¢ho souboru. Soubor cili na maximalizaci dopadu na zékaznika za vynaloZeni
minimalnich nakladti. Uspé$na marketingova komunikace musi mit stanovené cile.
Organizace se snazi tyto cile dosdhnout formou informovani novych zakaznikd, odliSeni se
popisujici vybrané moderni trendy marketingové komunikace. Moderni trendy maji
podobu event marketingu, virdlniho marketingu, online socidlnich médii, online
marketingu, Word of mouth marketingu a QR kédu. PiedevSim online marketing znamena
formu marketingové komunikace, jakou by m¢l kazdy podnikatelsky subjekt pouZzivat.
Online marketing umozni marketingovému sdéleni Siroky dosah. Soucasnd doba
vyznacujici se digitalizaci nema v této oblasti bariéry naptiklad geografického, etnického
ani socioekonomického charakteru. Vzhledem ke své rozSifenosti a oblibenosti pouziva

online marketing celou fadu komunikaénich nastroji.
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V dalsi kapitole jsou uvedeny socialni sité¢ a online média. Zminéné prvky modernich
trendd marketingové komunikace vyuziva i vybrané Skolici a rekreacni stfedisko. Produkt
je zde zastoupen poskytovanou sluzbou stfediska. Navazujici kapitolu tvoii vybrané
situacni analyzy zabyvajici se zkouméanim makroprostfedi, mezoprostiedi a mikroprostiedi.
Podrobené analyzy téchto prostfedi se nazyvaji: PESTE (analyza makroprostiedi), Portertv
model péti konkurenénich sil, benchmarking (analyza mezoprostfedi), metoda McKinsey
(analyza mikroprostfedi), analyza STP a SWOT. Analyzy jsou pro organizaci vysoce
cenény. Udrzuji ptehled o situaci na trhu a informacich o konkurenci. Naptiklad SWOT
analyza pomaéha identifikovat silné a slabé stranky podniku, kdy soucasné rozebira jejich

mozné prilezitosti i hrozby.

Posledni kapitola je vénovana marketingovému vyzkumu majici pro podnik vyznam
v podobé ziskavani primarnich a sekundéarnich dat o daném trhu ¢i cilové skupin€. Takto
ziskané vystupy tvoii nedilnou soucast UspéSné marketingové strategie. Marketingovy
vyzkum délici se na kvalitativni a kvantitativni se 1i$i svym rozsahem i formou. Zvoleny
kvalitativni vyzkum zkoumé velky pocet respondentl prostiednictvim dotaznikového
Setfeni. 'V praktické casti této diplomové prace jsou ovéfovany, verifikovany
a zodpovézeny Ctyfi vyzkumné hypotézy. Vyzkumné hypotézy jsou formulovany na
zaklad¢ zpracovani teoretickych vychodisek se zaméfenim na logické (teoretické) metody

neboli indukce.

o Vyzkumna hypotéza H1: Aplikuje vybrané stredisko podporu prodeje pro stimulaci
zakaznikii k nakupu?

o Vyzkumnda hypotéza H2: Komunikuje vybrané stredisko se svymi zakazniky
prostrednictvim reklamy?

o Vyzkumnda hypotéza H3: Komunikuje vybrané stredisko se svymi zakazniky
prostrednictvim webovych stranek?

o Vyzkumnad hypotéza H4: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim
respondentii a zpiisobem marketingové komunikace rekreacniho strediska?

V souvislosti s ovéfovanim vyzkumnych hypotéz jsou vyuzity matematicko-statistické

metody a dedukce, jako jedny z mnoha logickych (teoretickych) metod.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI VYBRANEHO SKOLICIHO A REKREACNIHO
STREDISKA A JEHO ANALYZA METODOU 7S MCKINSEY

Skolici a rekreaéni stedisko bylo vybudovano v roce 1830 §lechtici jako lovecké sidlo.
Kolem strediska vedou dvé turistické stezky pro péSi. Areal, lezici na kopci v parkoveé
upraveném lese, tvoii lovecky zadmek, tfi budovy slouzici jako ubytovny. V hajence, kde
bydli manazer stfediska je mistnost pro ulozeni jizdnich kol. Ubytovny maji kapacitu
Ctyficeti lizek rozdélenych do devatenécti pokoji. Obsahuji tfi t¥ilizkové pokoje a pét
dvoultizkovych pokoji. V loveckém zamku, slouzicim jako hlavni budova, se nachazi

recepce, kuchyn, jidelna a venkovni terasa (hrady.cz, ©2021).

V ubytovné oznacené jako B1 se nachazi sedm dvou a tfilizkovych pokoju, Ctyfi z nich
maji charakter dvoupokoji se spolecnou toaletou. V pfizemi budovy je mozné vyuzit
wellness sluzby v podobé vitivky, solné jeskyné a finskd sauny. V ubytovné oznacené jako
B2 je deset dvou a tfiliZkovych pokojl, z nichZz ¢tyfi jsou dvoupokoje, uspofddané do

bun¢k po dvou se spole¢nou toaletou. V budové se nachazi bar s bilidrem.

V budové oznacené jako B3 se nachazi dva dvoullizkové apartmény se samostatnymi
toaletami, spole¢nou kuchyiikou a venkovni terasou. V aredlu se nachdzi parkovisté pro
osobnimi automobily, motorky ¢i skltry. Z volnocasovych aktivit je mozné v okoli
stiediska vyuzit rybolov, houbateni, lezeni po skalach, cykloturistiku, prochdzku kanonem
mistni feky. Dale se v okoli naléza rozhledna a pfehrada umoZznujici vylety parnikem.

(Interni dokumenty vlastnika stfediska, ©2021).

Néavrh nového loga vybraného stfediska je uveden na obrazku (Obréazek 11).

Lovecky zamek

Obrazek 11 Navrh loga stfediska (Nalepky na
sténu Deer, jelen Z053, ©2021)
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Ekonomické udaje $koliciho a rekreacniho stfediska

Skolici a rekreaéni stfedisko je sou¢asti nemovitosti vlastnici spolenosti s rudenim
omezenym. Stfedisko je vyuzivano pfevazné pro své zaméstnance organizace. Predmétem
podnikani vlastnika stfediska dle obchodniho rejstiiku je prondjem nemovitosti
a nebytovych prostor. Dale vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3
zivnostenského zdkona. Pro efektivnéj§i vyuziti je stfedisko pronajiméno externim
rekreantiim. Cena za ubytovani ma dvé formy. Jednou formou je zvyhodnéna cena pro
takzvané interni rekreanty a druha je v plné vysSi pro externi rekreanty. Vyse Castky za
ubytovani stanovuje zmocnény utvar spravy rekreaci vlastnikem stfediska. Podoba
vybaveni pokoji a prostor je stanovena vlastnikem stfediska. Ro¢ni rozpocet schvaluje
vlastnik stfediska na kalendaini rok v zavislosti na nutnosti oprav dané¢ho stfediska, na
zaklad¢ doporuceni utvaru spravy rekreaci (Interni dokumenty vlastnika stfediska, ©2021;

justice.cz, ©2021).

Stiedisko za posledni tii roky vykazuje ztratu. Mezi interni rekreanty patfi zaméstnanci,
osoby na matetské nebo rodicovské dovolené a seniofi pobirajici starobni diichod pracujici
odchodem do diichodu pro vlastnika stiediska. Castka za ubytovani je vlastnikem stiediska
stanovena na CZK 100 bez DPH za osobu a noc pro interni rekreanty. Z toho CZK 90 bez
DPH hradi rekreanti. Zbyvajici ¢astku hradi vlastnik stfediska obci jako mistni poplatek za
pobyt dle zakona ¢. 565/1990 Sb., o mistnich poplatcich. Pro externi rekreanty ve véku
18 let a vice je ur¢ena cena CZK 250 bez DPH. Osoby mladsi maji rekreaci zdarma, za
podminky ubytovani dalSich rekreantli starSich 18 let. K cené za rekreaci je pfipocitana
castka CZK 10 bez DPH, slouZici jako poplatek za vySe zminény pobyt dle zdkona
o mistnich poplatcich (Zakon o mistnich poplatcich (Uplné znéni) Piedpis €. 565/1990 Sb.
Znéni od 1. 1. 2021, 2021).

Rekreanti maji moZnost zakoupeni snidané€ za cenu CZK 80 bez DPH. Rekreac¢ni stiedisko
je provozovano v obdobi duben az prosinec zdivodu vysokého zdjmu o ubytovani.
Rozdilné¢ sazby pro interni i externi rekreanty byly vyjednany odborovou organizaci
vlastnika stfediska. Maximalni vyuziti stiediska za kalendaini rok za ptedpokladu obsazeni
viech ltizek je 14 600 rekreantii. Dne 1. biezna 2020 propukla v Ceské republice pandemie
onemocnéni COVID-19. Stiedisko bylo od 1. ledna 2020 do soucasnosti uzavieno
z diivodu vladniho natizeni v souvislosti s timto onemocnénim. Jeho celkové ptijmy za rok
2020 byly nulové. Z tohoto ditvodu byly prezentovany piijmy a vydaje za rok 2019 (Interni
dokumenty vlastnika stiediska, ©2021; mzcr, ©2021).
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V roce 2019 byla obsazenost stfediska pouze 22 %. Ptehled obsazenosti za roky 2019,
2018 a 2017 je soucasti ptilohy (Ptiloha P I).

Prijmy vybraného stiediska

Celkové prijmy vybraného stiediska v roce 2019 ¢inily CZK 1 616 800 bez DPH. Hlavni
zdroj p¥ijmi tvoti za wellness sluzby tvofici 41 % z celkovych ptijmi. Castka za rekreaci
je stanovena na zaklad¢ predpokladii navstévnosti stfediska za kalendaini rok. Interni

rekreanti maji prednost pfed externimi.

Ptijmy za obcerstveni piedstavuji rozdil mezi potizovaci a prodejni cenou. Prodavany jsou
pouze napoje, jidlo neni soucasti nabizenych sluzeb. V tabulce (Tabulka 5) jsou uvedeny
piijmy stfediska za rok 2019. Struktura pfijmi vybraného stfediska za rok 2019, 2018
a 2017 je soucasti ptilohy (Pfiloha P II).

Tabulka 5 Pfijmy Skoliciho a rekrea¢niho stfediska za rok 2019 (Vlastni zpracovani dle
internich dokumentt vlastnika sttediska, 2021)

Vynosy Cena v CZK bez DPH Cenav %
Piijmy za rekreanty (zaméstnance) 158 600,00 9,81
Piijmy za externi rekreanty 420 680,00 26,02
Ptijmy za obcerstveni 126 000,00 7,79
Ptijmy za snidané 256 320,00 15,85
Pi{jmy za wellness 655 200,00 40,52

Celkem 1616 800,00 100,00

Vydaje vybraného strediska
Celkové vydaje vybraného stiediska v roce 2019 dosahovaly CZK 1 781 918 bez DPH.
Nejveétsi polozku zaujimaji vydaje na mzdy za spravce, recepéni a kuchate. Tyto vydaje

tvoti 51 % z celkovych vydajti za provoz stfediska.
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Ostatni polozky jsou popsény v tabulce (Tabulka 6). Dalsi polozku tvofi drobné vydaje za
nakup drogistickych potieb.

Tabulka 6 Vydaje Skoliciho a rekreac¢niho stfediska za rok 2019 (Vlastni zpracovani dle
internich dokumenti vlastnika stiediska, 2021)

Vydaje Cena v CZK bez DPH Cenav %
Spotteba elektrické energie 72 006,00 2,13
Drobné vydaje 15 176,00 0,45
Poplatky za pobyt ze zdkona 32 040,00 0,95
Poplatky za telefony 9 000,00 0,27
Mzdy spravce, recepéni, kuchar 900 000,00 26,59
Vydaje na obcerstveni 90 000,00 2,66
Vydaje za snidan¢ 205 056,00 6,06
Vydaje za wellness 458 640,00 13,55
Vydaje za opravy 162 787,00 4,81
Vydaje za energie 1 039 550,37 42,54

Celkem 2 984 255,00 100,00

Rozdil mezi pfijmy a vydaji ¢inil v roce 2019 ztratu ve vysi CZK -1 367 455 bez DPH
(ptijmy: 1 616 800 — vydaje: 2 984 255). Vlastnik stfediska tuto ¢astku hradi z provozniho
rozpoctu uréeného na vSechna rekreacni stiediska, kterd vlastni. Struktura vydaji Skoliciho

a rekreacniho stfediska za rok 2019, 2018 a 2017 je soucasti ptilohy (Pfiloha P II).
Analyza Skoliciho a rekreac¢niho strediska metodou 7S McKinsey

V této Casti diplomové prace bude zkoumdno skolici a rekreacni stfedisko prostfednictvim
metody 7S McKinsey. Rovnéz bude podrobeno kvantitativnimu vyzkumu formou polo
standardizovanych interview s vybranymi predstaviteli stiediska. Nasledn¢ bude provedena

analyza sekundarnich informacnich zdrojt.

7.1 Analyza Skoliciho a rekrea¢niho stfediska metodou 7S McKinsey

V této kapitole bude analyzovano vybrané stfedisko metodou 7S McKinsey za pouziti

kvantitativniho vyzkumu a analyzy sekundéarnich informacnich zdroja.
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7.1.1 Strategie (Strategy)

Strategie Skoliciho a rekreacniho stfediska se zaméfuje na interni a externi rekreanty.
S touto strategii je srozumén utvar spravy rekreacnich stfedisek, zajiStujici provoz
sttediska zastoupena externim manazerem bydlicim ve stfedisku. Tento Utvar ma
vlastnikem stfediska pridéleny rozpocet a stanovené cile, kterych musi za kalendaini rok
dosadhnout. V soucasné dob¢ je stfedisko v majetku soukromého vlastnika, jenz by rad

vyuzival stfedisko pro komercni ucely.

7.1.2 Systémy rizeni (Systems)

Skolici a rekrea¢ni stfedisko aktualné pro interni komunikaci s pracovniky piisobicimi
v samotném stiedisku pouziva pevné telefony. Mobilni telefon uvedeny na webovych
strankach stfediska slouzi pro komunikaci mezi zdkazniky a dodavatele. Telefony se tadi
mezi zésadni prvky k zaji$téni snadné a rychlé komunikace se vSemi Cleny pracujicimi ve
vybraném stiedisku. Dal$im zdrojem komunikace a taktéz formou pro sdélovani informaci
vyuzivajici stfediskem predstavuje webova stranka. Webova stranka neni od roku 2011
aktualizovéna, slouzi pouze jako zdroj informaci obsahujici kontaktni udaje, fotografie

exteriéru 1 interiéru v€etné pokoju. Jiné komunikacni néstroje nejsou pouZivany.

7.1.3 Struktura (Structure)

NejvysSim organem Skoliciho a rekreacniho stfediska je vlastnik stfediska zastoupeny
jednateli. Jednatelé povefili Utvar  spravy rekreacnich stfedisek rozhodovanim
o zalezitostech tykajicich se kaZzdodenniho chodu $koliciho a rekreacniho stfediska. Tento
utvar doporuci vlastnikovi stfediska zacatek a konec rekreacni sezény, cenu za ubytovani
vcéetné podminek pro ziskdni rekreace pro interni a externi rekreanty, fidi manaZera
sttediska plisobiciho pfimo ve stiedisku. Vlastnik stfediska tato doporuceni schvali nebo
stanovi své podminky a pravidla. Pro interni rekreanty jsou stanovena jina pravidla pro
ziskani rekreace neZ pro externi rekreanty. Je to dano zastoupenim téchto internich
rekreantli, tvoficich zejména zameéstnance vlastnika stfediska. Zamérem je spravedlivé
pridéleni rekreace a zvySeni motivace zaméstnanci. Rekreace pro né predstavuji formu
firemniho benefitu. Naopak externim rekreantlim je rekreace pfidélena za ucelem doplnéni
volné kapacity stfediska. V aredlu Skoliciho a rekreacniho stfediska je na zéklad¢ najemni
smlouvy ubytovan manazer stfediska. Manazer rovnéz vykonava funkci zahradnika

a ¢iSnika. Jeho hlavnim tkolem je zaji$téni provozu stfediska.
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Déle koordinuje praci recepéni a pokojské v jedné osob¢, a kuchate. VSechny tii zminéné
osoby (manazer, recepéni a kuchaf) svoji praci vykonavaji na zdkladé smlouvy
o poskytovani sluzeb s vlastnikem stifediska. Podminky smlouvy a fizeni stfediska zajiStuje
utvar spravy rekreacnich stfedisek. Organizacni struktura zatizeni je uvedena na obrazku

(Obrazek 10).

VLASTNIK STREDISKA

UTVAR SPRAVY REKREACNICH
STREDISEK

MANAZER STREDISKA (externista)

RECEPCNI (externista)

KUCHAR (externista)

Obrazek 12 Organizacni struktura (Vlastni zpracovani na zaklad¢ internich do-

kumentt stfediska, 2021)

7.1.4 Skupina, spolupracovnici (Staff)

Uspéch stiediska zavisi na kvalité lidskych zdrojii. Tyto zdroje jsou zastoupeny povéfenym
utvarem vlastnika stfediska a externich pracovnikl piisobicich na samotném stfedisku.
Schopnosti a zkuSenosti povéfené¢ho utvaru vlastnika stfediska jsou dulezité pro Cinéni
spravnych rozhodnuti. Tato rozhodnuti vyznamné pusobi na chod stfediska. Pracovnici
jsou odméinovany odliSnym zplUsobem. Interni pracovnici, jenz zastupuji vlastnika
sttediska pobiraji mzdu. Tato mzda je rozdélena na fixni a variabilni slozku. Externim

pracovnikiim je hrazena pfedem domluvend ¢astka na zaklad€ smlouvy o spolupraci.

7.1.5 Schopnosti (Skills)

Mezi schopnosti pracovnikl utvaru spravy rekreacnich stfedisek patii primarné
komunikace s rekreanty, dohled nad dodrZzovadnim podminek pro ziskdni rekreace
a kontrola externich pracovnikii vybraného stfediska. Zaméstnanci vlastnika stfediska
disponuji schopnostmi, jak zvladat konflikty ¢i stiznosti ze strany zajemct, v piipadé
zamitnuti rekreace. Pracovnici pisobici v samotném Skolicim a rekrea¢nim stfedisku maji

na starosti pfedevsim komunikaci s rekreanty a jednanim s dodavateli.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

Rovnéz je jejich ukolem navodit pfijemnou atmosféru, umét jednat asertivné a dbat na
zakaznicky orientovany pfistup. VSichni pracovnici se snazi neustdle zlepSovat své
vyjednavaci schopnosti a udrzovat si informace o déni v oblasti ubytovacich sluzeb. Na
kazdy kalendaini rok maji moznost absolvovat Skoleni tykajici se ubytovacich zatfizeni,

komunikac¢nich dovednosti a zvladani stresu.

7.1.6 Styl manazerské prace (Style)

Hlavnim cilem $koliciho a rekrea¢niho stiediska je vzdjemna a oteviena komunikace mezi
internimi a externimi pracovniky stfediska. Protoze kvalita jednani mezi obéma typy
pracovnik® se odrazi v komunikaci smérem ke stavajicimi potencialnim rekreantim. Utvar
spravy rekreacnich zatizeni v roli managementu se snazi pusobit vstficné, transparentné,
upiimné, empaticky a ptatelsky, aby vyvolal pocit divéry jak u pracovnikli v areédlu
sttediska, tak u rekreantii. V ramci této spoluprace se zde prolina formalni, neformalni

komunikace a mezilidské vztahy.

7.1.7 Sdilené hodnoty (Shared values)

Vybrané sttedisko vyznava hodnoty sdilejici na vSech urovnich své organizacni struktury.
Zminéné hodnoty jsou zastoupeny zvySenim obsazenosti stfediska, povédomi o ném,
osobni nasazeni pracovnikil a zajisténi Siroké zdkladny zakaznikli zejména v kategorii
starSich osob zvySeni urovné nabizenych sluZzeb. VSechny tyto jmenované aspekty maji
znacny vliv na atmosféru a ochotu myslet i jednat tymove€. Takto vytvorené sdilené
hodnoty povedou ke zkvalitnéni nabizenych sluZzeb a zvySeni konkurenceschopnosti

stiediska.

7.2 Analyza STP vybraného $koliciho a rekreacniho strediska

Za pomoci analyzy STP (segmentace, zacileni a umisténi) bude provedeno rozdéleni
zakaznikli — rekreantti Skoliciho a rekreacniho stfediska dle jejich charakteristik do
segmentld. Nasledné¢ budou vybrany segmenty majici vliv na zvySeni obsazenosti
vybraného stfediska. Poslednim krokem analyzy bude definice postaveni stfediska na trhu
a charakteristika odliSnosti vi¢i konkurenci. Soucasti STP bude provedeny kvantitativni

vyzkum formou dotaznikového Setfeni.
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7.2.1 Segmentace (Segmentation)

Vramci segmentace trhu je mozné rozdélit zdkazniky vybraného stfediska dle
demografickych ukazatelli zejména dle véku. Kazdy segment obsahuje interni a externi
rekreanty. Do prvniho segmentu patii osoby ve véku 18—40 let pecujici o déti ve véku do
15 let. Tento segment vyhledava cenove dostupnou rekreaci s moznosti vyletl a aktivit pro
jejich déti. Druhy segment zastupuji pievazné rodiny s détmi, rodi¢e ve véku 3045 let,
navstévujici rekreacni zatizeni pievazné v obdobi détskych prazdnin. Do tFetiho segmentu
se fadi fyzické osoby ve véku 18-64 let rovnéz pravnické osoby hledajici aktivni
dovolenou se zaméfenim na sport a zazitkovych vyletd. Ctvrty segment zaujimaji osoby
ve veéku 46-65 let preferujici rekreace se zajimavym okolim nabizejicim prohlidku
pamatek a wellness programy. Do patého segmentu ndlezi osoby ve véku 65 a vice let

uptednostiujici rekreaci s nabidkou wellness sluzeb, zazitkové vylety.

7.2.2 Zacileni (Targeting)

Stiedisko se v soucasné dob¢ zamétuje pievazné na prvni a druhy segment. Toto zacileni je
dano stanovenymi podminkami pro interni rekreanty vlastnikem stfediska. Zafizeni se
snazi tyto segmenty uspokojit primdrng. Interni rekreanti objednavaji rekreaci ve stanovené
obdobi. Po uplynuti této doby se mohou o ubytovéni ptihldsit externi rekreanti za
predpokladu volné kapacity stfediska. Zajem o rekreaci maji i ostatni segmenty, avSak
vlivem nevhodné nastavenych podminek se o moznosti ubytovani ve stredisku dozvi pfilis
pozdé. Pravé tyto tfi segmenty zaujimaji velkou &ast populace obyvatelstva Ceské

republiky a méla by na n€ smétovat pozornost vlastnika stfediska.

7.2.3 Umisténi (Positioning)

Poslednim krokem STP analyzy je umisténi. Vybrané stfedisko zaujima na mistnim trhu
dobré postaveni. Nabizi cenoveé dostupné ubytovani a nachazi se v dobte situované lokalité
v kraji Vysocina. V budoucnu by se mél vlastnik stfediska zaméfit vice na tieti a Ctvrty
segment, jelikoZ dle statistického Setfeni k datu 30. 9. 2020 z celkového poctu obyvatel
Ceské republiky &itajici 10 707 839 obyvatel bylo ve vékovém rozmezi 46 a vice let v celé
Ceské republice 4 769 095 obyvatel. V okoli stiediska dle krajti bydli Jihomoravském kraji
528 456 obyvatel, v kraji Vysoc€ina 233 853 obyvatel a v Olomouckém kraji 289 222
obyvatel a Zlinském kraji 581 304. Celkem se jednd o 1632 835 obyvatel ve véku
46 a vice let evidovanych za rok 2020 (Pohyb obyvatelstva 1 — 3 ctvrtleti 2020: Kod:
130080-20. © 2020).
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8 VYBRANE MARKETINGOVE SITUACNI ANALYZY

Nasledujici ¢ast diplomové prace je veénovana vybranému Skolicimu a rekreacnimu
sttedisku, jenz bude podrobeno vybranym marketingovym situacnim analyzam:
makroprostiedi (PESTE), mezoprosttedi (Porteriv. model péti konkurenénich sil,

benchmarking).

8.1 Analyza makroprostiedi — PESTE analyza

Analyza vnéjSich faktori neboli PESTE analyza zkoumé vliv na stfedisko z hlediska
politicko-pravniho, ekonomického, socialniho, technologického a environmentalniho. Tato
analyza je pro stfedisko velmi dulezitd. Jednotlivé faktory analyzy mohou vyznamné

ovlivnit vysi pfijmu strediska.
8.1.1 Politicko-pravni a legislativni faktory

Do politicko-pravnich a legislativnich faktorti spadaji vSechny zdkony, vyhlaSky a predpisy
upravujici oblast hromadnych ubytovacich zafizeni. VySe jmenované faktory
ovliviujici sttedisko jsou zakotveny v zékoné ¢islo 565/1990 Sb., o mistnich poplatcich.
Vyse poplatku byla stanovena do roku 2020 v maximalni vys$i CZK 21 na osobu starsi
18 let. Od 1. ledna 2021 byl poplatek za lazensky a rekreacni pobyt zvySen na maximalni
vysi CZK 50 na osobu star§i 18 let (Parlament schvalil rovna pravidla pro trh
s ubytovanim: Novela zdkona o mistnich poplatcich, kterou dnes schvalila Poslanecka
snémovna v puvodnim znéni, pfinese rovna pravidla pro vsSechny poskytovatele

kratkodobého ubytovani a zajisti odpovidajici pfijmy pro obce a mésta, ©2019).

Oblast ubytovacich sluzeb upravuje Zivnostensky zakon &. 455/1991 Sb., o Zivnostenském
podnikéni pfiloha ¢islo Ctyfi, definujici ubytovaci sluzby jako ,, poskytovani ubytovaini ve
vSech ubytovacich zarizenich (napviklad hotel, motel, kemp, ubytovna) a v bytovych
domech, rodinnych domech nebo ve stavbach pro rodinnou rekreaci. “ Vzhledem k tomu,
Ze ubytovaci sluzby jsou podle Zivnostenského zdkona Zivnosti volnou, postacuje pro
splnéni podminek k provozovani zafizeni a poskytovani ubytovacich sluzeb: véek
minimalné 18 let, zptisobilost k pravnim tkonlim a bezihonnost (Zakon ¢. 455/1991 Sb.

Zékon o zivnostenském podnikani (Zivnostensky zdkon). © 2020).
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8.1.2 Ekonomické faktory

Do ekonomickych faktori ovlivitujicich chod Skolicitho a rekreacniho stfediska patii
primérna mzda, mira nezaméstnanosti a vyse inflace v Ceské republice. DilleZitou oblasti
pusobici na ekonomickou oblast piedstavuji Castky za ubytovani od internich i externich
rekreantli tvoficich hlavni zdroje pfijmu. S poctem rekreantd Uzce souvisi piijmy
z poskytovanych sluzeb wellness. S rostoucim poctem ubytovanych osob umérmné zvysuji
piijmy za nabizené sluzby. Tyto sluzby tvoii nejvétsi ¢ast ptijmi ze sluzeb (41 %). Dal$im
dalezitym faktorem ovliviiujicim chod stiediska je primérna hruba mési¢ni mzda a mira
nezameéstnanosti pusobici na chovéani zakaznikd. Primérna hruba mési¢ni mzda v roce
2020 ¢inila v Jihomoravském kraji CZK 34597, vkraji Vyso¢ina CZK 32710
a v Olomouckém kraji CZK 32 435 (czso.cz, ©2021). RovnéZ nizkd nezaméstnanost je
ovliviiyjicim faktorem pro chovani zdkaznika. Nezaméstnanost k 31. bieznu 2021 ¢inila
v Jihomoravském kraji 4,63 %, v kraji Vysocina 3,37 % a v Olomouckém kraji 4,38 %
(Podil nezaméstnanych osob v krajich k 31. 8. 2020 ve véku 15 az 64 let, © 2020).

Obrazek (Obrazek 13) uvadi podil nezaméstnanych osob v krajich Ceské republiky.

Podil nezaméstnanych osob v krajich k 31. 3. 2021

PAK 3,00 %

. MSK 5,87 %
OLK
4,38 %

ZLK 3,38 %
JHM 4,63 %

| meéneé nez 3,50 % 3,51 % az 4,00 % 4,01 % aZ 4,50 % 4,51 % az 5,00 % M 5,01 % a vice

Obrazek 13 Podil nezaméstnanych osob v krajich 31. 3. 2021 (czso.cz, ©2021)

Dalsim faktorem pusobicim na stiedisko je inflace. Primérna mira inflace v Ceské
republice za cely rok 2020 byla v prosinci 3,2 %. Spotiebitelské ceny v Cesku v prosinci
2020 meziroéné vzrostly o 2,3 % (Primérmé ro¢ni mira inflace v CR v roce 2019 byla
2,8 %, © 2000). Hodnoty inflace a spotiebitelskych cen znamenaji pravidelny piijem do

domaécnosti a lidé jsou otevienéjsi k ndkupu zbozi a sluzeb.
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Prohlubujici se nesoulad mezi nabidkou pracovnikli a poptavkou po nich ze strany
zaméstnavatell vytvaii idedlni podminky pro dal§i zrychleni ristu mezd. Znacnym
ekonomickym vlivem ovliviiujicim ekonomické vysledky strediska ptredstavuje stavajici
situace spojena sonemocnénim COVID-19. Obyvatel¢é nemohou cestovat v ramci
ostatnich statl, a proto vyhledavaji rekreace v tuzemsku. Pozitivni dopad této situace je
zvySeny zéajem o rekreaci. Negativnim vlivem puasobicim na stfedisko je vysoka
ekonomickd naroc¢nost udrzby a spravy rekreacniho zafizeni a stim spojené mzdové

naklady na pracovniky.

8.1.3 Socialni faktory

K socidlnim faktordm ovliviiujicim vybrané stiedisko patifi demograficky vyvoj
obyvatelstva, zdravy Zivotni styl a probihajici pandemie virové choroby COVID-19.
Hektickd doba a omezeni cestovani do zahrani¢i zpusobuje zvySeny zdjem o tradveni
volného casu v tuzemsku formou rekreace. DalSi vyhodou stfediska je po nékolik let
(mnohdy 1 desitek let) pretrvavajici loajalita stavajicich internich i externich rekreantt.

Rovnéz cenové dostupnd dovolena formou rekreace je stale velmi vyhledavanou.

8.1.4 Technické a technologické faktory

Technické 1 technologické faktory jsou zastoupeny v podobé vybavenosti a vzhledu
strediska. Planované investice do modernizace stfediska schvaluje vlastnik stfediska
v navaznosti na dobu jejich navratnosti. Z pohledu vybaveni stfediska je potifeba obnovit
vybaveni pokojli, zrekonstruovat socidlni zafizeni, spolecCenské mistnosti a spojovacich
chodby ve vSech ubytovnach nachazejicich se v aredlu stfediska. Apartmany a hlavni

budova prosly kompletni rekonstrukci pred sedmi lety.

8.1.5 Ekologické a environmentalni faktory

Ekologické vlivy jsou velmi diskutovanym tématem na celém svété. Na spolecnost
vlastnici stfedisko je neustédle vyvijen tlak na ochranu zivotniho prostiedi. Z tohoto divodu
spolecnost kupuje auta na elektricky pohon, neustdle zlepSuje hospodafeni s energiemi

podle normy CSN EN ISO 50001, zavadi digitalizaci dokumentd, téidi odpad.

Negativnim vlivem na okoli stfediska bylo napadeni jehli¢natych stromt kiirovcem.
Kirovec napadl oslabené nebo nemocné stromy ve véku 60-100 let nachéazejici se
v blizkém okoli stfediska. Kiirovec napadl i n€kolik jehlicnatych stromii tamni slavné

stromove¢ aleje s odhadovanym stafim 180 let (Kiirovec — vyznamny Skidce lesa, © 2020).
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Zhodnoceni PESTE analyzy

PESTE analyza Skoliciho a rekreacniho stfediska poukdzala na v§echny vnéjsi faktory, jenz
na ni pusobi. Nejvétsi riziko predstavuji politicko-legislativni a ekonomické faktory. Tyto
faktory nedokaze vlastnik sttediska ovlivnit, piipadné pouze v malé mife. Z tohoto diivodu
je zapotiebi se na n¢ zaméfit a rovnéz je umét predvidat. Socialni faktory je mozné ovlivnit
ucinn¢ vytvofenou marketingovou komunikaci, protoze obyvatelstvo starne a jeho
poptavka po tuzemské rekreaci je vysoka. Technické a technologické faktory zaujimaji ve
vybraném sttedisku vyznamnou ulohu. Cim vice wellness sluzeb bude stiedisko nabizet,
tim vzroste zajem ze strany zakaznikti. Rovnéz ekologické faktory maji pro stredisko velky
vyznam. Diikazem je snizeni ndkladt za energie za rok 2017 a 2018 v oblasti elektrické
energie. Vybrané rekreacni zatizeni postupné nahrazuje zdroje osvétleni a topeni za nizko

energetické.

8.2 Analyza mezoprostiedi — Porteriv model péti konkurenénich sil
Analyza mezoprostiedi Skoliciho a rekreacniho stfediska je zaloZena na analyze Porterova
modelu péti konkurencnich sil obsahujici vlivy dodavateld, odbératelt, konkurence
v daném odvétvi, hrozby substitutl a potencialni nové konkurence. Jednotlivé analyzy byly
evaluovany na ¢iselné Skéle od 1 do 5. Bodové hodnoceni je rozdéleno do 3 trovni: nizké
s hodnocenim 1,0 — 2,0 bodt stfedni v ptipadé 2,1 — 3,9 bodl a vysoké v hodnoté€ 4,0 — 5,0
bod.

8.2.1 Vliv odbératela

Odbérateli vybraného stiediska jsou jeho vSichni rekreanti. V blizkém okoli stfediska
nabizi podobné sluzby pouze jedno ubytovaci zafizeni, a to rekreacni stfedisko Jiskra.
Vramci kraje Vysocina se nachdzi ubytovacich zafizeni vice. Pocet vyznamnych
zdkaznikli stfediska je primeérny. Za posledni tfi roky maji klesajici charakter. Tim
samoziejm¢ vyrazné roste 1 vyjedndvaci sila zdkaznikd, kterd je tim silnéjsi, ¢im vice
existuje substituti v dané lokalité. Vyznam rekreacnich zafizeni pro zékaznika
v poslednich letech stoupl. Je to dano zvySenym zajmem obyvatel navstévovat kulturni
pamatky a pldnovat vylety. Zajemce o rekreaci nemusi vynalozit zvIastni usili, aby mohl
prejit ke konkurenci. Neni vdzadn zadnou smlouvou, jenz by byla zdvazna a branila
by tcastnikovi rekreace ke konkurenci pfiejit. Z toho vyplyvd, Ze naklady na piechod
zakaznika ke konkurenci jsou nizké. Hrozba zpétné integrace je malo pravdépodobna,

avSak neni nemozna.
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Zpétna integrace muze nastat v piipadé, ze by si zdkaznik, ktery bude navstévovat
rekreacni stfedisko, zfidil vlastni ubytovaci zatizeni. Zminéné situace nejsou piilis Casté,
ale pfesto se vyskytuji. Zakaznici na zaklad¢ znalosti ziskanych v rekreacnim stfedisku
mohou otevtit vlastni rekreacni zafizeni nebo penzion v lukrativni lokalité¢ se zajimavym
okolim. To by vSak znamenalo zvySeni nékladl na ptechod ke konkurenci, tzv. switching
costs. Protoze je predpoklad pro tuto hrozbu nizky, sila odbératelti je sttedni. V nize

uvedené tabulce (Tabulka 7) jsou uvedeny faktory posuzujici vyjednavaci silu zakaznikd.

Tabulka 7 Vyjednavaci sila zédkaznikti (Vlastni zpracovani dle analyzy vlivu odbératelt,
2021)

Vyjednavaci sila zakaznika 2021 2026

Pocet vyznamnych zakaznika 3,0 4,0

(Mdlo vyznamnych zakaznikii — 1 ... mnoho vyznamnych zakaznikii — 5)

Vyznam sluzby pro zdkaznika 3,0 4,0
(Maly vyznam — 1 ... velky vyznam — 5)
Néklady ptechodu zdkaznika ke konkurenci 3,0 3,0
(Jsou nizké — I ... jsou vysoké —35)
Hrozba zpétné integrace 3,0 3,0
(Nepravdépodobnad — 1 ... pravdeépodobna — 5)
Zisk pro zékaznika 3,0 3,0
(Je nizky — 1 ... je vysoky — 5)

Primérné skore 3,0 4,0

Vyjednavaci sila odbératelll zastoupena zakazniky stfediska byla vyhodnocena primérnym
skore na roky 2021 az 2026 v rozmezi 3,0 — 4,0 (Tabulka 7). Hodnoty znamenaji vysokou
silu rekreantli a jejich velky vliv na vybrané ubytovaci zatizeni. Z tohoto diivodu je potieba

jim vénovat pozornost.

8.2.2 Vliv dodavatelu

NS4

o spolupraci a bydlicim v aredlu stfediska. Plisobi zde pfes dvacet pét let a areal velmi
dobfe znd. DalSimi vyznamné dodavatele predstavuji obchody prodavajici alkoholické,
nealkoholické napoje a potraviny v kraji Vysocina. Obchodl se v tomto kraji nachézi
dostate¢ny pocet, je tedy snadné piejit k jinému dodavateli. Organizovanost pracovni sily

v odvétvi zastupuje odborova organizace vlastnika stiediska.
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Kazdé rozhodnuti vlastnika stfediska vyzaduje ptedchozi souhlas odborové organizace.
Dalsi hrozbu predstavuji dlouhodobé nespokojeni rekreanti zakladajici sva vlastni
ubytovaci zatizeni. Dusledkem tohoto se muze jejich vyjednavaci sila mirn¢ zvysit. I pfes
tento fakt je vyjednavaci sila dodavatelli nizkd. V nasledujici tabulce (Tabulka 8) jsou

uvedeny faktory, na zéklad¢, kterych byla posuzovana vyjednavaci sila dodavatelt.

Tabulka 8 Vyjednavaci sila dodavatelt (Vlastni zpracovani dle analyzy vlivu dodavateld,
2021)

Vyjednavaci sila dodavateld 2021 2026

Pocet vyznamnych dodavateli 2,0 2,1
(Je jich malo — 1 ... je jich mnoho — 5)

Existence substitutii 2,0 2,3
(Ne, mala hrozba — 1 ... ano, velkd hrozba — 5)

Vyznam odbératelt pro dodavatele 2,0 2,1
(Maly vyznam — 1 ... velky vyznam — 5)

Hrozba vstupu novych dodavatelt 2,0 2,0
(Nepravdépodobnad — 1 ... pravdépodobna — 5)

Organizovanost vstupu novych dodavatelt 2,0 2,0
(Je nizka — 1 ... je vysoka — 5)

Primérné skore 2,0 2,1

Vyjednavaci sila dodavateli byla zjisténa s hodnotou v rozmezi 2,0 — 2,1. Tato sila byla

zjiStovana na obdobi nasledujicich péti let a vysledna hodnota je nizka (Tabulka 8).

8.2.3 Stavajici, sou¢asna konkurence (konkurencni rivalita)

Konkurence Skoliciho a rekreac¢niho stfediska se déli do dvou skupin. Prvni skupina
obsahuje cenové dostupné rekreacni zatizeni s podobnou nabidkou sluzeb v dané lokalité.
Do druhé skupiny patii hotely a penziony nabizejici mnoho sluzeb za vyssi cenu v dané

lokalité.
Ubytovaci zarizeni dostupné v kraji Vysocina

Vybrané stfedisko konkuruje ostatnich rekrea¢nim a ubytovacim zafizenim, mezi, které
patii: penziony, hotely, rekreani stfediska, apartmany a ubytovaci zafizeni.
Pro ptehlednost jsou nize v tabulce (Tabulka 9) uvedena vSechna ubytovaci zafizeni
nachazejici se v blizkém okoli stfediska. Zminénd ubytovaci zafizeni se nachazi v kraji

Vysoc¢ina. Nabidkou sluzeb se zatizeni shoduyji.
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Tabulka 9 Ceny za sluzby vybranych zatizeni za rok 2019 (booking.com, ©2021)

Ubytovaci zafizeni Lokalita / kraj Cena / Cena / pokoj /
snidané osoba 18 let a vice

Skolici a rekreaéni sttedisko ~ Vyso¢ina 80 260
Rekreaéni stiedisko Jiskra JeviSovska pahorkatina 75 195
MIA Venuse Moravské Budéjovice 147 846
Ubytovaci areal Rouchovany - 552
Rouchovany

Apartmany Holiday Trebic - 711
Penzion Lihovar Rouchovany 107 573

Konkurence stiediska v ramci nabidky ubytovacich sluzeb v kraji Vysocina a v dojezdové
vzdalenosti do jedné hodiny se tadi: Rekreacni stfedisko Jiskra, Venuse Moravské
Budé&jovice, Ubytovaci aredl Rouchovany, Apartmany Holiday a Penzion Lihovar.
Jmenovand zafizeni jsou piimymi konkurenty stfediska z pohledu kvality nabizenych
sluZeb 1 ceny za ubytovani. Vysledkem analyzy konkuren¢ni rivality z uvedené tabulky
(Tabulka 9) vyplyva, Ze hlavnim konkurentem vybraného zatizeni je rekreacni stiedisko
sluzby. K cené za ubytovani je nutné pfiCist i zakonné poplatky. Provoz rekreacnich
zafizeni je omezen povinnosti hlasit na mistni obci kazdou ubytovanou osobu a uhradit za
ni poplatek. Poplatek je hrazen za osoby star§i 18 let. Jeho vysi stanovuje obec, avSak
pouze do maximalni ¢astky uréené zdkonem o mistnich poplatcich. Poplatek je pfipocitan
k celkové castce za rekreaci a mize mit vliv na vybér rekreanta na ubytovaciho zafizeni.
Stfediska si rovnéZ konkuruji z hlediska geografického. Prokézalo to dotaznikové Settent,
ze rekreanti jsou ochotni dojizdét za rekreaci 181 km a vice. Nékteré ubytovaci zafizeni
pro své zviditelnéni spolupracuji s Agenturou CzechTourism, statni piispévkovou
organizaci, jejimz zfizovatelem je Ministerstvo pro mistni rozvoj. Zakladnim cilem
CzechTourism je propagace Ceské republiky jako destinace cestovniho ruchu v tuzemsku
1 zahrani¢i. Propagaci rekreacnich zafizeni je provadéna prostfednictvim destinaniho

marketingu, medidlni prezentace a informacni podpory v ramci cestovniho ruchu.
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Vybrané stfedisko v soucasné dob¢ s touto agenturou nespolupracuje, proto jej neni mozné
na internetovych vyhledévacich nabizejicich rekreaci nalézt. Lokalita vybraného stfediska
je dobra. Doklada to prehled poctu pienocujicich osob a navstévnik kraje Vysoc€ina.
V roce 2019 jich bylo celkem 2 059 206 osob (Tabulka 10). Jelikoz pocet Zijicich osob
v tomto kraji byl ve stejném roce 509 817 je ziejmé, ze pocet hostli a pfenocovanych osob
je vyraznd vyssi. Udaje jsou uvedeny za rok 2019 kdy neprobihala pandemie COVID-19

a provoz stfediska probihal bez omezeni.

Tabulka 10 Hosté a pienocovani v hromadnych ubytovacich zatizenich v kraji VysocCina
v roce 2019 (Hosté a pfenocovani v hromadnych ubytovacich zatfizenich: Kod: CRUO03-

M/8, 2020)

Mésic Hosté Pienocované osoby
Leden 29 898 62 594
Unor 32873 75 588
Bfezen 33371 66 547
Duben 411733 86228
Kvéten 58 019 122 726
Cerven 64 021 132 574
Cervenec 84 841 286 652
Srpen 87 500 279 272
Zafi 62 898 127 860
Rijen 46 787 90 797
Listopad 37217 68 683
Prosinec 26 188 54 339
Celkem 605 346 1 453 860

V nésledujici tabulce (Tabulka 11) je uvedena obsazenost stfediska za obdobi leden
az prosinec 2019. Obsazenost stfediska je uvedena za toto obdobi, které nebylo pozname-

nano probihajici pandemii spojenou s onemocnénim COVID-19.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

Tabulka 11 Obsazenost vybraného stfediska v roce 2019, pocet osob a stravenych noci

(Interni dokumenty vlastnika stediska, ©2021)

Mésic Pocet rekreantu Pocet stravenych noci
Leden 0 0
Unor 0 0
Bfezen 0 0
Duben 40 10
Kvéten 64 16
Cerven 600 30
Cervenec 620 31
Srpen 620 31
Zari 600 30
Rijen 60 10
Listopad 0 0
Prosinec 600 15
Celkem 3204 173

Konkurence v rekreacnich stfediscich je v kraji Vysoc€ina v okruhu do 40 km od stiediska

sttedné vysoka, prestoze nabidka sluZeb je poskytovana v primérné kvalité.

V nédvaznosti na sou€asnou situaci s probihajici pandemii nemoci COVID-19 je mozné
odvodit, ze rist kvality sluzeb a poctu rekreantd v tuzemsku bude rtst. Dal$im rizikem
spojenym s konkurenci je vstoupit na cestovni trh. Prodej nemovitosti urcenych k rekreaci

stale roste.

V neposledni fadé€ je potieba si vybudovat vztah se zdkaznikem a udrZet si jej za pomoci
marketingové komunikace. Zejména se zaméfenim na socidlni sit¢ a webové stranky

sdilejici nabidku poskytovanych sluZeb stiediska, poctu rekreantd a hodnoceni zakaznik.
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V nasledujici tabulce (Tabulka 12) jsou uvedeny faktory, na zaklad¢, kterych byla

posuzovana konkurencni rivalita v odvetvi.

Tabulka 12 Konkuren¢ni rivalita v odvétvi (Vlastni zpracovani dle analyzy vlivu konku-
rencni rivality, 2021)

Konkuren¢ni rivalita v odvétvi 2021 2026

Pocet konkurentti a jejich konkurenceschopnost 1,0 2,0
(Malo silnych konkurentii 1 ... mnoho silnych konkurentii 5)

Intenzita strategického usili 5,0 5,0
(Jemala I ... je velka 5)

Diferenciace sluzeb 2,0 3,0
(Je nizka 1 ... je vysoka 5)

Diferenciace konkurentt 2,0 2,0
(Je nizka 1 ... je vysoka 5)

Rist odvétvi 3,0 2,0
(Nizky rust poptavky 1 ... vysoky riist poptavky 5)

Priumérné skore 2,6 2,8

Konkurenéni rivalita v odvétvi byla vyhodnocena pro nasledujicich pét let jako stFedni
s primérnym skoére 2,6 — 2,8 (Tabulka 12). Z toho vyplyva, Ze by se mélo vybrané

stiedisko zaméfit na zlepSeni kvality nabizenych sluzeb a marketingovou komunikaci.

8.2.4 Hrozba substituta

Vybrané Skolici a rekreacni stfedisko je ohrozovano tadou substitutli. Jednd se o feSeni
rekreace jinym zpisobem. Lidé v souvislosti s probihajici pandemii vice kupuji obytna

auta a ptivesy, kterymi jezdi do zahrani¢nich ¢i tuzemskych autokempti (idnes.cz, ©2021).

V jihomoravském, zlinském a olomouckém kraji se nachazi celkem sedm autokempd,

nabizejicich cenové dostupné ubytovani (Kempy v kraji).

Autokempy v ramci substituce poskytuji rekreantovi misto pro zaparkovani vozu a vyuziti
nabizenych sluzeb. Dal§i formou substituti jsou nizkondkladové pobyty potadané
cestovnimi kancelafemi. Hrozbu substituti odvrati vybudovani loajality rekreantt
k ubytovacimu zatizeni. Vzhledem k pfedpovidanému nariistu substitutll je mozné, ze tato

hrozba se v blizké budoucnosti stane tou nejvétsi hrozbou pro Skolici a rekreacni stiedisko.

V tabulce (Tabulka 13) jsou uvedeny hrozby substituti za obdobi péti nadchéazejicich let.
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Autokempy nalézajici se v okolnich krajich vybraného strediska:

Jihomoravsky kraj - Camping Vranovska plaz, Autokemping Straznice, ATC FREE STAR
Strachotin, Autokemp Merkur Pasohlavky, Zlinsky kraj — Eurocamping Bojkovice,
Olomoucky kraj — AMK kemp Hranice, p.s. UAMK CR, Kemp Stodola (Kempy v kraji).

Tabulka 13 Hrozba substitutti (Vlastni zpracovani dle analyzy vlivu hrozby substitutd,
2021)

Hrozba substitutu 2021 2026

Existence mnoha substitut 4,0 5,0
(Je jich malo 1 ... je jich mnoho 5)

Konkurence v odvétvi substitut 2,0 3,0
(Je nizka 1 ... je vysokad 5)

Vyvoj cen substitutl 2,0 3,0
(Bude snizovan 1 ... bude zvySovan 5)

Uzitné vlastnosti substitutu 3,0 4,0
(Budou se zhorsovat 1 ... budou se zlepsovat 5)

Hrozba substitutd v budoucnu 4,0 5,0

(Pravdépodobnost, zZe se objevi je nizka 1 ... je vysoka 5)

Priumérné skore 3,0 4,0

Z provedené analyzy v tabulce (Tabulka 13) vyplyvd, Ze hrozba substitutl je vysoka.
Vysledna hodnota 3,0 — 4,0 znamena, Ze je pro vybrané sttedisko diilezité budovat loajalitu

u stavajicich zakazniktl a intenzivné pracovat na ziskani novych rekreantt.

8.2.5 Hrozba vstupu novych korporaci do odvétvi — potencialni nova konkurence

Z Porterovy analyzy péti konkurencnich sil vyplynulo, Ze hrozba vstupu do odvétvi
je nejvetsi hrozbou pro Skolici a rekreacni zatfizeni. Poptavka po tomto typu sluzeb trva
z diivodu rostouciho turismu v celé Ceské republice. Kapitalova naro¢nost vstupu do
tohoto odvétvi cenové dostupnd. K vybudovani rekreaniho zafizeni postacuje nékup
rodinného domu s minimalné péti pokoji a veétS§im pozemkem uréenym pro parkovani
vozidel a venkovni aktivity. V tomto pfipad¢ zcela urCité nebude bariérou technicka
naronost a kapitdlova naroCnost. Pfestoze neustdle rostou ceny nemovitosti, jedna
se o ceny odpovidajici cendm rodinnych domu. Z vySe uvedeného je plyne snadné
zaClenéni odvétvi. ZaloZit a provozovat hromadné ubytovaci zatizeni mize fyzickd nebo

pravnickd osoba vedend v Zivnostenském nebo obchodnim rejstiiku a star§i osmnacti let.
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Dale je nutné nahlasit toto nové vzniklé zafizeni na pfislusné obci, poté je zafizeni
oficidlné zalozeno. Naopak vystoupeni z cestovniho trhu neni pfili§ Casové i financné
naro¢né. Ani pristup k surovindm, energiim a pracovni sile neni ptili§ naro¢ny. Avsak co
se tykd pracovni sily v dnesni dobé, kdy se nezaméstnanost v kraji VysoCina drzi na
hodnoté 3,52 %, to znaci nejvétsi komplikaci pro ziskani kvalitni pracovni sily (Podil
nezaméstnanych osob v krajich k 31. 8. 2020 ve veku 15 az 64 let, 2020). Jedna
se predevsim o kliové pozice manazerli, recep¢nich a kuchatti. Potiebnou kvalifikaci jsou
nekolikaleté zkuSenosti v podobnych zatizenich. Rovnéz vzdélani v oboru hotelnictvi nebo
v cestovnim ruchu je podminkou, avSak dilezit¢ jsou predev§sim komunikaéni
a organizacni dovednosti. U manazerskych pozic je dale potieba disponovat dovednosti
s fizenim lidi. V pfipadé¢ kuchait je kladen dlraz na kuchaiské dovednosti. Tito
zaméstnanci jsou pro stiedisko dileziti, protoZze bez nich nelze rekreacni stfedisko Gspésné
provozovat. Nasledujici tabulka (Tabulka 14) zobrazuje hrozbu vstupu novych korporaci
do odveétvi.

Tabulka 14 Hrozba vstupu novych korporaci do odvétvi (Vlastni zpracovani dle analyzy
hrozby vstupu novych korporaci do odvétvi, 2021)

Hrozba vstupu novych korporaci do odvétvi 2021 2026

Kapitalova naroc¢nost vstupu do odvétvi 3,0 3,0
(Je nizka I ... je vysoka 5)

Vyvoj po ptipadném vstupu do odvétvi ,,udélat krok zpét* 3,0 3,0
(Je obtizny I ... je jednoduchy 5)

Ptistup k surovindm, energiim, pracovni sile 3,0 3,0
(Je obtizny 1 ... je jednoduchy 5)

Ptistup k distribu¢nim kanaliim 3,0 3,0
(Je obtizny I ... je jednoduchy 5)

Diferenciace sluzeb, loajalita zakazniki existujicich konkurent 2,0 3,0
(Je nizka 1 ... je vysoka 5)

Primérné skore 2,8 3,0

Z provedené analyzy je patrné, Ze hrozba vstupu novych korporaci do odvétvi je stiedni.
Odpovida tomu hodnota 2,8 — 3,0 (Tabulka 14). Stfedisko by se mélo zaméfit na budovani

loajality se stavajicimi pracovniky a motivovat je k lepSim vykontim.
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Zhodnoceni Porterova modelu péti konkurencnich sil

V ramci Porterovy analyzy byly zkoumany klicové faktory mezoprostfedi vybraného
rekrea¢niho zafizeni, vyznamné ovliviiujici konkurenceschopnost stfediska. Vybrané
Skolici a rekreacni stfedisko plsobi na trhu téméf dvacet pét let. Za tuto dobu
si vybudovalo loajalitu svych stavajicich internich zdkaznikl, avSak pro docileni zisku
z jeho provozu je potieba se zaméfit na externi zdkazniky. Externi zakaznici by méli mit
totozné podminky jako interni. Tim by se zamezilo pfechodu ke konkurenci. Sila
odbératelli tak byla vyhodnocena jako vysoka. Dodavatele ptedstavuji pro stredisko
klicovy faktor ovliviiujici provoz stfediska. Protoze na trhu existuje vice dodavateld,
nabizejicich obdobny sortiment za srovnatelné ceny. Avsak se nachazeji ve vétsi dojezdové
vzdalenosti od stfediska. I pfes tento fakt je mozné tyto dodavatele snadno vymeénit. Sila
dodavatelli ztohoto divodu byla vyhodnocena jako nizka. Vysledna sila stavajicich
konkurentti vysla jako stiedni. Je to dano vétSim poctem rekreacnich zafizeni v kraji
Vysocina nabizejicich podobné sluzby. Substituty v odvétvi predstavuji pro vybrané
stiedisko vysokou hrozbu. JelikoZ stoupa zdjem o vyuzZiti autokempti. V souvislosti
s pandemii neni mozné garantovat stanovené terminy pobytl jsou zdjemci nuceni feSit
rekreaci jinym zpusobem. Tento zpiisob predstavuji predevsim autokempy. Za bézného
provozu piedstavuje dal§i zplsob napiiklad wellness pobyt zprostiedkovany cestovni
kancelafi. K tomu, aby mohlo rekreacni zatizeni na trhu uspét je dulezité se od stavajici
konkurence odlisit a poskytnout pfidanou hodnotu nabizenych sluZeb. Z hlediska vstupu
novych konkurentdl do odvétvi je zapotiebi piekonat urcité bariéry. V souvislosti
s probihajici koronavirovou pandemii je pocCet bariér vySs$i. Ubytovaci zafizeni jsou od
bfezna minulého roku uzaviena. Z tohoto divodu je navratnost vynalozenych penéznich
prostiedkil pro vznik rekreacniho zafizeni delsi, neZ je tomu za béZného provozu. Avsak po
vyfeseni stavajici situace hrozba vstupu novych konkurentli do odvétvi vzroste. Z tohoto

davodu byla sila vstupu novych korporaci do odvétvi vyhodnocena jako stiedni.

8.3 Analyza mezoprostiedi — benchmarking vybraného strediska

V ramci evaluace Skoliciho a rekreacniho stfediska byly zvoleny jen vybrané ubytovaci
zafizeni pro zachovani objektivity testovani prostfednictvim analyzy mezoprostiedi —
benchmarking slouzici ke srovnani stiediska s jeho nejvétsimi konkurenty. Vybér téchto
konkurentii byl ovlivnén nabidkou podobnych sluzeb v rdmeci totozného kraje. Hodnotici
kritéria se nezamérovala pouze na oblast marketingové komunikace, ale rovnéz na ptichod

novych rekreantll zamétujicich se na budovani vzajemnych vztaha.
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Jmenovand kritéria ovliviiuji rizné proménné obsazené v provadéné analyze. V ramci
odstranéni co nejvétsi miry subjektivity bylo ¢iselné hodnoceni realizovano pomoci
brainstormingu s piedstaviteli vybrané¢ho stiediska. Jednotlivd rekreacni zafizeni byla
evaluovana na ciselné Skale od 1 do 5. Bodové hodnoceni je rozdéleno do 4 urovni:
chybéjici tidaje budou hodnoceny 0 body, nizké s hodnocenim 1,0 — 2,0 bodu stiedni
v pripade 2,1 — 3,9 bodl a vysoké v hodnoté 4,0 — 5,0 bodti. Skolici a rekreaéni sttedisko
bylo srovnano s vybranymi deviti konkurenty. Vychozi udaje jsou uvedeny v piiloze

(Ptiloha P V).

8.3.1 Rekreacni stredisko Jiskra u Nameésté

Rekreacni aredl nalézajici se v zalesnéném udoli feky Oslavy v kraji Vysocina. Stredisko je
umisténo v chranéné krajinné oblasti Zd'arské vrchy. Rozloha tohoto areélu &ita na 24 000
m? a slouzi pro zotavovaci akce, détské tdbory, pobyty rodin s détmi a jednotlivce. Areal je
slozen z hlavni budovy obsahujici kuchyn, jidelnu a spolecenské mistnosti, nove
zrekonstruované umyvarny se sprchovymi kouty. Celkova kapacita stfediska je 290 osob.
Popisované zatizeni nabizi n€kolik h#ist' pro beach volejbal, fotbal, basketbal, paintball,
airsoft a venkovni bazén o rozmérech 20 x 10 metri. Webové stranky obsahuji informace
ubytovani, poskytovanych sluzbach, zakladni informace obsahujici naptiklad: kontakty,
cenik sluzeb, tipy na vylety v okoli a popis mista nalezeni stfediska. V okoli tohoto
zafizeni se naléza udoli feky Oslavy, turisticka stezka, skaly 1 zamek Namést’ nad Oslavou

(rsjiskra.cz, ©2021). Logo stiediska je zndzornéno na obrazku (Obrazek 15).

REMRBEEACHI STREDISKO

JISKRA

MNAD OELAWCL

Obrazek 14 Logo stiediska Jiskra (rsjiskra.cz,
©2021)

8.3.2 MIA Venuse

Penzion nazvany MIA VenuSe nachdzejici se v centru mésta Moravské Budé&jovice
a obsahujici 1 az 6 lizkovych pokojti s celkovou kapacitou 19 lizek. VSechny pokoje jsou

vybaveny vlastni koupelnou, toaletou a sprchovym koutem.
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Webové stranky penzionu poskytuji zakladni informace o dostupnosti ubytovani, zakladni
kontakty a cenik. Soucasti jsou taktéz fotografie spole¢nych prostor a jednotlivych pokoji

(venuse-mb.cz).

V blizkém okoli je mozné navstivit park TovaSovského sady, dva rybniky urcené
k rybafeni a restaurace Bily dim (mapy.cz, ©2021). Na nasledujicim obrazku (Obrazek
15) je logo penzionu MIA Venuse.

MIA VENUSE

Obrazek 15 Logo MIA Venuse (venuse-mb.cz)
8.3.3 Ubytovaci areal Rouchovany

Ubytovaci aredl se nachdzi v obci Rouchovany, areal obsahuje celkem100 lizek ve dvou,
tii nebo ctyrlizkovych pokojich. Pokoje jsou vybaveny chladni¢kami, televizi a WIFL
Mezi spole¢né prostory patii kuchyiika s jidelnou a pradelnou. V jideln¢ jsou instalovany

automaty na teplé a studené napoje. Soucasti ubytovani je parkovisté.

Za priplatek je moZno vyuZit recep€nich sluZzeb i mimo pracovni dobu (rouchovany119.cz,
©2008).V okoli aredlu je koupalist¢ s moznosti rybolovu, nau¢na stezka spisovatele

Vitézslava Nezvala (mapy.cz, ©2021).

8.3.4 Apartmany Holiday

Apartmany Holiday se nachdzi v mést€ Tiebi¢ patfici do seznamu sv€tového kulturniho
dédictvi UNESCO. Nabizeno je vice typl pokoji od jednolizkovych po vicelizkové pro
rodiny s détmi. Pokoje jsou vybaveny kabelovou televizi, WIFI, koupelnou ¢i sprchou
a toaletou. Je zde moZnost turistiky a cykloturistiky, aquapark, minigolf, tenis, lyZovani,

bowling a squash.

Webové stranky uvadi informace o ubytovacim zafizeni, fotogalerii, kontakty a odkaz na
stranky booking.com na nichZ je mozné zarezervovat ubytovani, zjisténi volnych termint
a celkové ceny za poskytnuté sluzby (apartmanyholiday.cz, ©2019, booking.com, ©2021).
Na obrazku (Obrézek 16) je zndzornéno logo Apartméanu Holiday.
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Obrazek 16 Logo Apartmanu Holiday (apartma-
nyholiday.cz, ©2019)

8.3.5 Penzion Lihovar

Penzion Lihovar je mozné najit v obci Rouchovany. Vznikl piestavbou byvalého lihovaru.
V penzionu se nachazi parkovisté, WIFI, détské hiisté a herna, salonky, vnitini bazén,
viceucCelové htisté, stolni tenis a restaurace. Pokoje jsou nabizeny dvou a tfilizkové
a dvoultizkové apartmany s celkovou kapacitou 25 pokoji. Webové stranky znézoriuji
odkaz na objednavku jidel, aktualni poledni menu, rezervaci ubytovani a kalendar
potadanych akci (penzionlihovar.cz). Obrazek (Obrazek 17) znédzoriiuje logo Penzionu

Lihovar.

?enzion

7

Rouchowvarny
L3 B i

Obrazek 17 Logo Penzionu Lihovar (penzionli-
hovar.cz)
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Tabulka (Tabulka 15) zobrazuje analyzu mezoprostiedi vybranych zatfizeni konkurujicich
si.

Tabulka 15 Analyza mezoprostfedi — benchmarking (Vlastni zpracovani dle analyzy ben-
chmarking, ©2021)

Hodnotici Viaha SR RS MIA UA Apartmany Penzion
kritéria stiedisko Jiskra VenuSe Rouchovany Holiday Lihovar
Dostupnost a 0,10 2 2 5 4 5 5
poloha zafizeni 0,20 0,20 0,50 0,40 0,50 0,50
Logo 0,05 2 2 0 2 4 4
0,10 0,10 0,00 0,10 0,20 0,20
Reklama 0,10 0 2 2 2 3 3
zatizeni 0,00 0,20 0,20 0,20 0,30 0,30
Uroveii, 0,10 1 1 2 2 4 2
prehlednost 0,10 0,10 0,20 0,20 0,40 0,20

a dostupnost
web. stranek

Prezentace na 0,10 0 0 1 0 5 4
soc. sitich 0,00 0,00 0,10 0,00 0,50 0,40
Vzhled 0,05 1 1 2 2 4 3
webové

strinky 0,10 0,10 0,20 0,20 0,40 0,30
Registrace na 0,10 0 0 4 4 5 5
strankach 0,00 0,00 0,40 0,40 0,50 0,50
Booking.com

Hodnoceni na 0,10 0 0 4 3 5 4
Boking.com

k 1.5.2021 0,00 0,00 0,40 0,30 0,50 0,40
(18:00)

Aktivita na 0,10 0 0 3 0 2 5
Facebooku

k 1.5.2021 0,00 0,00 0,30 0,00 0,20 0,50
(18:05)

Pocet 0,05 0 0 2 0 3 4
sledujicich na

Facebooku 0,00 0,00 0,10 0,00 0,15 0,20
k 1.5.2021

(18:10)

Hodnoceni na 0,10 0 0 4 0 4 4
Facebooku

k 1.5.2021 0,00 0,00 0,40 0,00 0,40 0,40
(18:20)

Komunikace 0,05 1 2 3 2 4 5

s vef'ejnosti 0,10 0,20 0,30 0,20 0,40 0,50

CELKEM 1,00 0,50 0,80 2,90 1,80 4,05 4,10
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Zhodnoceni benchmarkingu vybraného skoliciho a rekreaé¢niho stiediska

Nejlepsiho hodnoceni (4,40) ve vétSiné ukazateld dosahl Penzion Lihovar. Poloha
penzionu je v klidné lokalité s dobrou dostupnosti a vlastnim parkovanim. Webové stranky
piehledné a aktualizované. Prezentace na socidlnich sitich, strankach booking.com a s tim
spojena marketingova komunikace je na vysoké urovni. Penzion obdrzel kladné reference
od zékaznikli. Ubytovaci zafizeni Apartmany Holiday skoncilo druhé s celkovym
hodnocenim 4,45. Umisténi apartmanu je v centru meésta u protékajici feky. Parkovani
je zastoupeno vefejnym parkovisttm nachazejicim se v blizkosti. Marketingova
komunikace a propagace na socidlnich sitich vcetn¢ stranek booking.com je rovnéz na
vysoké urovni. Apartmany byly kladné hodnoceny svymi zékazniky. Jako tfeti se umistil
Penzion MIA VenuSe s vyslednou hodnotou 3,10. Poloha penzionu je situovana
v samotném centru mésta u vetejného placené¢ho parkovisté. Marketingové prezentace na
socialnich sitich je na niz$i trovni. Naopak jsou zde uvedeny pozitivni hodnoceni od
stavajicich zékaznikd. Ctvrté misto patfi Ubytovacimu aredlu Rouchovany s koneénym

hodnocenim 1,90. jsou k nalezeni na okraji Rouchovan. V okoli jsou pole a rybnik Oles$na.

Ubytovaci aredl Rouchovany, ktery se nereprezentuje na socialnich sitich a jeho jedinou
vyhodou je, Ze je zarezervovan na strankdch booking.com. Na ptedposlednim miste
s hodnotou 0,90 bylo vyhodnoceno rekreacni stiedisko JISKRA. Poloha tohoto stfediska
je na okraji Kralic nad Oslavou v lese. Z jejich nabidky je mozné vyuzit venkovni bazén,
nékolik druht venkovnich htist' a turistické stezky. Rekreacni stfedisko Jiskra, které
neaktualizuje své webové stranky ani nevyviji aktivitu na socidlnich sitich. S celkovou
hodnotou 0,60 bylo vybrané stfedisko zvoleno jako nejhorS$i v porovnani s konkurenci.

Sttedisko se nachdzi v pfirodni rezervaci s turistickymi stezkami.

Stfedisko neni registrovano na strankach booking.com, nefiguruje na socialnich sitich ani
nemé dobrou dostupnost. Z vysledkl analyzy vyplyva, ze Skolici a rekreacni stfedisko by
se melo zaméfit na oblasti, ve kterych je vyrazné horsi, nez je jeho konkurence. M¢lo by jit
pfevazné o oblasti, které je mozné ovlivnit, a to zejména reklama, Groven a pirehlednost
webovych stranek, prezentace na socialnich sitich, registrace na strankach propagujicich

rekreacni zatfizeni a komunikaci s vefejnosti.
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9 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU VYBRANEHO
SKOLICIiHO A REKREACNIHO STREDISKA

V této kapitole bude analyzovan marketingovy mix vybraného Skoliciho a rekreacniho
sttediska. Jelikoz se jedna o stfedisko poskytujici sluzby, patfi do marketingového mixu
proménné 4P (Product, Price, Place, Promotion) rozsifené¢ o dalsi 3P (People, Process,
Physical evidence). Tato kapitola byla vypracovana na zdéklad¢ informaci z internich

dokumentt a intranetu spolecnosti vlastnici vybrané skolici a rekreacni stfedisko.

9.1 Produkt/ sluzba

Skolici a rekreaéni stfedisko patii k ubytovacim zaiizenim nabizejicim predeviim cenové
dostupné ubytovani pro vSechny vékové kategorie. Zajemce nalezne na webovych
strankach informace o typech pokoji a poloze stfediska, kontakty, fotografie interiéru
a exteriéru. Zakaznikovi jsou na zéklad¢ telefonického dotazu poskytnuty informace
o terminech a cenach ubytovani, volnoCasovych aktivitdch, pamatkach v okoli. Hlavnim
cilem vybraného stfediska je zvySeni obsazenosti externimi rekreanty. ZvySenim
navstévnosti by se zafizeni zvysilo své pfijmy, protoze Castka pro tyto osoby je vyssi nez
pro interni rekreanty. Prostory stfediska jsou pfizplsobena pro potfddani Skoleni a dalSich

firemnich akci, svatby, rekreace vSech vé€kovych kategorii.

9.2 Cena

Diilezity faktor pro tvorbu ceny piedstavuje samotna hodnota sluzeb pro zékaznika. Castka
za ubytovani by pfedev§im meéla odpovidat urovni poskytovanych sluzeb. V ptipadé
rekreacniho stfediska se jednd zejména o wellness, gastronomické sluzby a volnocasové
aktivity. Takto poskytované sluZzby znamenaji pro resort urcitou formu propagace. Taktéz
spokojeni nebo nespokojeni zakaznici Sitici pfes socialni sité reference zajistuji zvySeni
povédomi o zafizeni. Cenovou hladinu Skoliciho a rekreacniho stfediska je moZzné rozdélit

na dvé skupiny: cenova hladina za rekreaci cenova hladina za wellness sluzby.

9.2.1 Cenova hladina za rekreaci

Cena za ubytovani se u konkuren¢nich zatizeni pohybuje v rozmezi od CZK 195 do 846
bez DPH. Vybrané Skolici a rekreacni stfedisko nabizi ubytovani za CZK 260 bez DPH.
To znamena, ze stfedisko miize svoji Castku za rekreaci navysit, protoZze ceny sluzeb

si urcuje kazdy podnikatelsky subjekt samostatné.
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9.2.2 Cenova hladina za wellness sluzby

Castka za poskytované wellness sluzby (vifiva vana, sauna, solna jeskyn¢) je stanovena na

CZK 90 bez DPH za kazdou sluzbu pro ob¢ skupiny rekreantti (interni, externi).

9.3 Distribuce

Z pohledu distribuce vybrané stfedisko miize vyuzit pouze formu piimé distribuce.
Zékaznik musi za sluzbou pfijit, a tak se veSkeré nabizen¢ sluzby uskuteciiuji v prostorach
zafizeni. Stredisko se nachazi v kraji Vysocina. Tento kraj je dobfe pfistupny autobusovou
¢i automobilovou dopravou. U vybraného stfediska se naléza autobusova zastavka a pobliz
idalnice (Obrazek 18). Z hlediska parkovani zafizeni vlastni parkovani piimo

u jednotlivych rekreac¢nich budov.
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Obrazek 18 Mapa s okolim Skoliciho a rekreacniho stfediska (mapy.cz, ©2021)

9.4 Propagace
Propagace Skoliciho a rekreatniho stfediska je detailn¢ analyzovdna a popsana
v kapitole 10 Analyza soucasného stavu marketingové komunikace vybraného Skoliciho

a rekreaéniho stiediska.

9.5 Lidé

Lidské zdroje jsou zastoupeny internimi a externimi pracovniky vlastnika stiediska.
Jmenovité mezi n¢ patii: manaZer, recepcni, kuchaf a Utvar spravy rekreacnich zafizeni.
Dilezitym faktorem pro tvorbu dobré povésti stiediska plisobi nejen zkuSeni zaméstnanci,

ale taktéz osobity pfistup téchto pracovnikl pii komunikaci se zdkaznikem.
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Organizacni struktura zafizeni se d¢li na: nejvySsi organ — jednatelé vlastnika, statutarni
organ zastupuje utvar spravy rekreacnich zatizeni a provozni management tvoii manazer
sttediska, recepcni a kuchaf. Tito zaméstnanci zastavaji vice funkci, napiiklad ¢iSnika,
pokojské a zahradnika. Podrobnéjsi informace o zaméstnancich a vedeni stfediska jsou
soucasti podkapitoly 7.1 Analyza vybraného Skolicitho a rekrea¢niho stfediska pomoci

metody 7S McKinsey.

9.6 Procesy

V ramci provozu hromadnych ubytovacich dochézi k procesim napftiklad interakce mezi
zakaznikem a poskytovatelem sluzby. Proces poskytovani sluzby ve stiedisku zacina
ptivitanim rekreantli na recepci a nasledné na baru ¢i pii snidani a rozlouceni pii odjezdu.
Dalsi procesy nejsou pro zdkaznika viditelné, jednd se o chystani pokoje pfed ubytovanim

a priprava snidané.

9.7 Materialni prostredi
Vzhled ubytovacich a spole¢nych prostor, probihajici rekreace, znamena pro zakazniky
dalezité faktory. Tyto faktory zdkaznikim pomohou se b&hem rekreace citit pohodiné

a ptijemné. Pokoje jsou vybaveny lednickami a toaletami.

Mistnosti prochazi postupnou rekonstrukei, aby reflektovaly soucasnou potiebu zakaznikd.
Jelikoz vétSinu rekreantd tvofi star$i zdkaznici ve v€ku 46 a vice let ¢i rodiny s détmi
vyuzivajici odpoc€inkové aktivity, naptiklad vyuZiti vifivky, sauny, vinotéky, biliaru nebo
sauny.

Neméné dilezitym faktorem pro zajiSténi spokojenosti zdkazniku je okoli stfediska.

Rekreanti od pobytu ocekavaji aktivniho vyuziti v okoli stfediska s moznosti zajimavych

vyletii nebo volno¢asovych aktivit.

Jako hlavni nevyhodou materidlniho prostfedi lze oznacit zastaralé vybaveni pokojl

a chodeb. Dalsi nevyhodou je chybéjici hfisté pro déti v aredlu stiediska.
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10 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE VYBRANEHO SKOLICIHO A REKREACNIHO
STREDISKA

Vramci této kapitoly bude analyzovan soucasny stav marketingové komunikace
vybrané¢ho Skolicitho a rekreaniho zafizeni, vyuzivajici data a informace z analyzy
internich dokumentd, z osobniho zucastnéného pozorovani a polostandardizované

interview se zameéstnanci vlastnika vybraného stfediska.

10.1 Komunikaéni mix vybraného Skoliciho a rekreacniho strediska

Komunikace s vefejnosti i rekreanty je v dnesni dobé velmi dulezitym faktorem, a z tohoto
divodu je tato Cast zaméfena na analyzu vSech komunikacnich prvki, které stfedisko
vyuziva. Nastroje marketingové komunikace stfediskem pouzivané, nemaji potfebnou
uroven ani efekt a nékteré nevyuziva viibec. Vybrané stiedisko vyuziva offline reklamu,

PR, podporu prodeje, osobni prodej a internetové stranky.

10.1.1 Reklama

Pro zviditelnéni vybraného stfediska jsou vyuzivany webové stranky a firemni intranet.
Potencialni zakaznik si jednoduse na webovych strankach vyhleda zékladni informace
o ubytovacim zafizeni, dulezit¢é kontakty pro rezervaci rekreace, fotografie pokojl
a spolenych prostor. Z firemniho intranetu se zameéstnanec vlastnika stfediska dozvi
podobné informace jako z webovych stranek. Intranet navic umoZziuje piihlaSeni zajemce
na rekreaci. V pfipad¢ splnéni podminek je zajemci rekreace ptidélena. Toto jsou prakticky

jediné moznosti reklamy, které stfedisko pouziva.

10.1.2 Public relations

Vztahy s vefejnosti predstavuji podstatnou soucast kazdé marketingové komunikace. Toho
si je spole¢nost vlastnici stfedisko védoma. Klade na né&j diraz piedev§im k udrzovani
pozitivni publicity na firemnim intranetu, aby ziskala sympatie a podporu ze strany
a pfibuzné. V ramci public relations jsou pro Skolici a rekreacni stfedisko pfinosem dobré
reference od rekreantll. Jak jiz bylo zminéno, vybrané zafizeni se prezentuje zejména na
svych webovych strankach a internich firemnich strankéch, jeZ jsou podrobnéji uvedeny

v kapitole 10.1.5 Internetové stranky.
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Na internich strankach vlastnika stiediska jsou pravidelné zvefejiovany informace

o soucasném déni a s planovanych akci rekreacniho zatizeni.

10.1.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje Zékladnim ukolem podpory prodeje je piimét zakazniky specialnimi
prostiedky ke zvySeni poptavky po nabizenych sluzbach. Aktivity podpory prodeje
vyuziva Skolici a rekreacni stfedisko v minimalni mife. Na recepci ubytovaciho zafizeni

jsou k dispozici brozury se zakladnimi informacemi a mapy s okolim stiediska.

10.1.4 Osobni prode;j

Osobni prodej je z hlediska marketingového mixu ubytovacich zatfizeni zna¢né specificky.
Predstavuji jej nejcastéji osobni navstévy utvaru spravy rekreaCnich zafizeni sidlicim
v Brné&, a ne vSichni zdjemci o rekreaci maji moznost tuto kanceldf navstivit. Lze fict, Ze se
jednd o urc¢ity druh prodejni prezentace pro interni rekreanty. Pro externi rekreanty

je moznost osobniho prodeje pouze na recepci $koliciho a rekreacniho stiediska.

10.1.5 Internetové stranky

Nejjednodussi a nejsnadnéjsi zplsob informovani rekreantll ¢i potencidlnich zdkaznik
o nabizenych sluzbach a potfadanych akci vybraného stfediska umozZnuji internetové
stranky. Oficialni webové stranky stfediska byly vytvofeny v roce 2011. Zahlavi stranek
zdobi fotografie historického loveckého zdmku se stru¢nym popisem historie stiediska.
Zahlavi déale lemuji c¢tyfi kategorie: ,,informace®, ,historie®, ,fotografie a ,kontakt®.
V zapati stranek jsou tyto kategorie opét zobrazeny formou interaktivniho obrazku,
po jejich otevieni se zobrazi ty stejné informace jako v kategoriich v zahlavi stranek.
Nevyhodou stranek je nedostatek fotografii vSech typti pokoju a spolecenskych mistnosti.
Déle zde nejsou uvedeny ceny za rekreaci a snidani, rovnéZz zde chybi informace

o vybaveni pokoj.

10.1.6 Socialni sité

~r o7 24

Socialni site patfici do novych komunika¢nich médii se v soucasné dob¢ t€si velké oblibé.
Prosttednictvim téchto siti se zde sdruzuji lidé a sdili mezi sebou rizné informace,
fotografie, ¢lanky a videa. VyuZitim téchto reklamnich néstroji se §ifi dobré jméno
stiediska a soucasné se dostavaji informace a aktuality o vybraném zatfizeni k potencidlnim

zakaznikiim. Ubytovaci zafizeni v soucasné dob€ nevyuZziva zadné socialni sité.
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11 KVANTITATIVNI VYZKUM — DOTAZNIKOVE SETRENI

V této casti diplomové prace bude analyzovano vybrané Skolici a rekreacni stfedisko
pomoci kvantitativniho vyzkumu formou dotaznikového Setfeni realizovaného v tiSténé
i elektronické podobé. Dotaznik byl poslan zaméstnancim spolecnosti vlastnici stiedisko

a externim zakaznikiim vyuzivajicim sluzeb stiediska.

11.1 Definovani problému

Skolici a rekrea¢ni stiedisko je jednim zpodnikd slevnym ubytovani a nabizejicim
wellness sluzby a plisobicim v kraji Vysocina. Jeho pfimym konkurentem je rekreacni
sttedisko Jiskra, plsobici v témze kraji. Konkurence je v tomto kraji vysoka. Je proto
nezbytné, aby se stfedisko neustale udrzovalo v povédomi vetejnosti a priznivé k tomu
vyuzivalo nastroje komunika¢niho mixu. Dale je zapotiebi zacilit na spokojenost
soucasnych 1 potencidlnich rekreanti. To vSe vedlo k provedeni dotaznikového Setteni

orientovaného na povédomi o stfedisku a ovetfeni efektivity nastrojit marketingového mixu.

11.2 Cil vyzkumu

Hlavnim cilem uskute¢néného marketingového vyzkumu bylo zaznamenani a vyhodnoceni
nasbiranych informaci tykajicich se zejména marketingového mixu stiediska. Dale bylo
pomoci dotaznikového Setfeni zjiStovano, zda komunikacni nastroje uplatiiované
vybranym Skolicim a rekrea¢nim stfediskem jsou dostatecné uc€inné. Coz znamena, Ze maji

potiebny dosah, aby zaujaly a pfivedly potencidlni rekreanty do stiediska.

11.3 Sbér dat

Dotaznikové Setfeni v tiSténé a elektronické formé bylo distribuovano prostfednictvim
firemniho intranetu a e-mailovych kontaktli externich rekreanti, jenz stfedisko navstivili.
V obdobi od ledna 2020 do kvétna 2020 vyplnilo dotaznik celkem 211 respondenti, z toho
119 zen a 92 muzi. VE&kové slozeni respondentii: ve veéku 18 — 25 let odpovédelo
15 respondentt, ve véku 26 — 35 let odpovédélo 42 respondentli, 36 — 45 let odpovédelo
48 respondenttl, ve véku 46 — 55 let 34 respondentl a ve v€ku 56 a vice let odpovédélo
72 respondentli. Dotaznik obsahoval celkem 12 uzavienych otdzek. Graficka vizualizace
dotazniku a zpracovana analyza odpovédi respondenti dotaznikového Setfeni je soucasti
ptilohy (Ptiloha P IV), dotaznik je uveden v pfiloze (Pfiloha P III). Dotaznikové Setfeni
pomaha verifikaci stanovenych vyzkumnych hypotéz, které byly definovany v zavéru

teoretické Casti diplomové prace.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

11.4 Analyza vybranych odpovédi a prezentace vysledki

V této podkapitole jsou analyzovany vybrané odpovédi respondentli z dotaznikového

Setfeni. Vybrané otdzky jsou popsany a pro piechlednost graficky zndzornény.

Otazka Cislo 2: Jakou maximdlni vzddlenost jste ochotni absolvovat za cestu na

rekreaci?

Tato otdzka sleduje, jakou maximalni vzdalenost jsou respondenti ochotni dojizdét za
rekreaci, jelikoz konkuren¢ni stfediska se nachazi ve vétsi vzdalenosti od skoliciho
arekreacniho stiediska, avSak v ramci shodného kraje. Z celkového poctu dotazovanych
uvedlo 25,10 %, ze jsou ochotni za rekreaci dojizdét 181 km a vice, 40,30 % respondentii
uvedlo, ze 121-180 km je pro né¢ maximalni dojezdové vzdalenost, 32,20 % respondentim
nevadi dojizdét za rekreaci 61-120 km a pouze 2,40 % dotazovanych uvedlo maximalni
vzdalenost 0—60 km. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze respondenti jsou ochotni
dojizdét za rekreaci vice jak 61 km. Grafickd interpretace otdzky je uvedena na obrazku

(Obrazek 19).

Maximalni vzdalenost, jakou jsou ochotni respondenti
absolvovat za cestou na rekreaci

= (- 60 km
61 - 120 km
25,10% =121 - 180 km

= 181 a vice km

Obrazek 19 Maximalni vzdalenost pro absolvovani cesty na rekreaci (Vlastni zpra-
covani dle dotaznikového Setteni, 2021)
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Otazka Cislo 6: Navstivili jste jiz webové stranky vybraného stiediska?

Otazka cislo 6 ukazuje, ze 78 % respondetli navstivilo webové stranky stfediska. Zbylych
22 % tuto stranku nenavstivilo. Grafickd interpretace otdzky je uvedena na obrazku

(Obrazek 20).

Respondenti navstivili webovou stranku stirediska

" Ano

" Ne

Obrazek 20 Respondenti navstivili webovou stranku stfediska (Vlastni
zpracovani dle dotaznikového Setfeni, 2021)

Otazka Cislo 7 Jaké jsou pro Vis duleZité ndsledujici faktory pFi vybéru rekreacniho
zarizeni?

Otazka cislo 7 sleduje zdjem respondentli o nabizené wellness sluzby. 59 repondentii
uvedlo, Ze jsou pro n¢ wellness sluzby velmi dilezité a pro 117 je povazuji za dalezité.
Naopak 33 respondentii uvedlo, Ze jsou pro né nedilezité a pro zbylé 2 jsou velmi

nedulezité. Grafickd interpretace otazky je uvedena na obrazku (Obrazek 21).

Nabidka wellness (sauna, solna jeskyné, vifivka)
140
117
120
100
80
59
60
40 33
20
2
0
1 2 3 4
rozhodné nedaleiité nedulei ité dulefité rozhodné diuleZité

Obrazek 21 Nabidka wellness (Vlastni zpracovani dle dotaznikového Set-
feni, 2021)
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Otazka Cislo 8: Zaznamenali jste v poslednim roce néjakou reklamu propagujici vybrané

Skolici a rekreacni stiedisko?

Vramci této otazky bylo zjiStovano, zda respondenti zaznamenali v poslednim roce
néjakou reklamu propagujici stfedisko. Z odpovédi vyplynulo, Zze az 97,20 % z celkového
poctu dotdzanych zadnou reklamu nezaznamenalo. Graficka interpretace otazky je uvedena

na obrazku (Obrazek 22).

Respondenti zaznamenali v poslednim roce reklamu
propagujici stiedisko

= Ano

= Ne

97,20%

Obrézek 22 Respondenti zaznamenali v poslednim roce reklamu stfediska (Vlastni
zpracovani dle dotaznikového Setfeni, 2021)

Otazka Cislo 9: Jaky zpiisob marketingové komunikace preferujete?

Nejvétsi zdjem maji o komunikaci na webovych strankach (35,91 %) a Facebookovém
profilu (25,44 %). Dalsi preferovanou formou byla osobni komunikace (12,97 %)
a newsletter (12,22 %). V nejmensi oblibé vysla komunikace na intranetu (7,23 %) a letdku

(6,23 %). Graficka interpretace otdzky je popsana na obrazku (Obrazek 23).

Preferovany zpusob marketingové komunikace

= Weboveé stranky

= Intranet

= Newsletter

= Osobni komunikace
= Informacni letak

= Facebook

Obrazek 23 Preferovany zptisob marketingové komunikace (Vlastni zpracovani
dle dotaznikového Setfeni, 2021)
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11.5 Verifikace vyzkumnych hypotéz
Nasledujici podkapitola se soustfedi na ovéteni, verifikaci a nésledné zodpovézeni
stanovenych vyzkumnych hypotéz. Celkem byly stanoveny ¢tyfi vyzkumné hypotézy.
Vyzkumna hypotéza HI1: Aplikuje vybrané stiedisko podporu prodeje pro stimulaci
zakazniku k nakupu?
Z dotaznikového Setteni vyplynulo, Ze 57,3 % respondentil slySelo o vybraném stiedisku.
Vybrané stiedisko pouziva jen jeden nastroj podpory prodeje, a to formu slev pro vybrany
okruh rekreantti. Ostatni marketingové nastroje, kterymi jsou vérnostni program, sezénni
akce stfedisko nepouziva. K verifikaci této vyzkumné hypotézy slouzil parametricky
studentv t-test s hladinou vyznamnosti 0,05. Za ptedpokladu vybéru hodnot charakteru
normaélniho rozdgleni, stfednich hodnot pix a py a rozptyll 652, 6,°.
Byly stanoveny hypotézy:
Ha: Podpora prodeje ma vliv na stimulaci zékaznikt k nakupu.
Ha: px# py, popfipade: px> py &i px < py (1)
Vzorec 1 Vzorec alternativni hypotézy
Ho: Podpora prodeje nema vliv na stimulaci zdkaznikt k nédkupu.
Ho: px=py (2)
Vzorec 2 Vzorec nulové hypotézy
Vzorec pro sdruzeny odhad rozptylu:

»  (n, =1)s] +(n, =1)s3
s, = s -

n +n,—2

3)
Vzorec 3 Vzorec pro sdruzeny odhad rozptylu

Vzorec pro podminku normality:

o 5, 1 1
V=V, ~ Ny, =iy, 0,(—+—))

noon, ( 4)
Vzorec 4 Vzorec pro podminku normality

Vzorec dvouvyberového t-testu:

‘_'l - ,‘_':

!n!u = : ‘v{rr +hy=2
\/ [ 1o ] o
s, —+—
”| n,
] &)

Vzorec 5 Vzorec dvouvybérového t-testu
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Tabulka 16 Pozorované Cetnosti 1 (Vlastni zpracovani dle vysledki z dotaznikového Setie-

ni, 2021)

Ano, souhlasim Ne, nesouhlasim Soucty
58 55 113
32 66 98
90 121 211

Tabulkova hodnota pro uo,9s = 1,645 rozdéleny na stupen volnosti v = n-1, ktery je roven 1.
Nerovnost ug,9s > 1,645 vymezuje kriticky obor. Srovnanim hodnot (Tabulka 16) bylo
zjisténo, zZe vyslednéd hodnota testového kritéria (0,193) byla mensi nez tabulkova hodnota
(1,645). Stiedisko neaplikuje podporu prodeje pro stimulaci zdkaznik k ndkupu. Toto
je predpoklad pro zamitnuti alternativni hypotézy Ha ve prospéch hypotézy Ho.

Vyzkumna hypotéza H2: Komunikuje vybrané stredisko se svymi zakazniky
prostrednictvim reklamy? Dotaznikovym Setfenim bylo zjisténo, Zze celkem 2,8 %
respondentll zaznamenalo v poslednim roce né&jakou reklamu strediska. Byly stanoveny
hypotézy: Ha: Stfedisko nekomunikuje se svymi zdkazniky prostfednictvim reklamy. Ho:
Stiedisko komunikuje se svymi zdkazniky prostfednictvim reklamy. V tabulce (Tabulka

17) jsou uvedené pozorované ¢etnosti.

Tabulka 17 Pozorované Cetnosti 2 (Vlastni zpracovani dle vysledkt z dotaznikového Sette-

ni, 2021)

Ano, souhlasim Ne, nesouhlasim Soucty
4 97 101
2 108 110
6 205 211

Tabulkova hodnota pro uoes = 1,645 pozorované Cetnosti byly rozdéleny na stupent volnosti
roven 1. Nerovnost uoos > 1,645 vymezuje kriticky obor. Srovnanim hodnot bylo zjisténo,
ze vysledna hodnota testového kritéria (0,002) byla mensi nez tabulkova hodnota (1,645).
Z toho plyne, Ze stfedisko nekomunikuje se svymi zdkazniky prostiednictvim reklamy
(Tabulka 17). Toto je tedy predpoklad pro zamitnuti alternativni hypotézy Ha
ve prospéch hypotézy Ho.

Vyzkumna hypotéza H3: Komunikuje vybrané stredisko se svymi zakazniky
prostrednictvim webovych stranek? Webové stranky patii v dneSni dobé k cenové
dostupnym a Casto navstévovanym komunika¢nim nastrojim, z tohoto diivodu je stfedisko

pouziva.
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Slouzi ke sdéleni informaci o stfedisku, jeho prezentaci prostiednictvim fotografii
a kratkych c¢lankd. Provedenym dotaznikovym Setfenim bylo prokazano, ze 78,2 %
respondentli navstivilo internetové stranky stfediska. Byly stanoveny hypotézy: Ha:
Stiedisko nekomunikuje se svymi zékazniky prostfednictvim webovych stranek. Ho:
Stfedisko komunikuje se svymi zékazniky prostiednictvim webovych stranek. V tabulce
(Tabulka 18) ukazuje pozorované ¢etnosti)

Tabulka 18 Pozorované Cetnosti 3 (Vlastni zpracovani dle vysledkt z dotaznikového Setie-

ni, 2021)

Ano, souhlasim Ne, nesouhlasim Soucty
22 79 101
24 86 110
46 165 211

Tabulkova hodnota pro uos = 1,645 pozorované cetnosti byly rozdéleny na (2-1) * (2-1)
= 1 stupeni volnosti. Nerovnost uo,095s > 1,645 vymezuje kriticky obor. Srovnanim hodnot
bylo zjisténo, ze vyslednd hodnota testového kritéria (0,002) byla mensi nez tabulkova
hodnota (1,645), coz znamena, ze stfedisko nekomunikuje se svymi zdkazniky
prostfednictvim reklamy. Toto je tedy predpoklad pro zamitnuti alternativni hypotézy
Ha ve prospéch hypotézy Ho.

Vyzkumna hypotéza H4: Existuje statisticky vyznamnd zavislost mezi pohlavim
respondentii a zpiisobem marketingové komunikace rekreacniho strediska?

Zpisob marketingové komunikace je potieba pfizplsobit pohlavim respondent. Na zeny
pusobi jiné marketingové nastroje nez na muze. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze
zeny se rady predem informuji o vSech poskytovanych sluzbach stiediska prostfednictvim
aktivni formy komunikace naptiklad email nebo socidlni sit€. Naopak muzim vyhovuje
pasivni forma komunikace s rekrea¢nim zatizenim, kterou predstavuji webové stranky.

K verifikaci slouzil chi-kvadrat s hladinou vyznamnosti 0,05.

V ramci posledni vyzkumné hypotézy byly sestaveny nasledujici hypotézy:

Ha: Existuje zavislost mezi pohlavim respondentl a zpiisobem marketingové komunikace
vybraného stiediska?

Ho: Neexistuje zavislost mezi pohlavim respondenti a zpisobem marketingové
komunikace vybraného strediska?

Tabulka (Tabulka 19) uvadi vysledky odpovédi respondentli pomoci pozorované cetnosti.
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Tabulka 19 Pozorované Cetnosti 4 (Vlastni zpracovani dle vysledki z dotaznikového Setie-

ni, 2021)

Pohlavi / spokojenost Ano, souhlasim Ne, nesouhlasim Soucty
Zena 115 25 140
Muz 61 10 71
Soucty 176 35 211

Pozorované cetnosti byly zpracovany do vyse uvedené tabulky (Tabulky 19) a nasledné
byly secteny vSechny fadky a sloupce jednotlivych odpovédi. Nasledné byly stanoveny
ocekavané Cetnosti vypocitavany pro kazdou buiiku jako nasobek celkového souctu daného
radku a souctu daného sloupce podéleny celkovym souctem. Vysledky ocekavanych Cet-
nosti jsou uvedeny v tabulce nize (Tabulka 20).

Tabulka 20 Ocekavané Cetnosti 5 (Vlastni zpracovani dle vysledkl z dotaznikového Setie-

ni, 2021)

Pohlavi / spokojenost Ano, souhlasim Ne, nesouhlasim Soucty
Zena 116,78 23,22 140,00

Muz 59,22 11,78 71,00

Soucty 176,00 35,00 211,00

Vzorec pro vypocet chi-kvadratu:

XE — an . ( T1| (6)
Vzorec 6 Vypocet chi-kvadratu
Vzorec pro vypocet kritéria:

n+{j=ni*nj

(7

n

Vzorec 7 Vypocet kritéria
Dale byly urceny vSechny nezndmé v uvedeném vzorci a po dosazeni vypocitdna hodnota
testovaného kritéria, coz je znazornéno v piiloze (Pfiloha P VI). Stupen volnosti je pro tuto
tabulku (Tabulka 20) roven hodnoté 1. Tabulkova hodnota pro X> 0,05 = 3,841 rozdéleny
na (2-1) * (2-1) = 1 stupen volnosti. Nerovnost X> > 3,841 vymezuje kriticky obor.
Srovnanim hodnot bylo zjiSténo, ze vyslednd hodnota testového kritéria (0,4860) byla
mensi nez tabulkovd hodnota (3,841). Toto je predpoklad pro zamitnuti alternativni
hypotézy Ha ve prospéch nulové hypotézy Ho. Mezi pohlavim respondentl spokojenosti

s marketingovou komunikaci stfediska neexistuje statisticky vyznamna zavislost.
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12 SWOT ANALYZA SKOLICIHO A REKREACNIHO STREDISKA

Pro lepsi objasnéni postaveni vybrané¢ho stiediska je vyuzita SWOT analyza hodnotici

vnitini a vnéjsi prostiedi stfediska. Prostfednictvim této analyzy jsou definovany silné

aslabé stranky vystihujici, v éem je stfedisko lepsi nez ostatni, a naopak v ¢em ma

nedostatky. Nésledn¢ jsou predstaveny pitilezitosti a hrozby naznacujici, co mlize Skolici

a rekreacni stfedisko vyuzit pro sviij prospéch, a naopak jaké nepitiznivé situace ho mohou

ohrozit (Tabulka 21).

Tabulka 21 SWOT analyza stfediska (Vlastni zpracovani dle Internich dokumentii
a polostandardizovanych interview se zaméstnanci vlastnika sttediska, 2021)

SILNE STRANKY (Strengths)

«»» 25 let dlouha historie stfediska

Siroka zakladna internich rekreantt

7
0.0

R/
0.0

7
0.0

stiediska

7
0.0

Lokalita pamatkové chranéné ptirodni
rezervace

% Vlastnikem  stfediska je

marze
¢ Kvalitn¢ zaskoleny personal

% Vlastni parkovisté v arealu stiediska
PRILEZITOSTI (Opportunities)

+* Rostouci zajem o rekreaci

s Zvyseni primérné mzdy v kraji Vysocina, ve
Zlinském, Olomouckém a Jihomoravskym

krajem
. o ;o ¥
¢ Zvyseni zZivotni urovné obyvatelstva
¢ Zm¢éna zivotniho stylu obyvatelstva

¢ Pokracujici trend starnuti populace

Dostupnost hromadné a osobni dopravy

Osobni a profesionalni pfistup personalu

energeticka
spole¢nost a pouziva elektrickou energii bez

SLABE STRANKY (Weaknesses)

Nedostate¢na reklama

stiediska

propagace a

Nizka uroven pouzivani dalSich nastroji
marketingové komunikace

Zastaralé vybaveni pokoji a vnitinich
prostor

Nizky pocet zaméstnanci potiebnych pro
chod strediska

HROZBY (Threats)

Nahrazeni rekreaci vylety do zahranici

Zmény v zakonech a
(navySeni poplatkid za pobyt)

legislative

Zmena preferenci zakazniki pro vyuziti
volného Casu

Vyrazn¢ silny konkurent s Sirokou skalou
nabidky venkovnich aktivit

Lokalita pamatkové chranéné ptirodni
rezervace

VyhlaSeny nouzovy stav v souvislosti
s pandemii COVID-19 v Ceské republice
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13 SOUHRNNA VYCHODISKA PRO PROJEKTOVOU CAST

Tato kapitola se zamétuje na zhodnoceni analytické casti diplomové prace. V ramci
analytické casti diplomové prace bylo predstaveno vybrané Skolici a rekreacni stiedisko,
nasledné¢ byla provedena analyza stfediska pomoci vybranych strategickych
marketingovych situacnich analyz a marketingovy vyzkum realizovany formou

dotaznikového Setieni v tisténé a elektronické podobé.

Zacatkem analytické casti této prace bylo vybrané Skolici a rekreacni stfedisko
predstaveno, poté nésledoval popis jeho historie a soucasna situace strediska. Metoda 7S
McKinsey zkoumala sedm kritickych faktorti vnitfniho prostfedi vybrané¢ho skoliciho

a rekreacniho stfediska, ve kterém nebyly zjistény zdvazné nedostatky.

STP analyza rozdé€lila rekreanty stfediska do homogennich skupin pomoci demografické
segmentace. Nasledné byly vybrany segmenty s nejvétSim potencidlem, na které by se
m¢elo vedeni stfediska nejvice zaméfit a pokusit se je oslovit. Jedna se o segmenty osob ve

veéku 46 let a vice.

Analyza makroprostfedi byla provedena za pomoci PESTE analyzy hodnotici plsobeni
péti faktortt z vnéjsiho prostiedi. V dnesni dobé vybrané Skolici a rekreacni stfedisko
negativné ovliviuji politicko-pravni a legislativni faktory. Tyto faktory ptredstavuji

zvySujici poplatky za pobyt na osobu odvadény piislusné obci.

V ramci socidlnich faktort na stfedisko pozitivné plisobi probihajici pandemie nemoci
COVID-19 zptisobujici zvySeny zajem o tuzemské rekreace. DalSim faktorem pozitivné
pusobicim na rekreace, je pokles porodnosti a nartist osob ve starSim véku. Diky této
analyze bylo zjiSténo, Ze se spolecnost nachdzi v relativné pfiznivém prostiedi a mize se

dale rozvijet.

Za pouziti Porterovy analyzy péti konkurenénich sil byl pfedpovézen vyvoj péti sil
pusobicich na Skolici a rekreacni stiedisko patificich do mezoprosttedi. Zatimco vliv
odbératelit — zdkaznikl se dd oznacit jako vysoky, tak vliv dodavatell je primérné nizky.
Muze ta to velky pocet ubytovacich zafizeni v kraji Vysocina. Soucasnd konkurence
v odvétvi je sttedné, divodem jeden piimy konkurent plisobici v blizkosti stfediska. Taktéz

se v totozném kraji nachazi dalSich sedm konkurentli nabizejicich podobné sluzby.
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Hrozba substitutii je naopak vysoka, jelikoz 1idé maji zajem o vyplnéni volného casu
v tuzemsku. Hrozba vstupu novych konkurentti do odvétvi predstavuje stfedni hrozbu,

jelikoz kapitalova naroc¢nost vstupu do tohoto odvétvi je stiedni.

Z provedeného benchmarkingu vyplynulo, Ze ve srovnani s vybranymi konkuren¢nimi
ubytovacimi zafizenimi zkoumané stfedisko nepfedstavuje vyznamného konkurenta.
Dlivodem je nedostatecné vyuziti marketingovych nastrojii slouzicich pro propagaci

vybraného Skoliciho a rekreacniho strediska.

Rovnéz analyza soucasného stavu provadéné marketingové komunikace ukézala, ze
vybrané skolici a rekreacni stiedisko nevyuziva ucinné vSechny proménné komunika¢niho
mixu a ty, jez vyuziva, nejsou na dostate¢né a kvalitni Grovni. Propagaci stfediska zajist'uji
prezentace na veletrzich a socidlnich sitich. Dalsi propagaci stfediska mize byt jednotné
obleceni persondlu a také reklamni pfedméty pouzivajici zdkazniky po dobu rekreace.
Taktéz se stiedisko soustiedi na komunikaci s vefejnosti prostiednictvim webovych
stranek. V rdmci podpory prodeje stfedisko nevyuzivd dostate¢né mnozstvi nastroji

vedoucich k navyseni povédomi o stiedisku.

Formou dotaznikového Setfeni bylo zjisténo nékolik nedostatkli v sou¢asném nastaveni
marketingového mixu. Rovnéz v souCasném stavu marketingové komunikace. Jako
nejveétsi nedostatek v ramci marketingového mixu plynouci z dotaznikového Setfeni lze
oznacit jeho chybé&jici propagaci na socialnich sitich a dalSich formach marketingové
komunikace. Taktéz naptiklad absence nabidky reklamnich predméti s logem vybraného
Skoliciho a rekrea¢niho stfediska. Potencidlni zdkaznici by uvitali komunikaci ze strany

stiediska formou newsletteru.

Na nedostatky marketingové komunikace Skoliciho a rekreacniho stfediska navazuje dalsi
kapitola této diplomové prace, v niz bude vypracovan projekt zaméfeny na zlepSeni

soucasného stavu marketingové komunikace vybraného Skoliciho a rekrea¢niho stiediska.
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14 PROJEKT ZAMERENI NA ZLEPSENI SOUCASNEHO STAVU
MARKETINGOVE KOMUNIKACE SKOLICIHO A
REKREACNIHO STREDISKA

Posledni ¢asti diplomové prace je projektova cast. Obsahuje projekt vedouci ke zlepseni
soucCasného stavu marketingové komunikace vybraného Skoliciho a rekrea¢niho strediska.
Tento projekt bude vypracovan na zdkladé dosazenych vysledki ve vybranych
marketingovych analyzach a z kvantitativniho marketingového vyzkumu realizovaného

prostiednictvim dotaznikového Setfeni STP analyzy.

Zacatek projektu je naplanovan na 1. zafi 2021.

14.1 Cile projektu

Pted samotnym vypracovanim projektu je dilezité¢ definovat konkrétni cile, jakych ma byt
dosazeno. Vysledky provedenych analyz ukazuji, Ze marketingova komunikace Skoliciho
arekreacniho stfediska nemda dostateCnou uroven. Je tedy potieba vylepsSit doposud
vyuzivanych komunikacnich kandll a zdroven zavést nové ndstroje marketingové
komunikace. Cile projektu byly stanoveny na zékladé¢ dotaznikového Setfeni,
polostandarizovaného interview se zaméstnanci vlastnika stfediska a vlastni zkuSenosti

s ubytovanim na stfedisku.

14.2 Cilové skupiny
Pfed zahajenim samotného projektu je tieba urcit, na jaké cilové skupiny bude projekt
zaméten. Na zékladé vysledkil z tohoto Setfeni budou cilové skupiny z demografického,

geografického hlediska vybrany a bude na né cilena marketingovéa komunikace stfediska.

14.2.1 Geograficka segmentace

Cilovou skupinou jsou z hlediska geografického ¢lenéni jsou obyvatelé kraje Vysocina,
Olomouckého, Zlinského a Jihomoravského kraje. Potencidlni zdjemci jsou ochotni
dojizdét za rekreaci i vice jak 181 km. Na obrazku (Obrazek 24) je vymezeny kraje,
na které bude projekt primarné zaméfen. Znacka na mapé zobrazuje polohu vybraného

Skoliciho a rekreacniho stiediska.
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MAPA SPRAVNIHO USPORADANI CESKE REPUBLIKY (k 31.8.2019)
Kraje

Obrazek 24 Mapa spravniho usporadani CR k 31. 8. 2019 (Por-
tal izemniho planovani, 2020)

14.2.2 Demograficka segmentace

Z hlediska demografické segmentace bude projekt zaméfen na dospélé osoby, jenz

je mozné rozd¢lit do péti kategorii:

o 18az25let

o 26az35let

e 36az45 let

e 46az55 let

e 56 avice let
Vyse zminéné segmenty piinasi Skolicimu a rekreacnimu zafizeni nejvyssi trzby. Kazda
kategorie mé jiné zvyky a zptsoby nékupniho chovéni. Z tohoto diivodu bude projekt

obsahovat rGzné nastroje marketingové komunikace oslovujici vSechny zvolené

demografické segmenty.

14.3 Omezeni projektu

Na zaklad¢€ studia a analyzy internich dokumenti a plant rozpoctl stanovenych vlastnikem
stiediska na roky 2021 - 2025 bylo zjisténo, ze vedeni spolecnosti hodla na projekt v roce
2021 vynalozit ¢astku maximalné¢ CZK 500 000 bez DPH. Do celkovych nakladii nebudou
zapocitany mzdové naklady pracovnik vybraného zafizeni a utvar zastupujici vlastnika
stiediska, podilejicich se uré¢itou mirou na jednotlivych akénich planech. Rozpocet uréeny

na propagaci se kazdorocn€ méni v zavislosti na ziskovosti firmy vlastnici stredisko.
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14.4 Méreni ucinnosti projektu

Meéieni ucinnosti projektu lze uskutecnit za pomoci riznych metod méfeni Gcinnosti. Pro
kazdy akc¢ni plan bude zvolena takova metoda méfeni, jenz nejlépe zhodnoti u¢innost
jednotlivého akéniho planu. Pro vybrané skolici a rekreacni stfedisko by bylo vhodné
sledovat pocet prihlasenych rekreanti pred zahajenim projektu, v jeho prubéhu a nésledné
po jeho ukonceni. Soucasn¢ doporucuji vedeni vybraného strediska provadét castéji
dotaznikova Setieni nebo ankety tykajici se spokojenosti s pobytem, piistupem

a komunikaci ze strany vedeni stfediska.

14.5 Akéni plany

V této ¢asti diplomové prace budou zpracovany jednotlivé akéni plany vedouci ke zlepSeni
soucCasného stavu marketingové komunikace vybraného Skoliciho a rekrea¢niho stiediska.
Akeni plany budou pro lepsi prehlednost vyobrazeny v tabulkéch, kde bude uvedena hlavni
¢innost, cil, podptirné ¢innosti (¢innosti, které musi byt provedeny pfed zahdjenim akéniho
planu), odpovédnost (odpovédny zaméstnanec), ¢asova narocnost (jak dlouho bude trvat
dany ak¢ni plan), termin realizace (predpokladany zalatek akcéniho plénu), finanéni

narocnost (pfedpokladané naklady na akéni plan).

14.5.1 Akeni plan cislo 1 — Webova stranka

V soucasné dobé je prezentace na internetu dllezitym aspektem nabizejicim velké
mnoZzstvi nastroji. Jednim znich jsou kvalitni internetové stranky. I kdyz se webové
stranky mohou zdat, zvlasté ve stinu socialnich siti, jako zastaraly nastroj komunikace, jak
vyplynulo z interview se zaméstnanci stiediska je o né velky zajem. Skolici a rekreacni
stiedisko jiz webové stranky vytvofené mad, ale z uskutecnénych analyz bylo zjiSténo, Ze
neobsahuji podstatné informace a zaostavaji za konkurencnimi ubytovacimi zafizenimi.
Stranky byly vytvofeny vroce 2011 manazerem stifediska bez jejich zabezpeceni
a aktualizaci. Chybi na nich poskytovani informaci o volnych terminech, neobsahuji
aktualni fotografie stfediska ani konanych akci. V rdmci tohoto akéniho planu navrhuji
jejich zruSeni a vytvofeni nové webové stranky, kterou bude spravovat utvar spravy
rekreacnich stfedisek. Nova webova stranka by obsahovala sekci pro pfiznivce stiediska
s nabidkou prodeje pfedmétii sjeho logem. Doporucuji vlozit fotografie jednotlivych
pokoji, spolecenskych mistnosti a venkovnich prostor s diirazem na zelen, ktera sttedisko
obklopuje. Stranky by mély jednotny format, ktery je pro vlastnika stfediska

nezameénitelny a zakaznik jej dobie zna.
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Realizaci a spravu webovych stranek by mél na starosti Gtvar spravy rekreaci. Tento utvar
by stranky nespravoval sam, ale spolupracoval by s ttvarem koncernové komunikace,
ktery zajisti sjednoceni této stranky s ostatnimi webovymi strankami vlastnika stfediska.
Tvorba webové stranky je stanovena na 4 mésice. Diivodem je doba potiebnd pro interni
proces piipravy stranky mezi utvarem spravy rekreacnich stfedisek a koncernové
komunikace. Utvar spravy rekreaénich stfedisek ve spolupraci s manaZerem stiediska
pripravi informace, fotografie, terminy rekreaci, planované akce a dilezité¢ kontakty, které
pozaduji na stranku vlozit a utvar koncernové komunikace zafidi jeji vytvoreni. Webova
stranka bude cilit na zakazniky ve véku od 18 — 45 let. Na nize uvedené tabulce (Tabulka
22) jsou podrobnéji rozebrany jednotliva specifika akéniho planu ¢. 1 (lerstudio.cz,
©2021).

Tabulka 22 Akéni plan ¢islo 1 Webova stranka (Vlastni zpracovani dle Lerstudia a inter-
nich dokumenti vlastnika stiediska , 2021)

Hlavni ¢innost Webova stranka

Cil Posileni image stfediska, upevnéni vztahd se stavajicimi
zékazniky a ziskani novych, propagace nabizenych sluzeb

Podpiirné &innosti e Priprava informaci a fotografii — utvar spravy rekreacnich stredisek
e Vybér vhodné podoby webové stranky
e Aktualizace webové stranky

Odpovédnost Utvar spravy rekreacnich stiedisek, itvar koncernové komunikace
Casova naronost 4 mésice

Termin realizace 1.9.-31.12. 2021

Finanéni naroénost CZK 20 000 bez DPH

14.5.2 Ak¢Eni plan éislo 2 — Socialni sit’

Z provedené analyzy benchmarkingu Skolici a rekreacni stiedisko v porovnani s ostatnimi
zkoumanymi konkurenty zaostava predevSim v prezentaci na socialnich sitich. Doba na
tvorbu Facebookové stranky je stanovena na 4 mésice. Dlivodem je doba potifebna pro
interni proces pfipravy stranky mezi utvarem spravy rekreacnich stfedisek a koncernové
komunikace. Utvar spravy rekreatnich stiedisek ve spolupraci s manaZerem stiediska
pfipravi informace, které poZaduji na stranku vloZit a Utvar koncernové komunikace
piipravi kratké Clanky s rekreanti, kteti stiedisko jiz navstivili a stranku vytvoii. Socidlni
sit ma za cil oslovit zakazniky ve véku od 18 — 45 let. Vyhodou socidlnich siti je jejich

nizka finan¢ni naro€nost predstavujici pouze mzdové naklady nutné ke ziizeni a spravy.
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Na stranku Facebooku doporucuji vkladat kratka videa z potfddanych akci, informace
o novinkach a planovanych akcich. Dale bych vkladala fotografie interiéru a exteriéru
sttediska, poradanych akci. Stfedisko by mohlo pro svou prezentaci vyuzit i jiné socialni
sit¢. Vlastnik stfediska ma stanovenu pouze formu facebookové stranky. V tabulce
(Tabulka 23) je podrobné popsan akéni plan €. 2.

Tabulka 23 Akéni plan ¢islo 2 Sociélni sit’ (Vlastni zpracovani dle internich dokumentti
vlastnika stfediska, 2021)

Hlavni ¢innost Socialni sit’ — Facebook

Cil Zvyseni povédomi o stredisku, posileni image , propagace nabizenych
sluzeb.

Podptirné ¢innosti * Dodani podkladii

e  Vybér vhodné podoby stranky, sprava facebookové stranky

Odpovédnost Manazer stiediska, utvar spravy rekreacnich stfedisek a koncernové
komunikace

Casova naro¢nost 4 meésice

Termin realizace 1.9.-31.12.2021

Finan¢ni naro¢nost Mzdové naklady spojené se spravou socialni sité
14.5.3 AKkéni plan éislo 3 — Propagacéni letaky do ordinaci

K zacileni na zdkazniky ve véku 46 a vice let budou slouzit propagacni letaky umisténé
v ordinacich praktickych 1ékaiti, ockovacich center a 1ékaren. Vlastnik stiediska ma na
zaklad¢ smlouvy zajisténého firemniho praktického lékate. Do jeho ordinace jiZ dodava
jiné reklamni letdky. Letdky budou obsahovat nabidku rekreaci. Tisk zajisti firma Copy
general. Kampan zahrnuje celkem 20 000 kust letdkd o velikosti A5, které budou
umistovany do cekaren ordinaci vkraji  Vyso€ina, Olomouckém, Zlinském

a Jihomoravském kraji (Tabulka 24).

Soucasné budou letaky rozdavany na recepci stfediska. Reklamni kampai bude trvat Ctyti
mésice a bude zahdjena dne 1. zati 2021. Doba je stanovena tak, aby pokryla interni proces
tvorby letdkt mezi Utvary vlastnika stiediska. Pfedpokladem jsou pouze mzdové naklady
na umisténi letaka v prostorech ¢ekaren na pracovniky utvaru marketingové komunikace.

Tito pracovnici budou letaky do ¢ekaren distribuovat (copygeneral.cz, ©2021).

Navrh grafického zpracovani propagacniho letdku je znazornén v ptiloze (Pfiloha P VII).
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Tabulka 24 Ak¢ni plan Cislo 3 Propagacni letaky do ordinaci (Vlastni zpracovani dle Copy
general a internich dokumentii vlastnika stiediska, 2021)

Hlavni ¢innost Propagacni letaky do ordinaci
Cil Zvyseni povédomi o stfedisku, posileni image stfediska, propagace nabi-
zenych sluzeb.
Podpurné e Osloveni utvaru koncernové komunikace, aby kontaktoval praktické
¢innosti ékate

o Kontaktovani firmy Copy general
e Vybér vhodné podoby letaku

Odpovédnost Utvar spravy rekrea¢nich stiedisek a koncernové komunikace
Casova niroénost 4 mésice

Termin realizace 1.9.-31.12.2021

Finan¢ni naro¢nost CZK 17 862 bez DPH

14.5.4 AKkéni plan €. 4 — Propagacni cedule

Protoze kolem vybraného Skoliciho a rekrea¢niho stfediska vedou celkem dvé turistické
stezky pro pé&si, je potieba vybrané Skolici a rekreacni stfedisko propagovat i na dvou
vstupech, které¢ vedou do tohoto stfediska. Vhodnym zpiisobem, jak oslovit turisty vSech
veékovych kategorii predstavuji propagacni cedule u vstupi do stfediska, kde budou
uvedeny informace o sluzbach a diilezité kontakty tykajici se stfediska. Vyrobu téchto
ceduli zajisti firma Activity, budou mit velikost informacniho totemu, aby byly vidét
1z vétsi dalky. Propagacni cedule budou osazeny na oploceni u vjezdu do vybraného
Skoliciho a rekreaéniho stfediska a na venkovni terasu hlavni budovy, ve které se nachézi
recepce (Tabulka 25). Doba potfebna pro vyhotoveni cedule je stanovena na 2 mésice.
Utvary zastupujici vlastnika stfediska interné nadefinuji podobu a obsah cedule a predaji
toto zadani na spolecnost Activity, ktery ceduli vyrobi. Navrh grafického zadani
propagacni cedule je znazornén v ptiloze (Ptiloha P VII).

Tabulka 25 Ak¢ni plan Cislo 4 Propagacni cedule (Vlastni zpracovani dle Shop activity a
internich dokumentt vlastnika stfediska, 2021)

Hlavni ¢innost Propagacni cedule
Cil Zvyseni povédomi o stfedisku, posileni image.

Podpiirné &innosti e Kontaktovani firmy Activity a pfedani podkladt

Odpovédnost Utvar spravy rekreaénich stfedisek a manazer stfediska
Casova narocnost 2 meésice
Termin realizace 1.9.-1.11.2021

Financ¢ni naro¢nost CZK 9 990 bez DPH
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14.5.5 AkéEni plan Cislo 5 — Reklamni predméty vybraného Skoliciho a rekreaéniho

stirediska

Dalsi ak¢éni navrh se tyka reklamnich pfedmétt. Reklamni pfedméty by byly zaméfeny na
propagaci vybraného Skoliciho a rekreacniho stfediska v podobé predméti, které zakaznik
na své rekreaci vyuzije. Tuto nabidku reklamnich pfedmétt navrhuji zaradit na webové
stranky stiediska a Facebookové stranky stfediska. Konkrétné bych doporucila do nabidky
zahrnout reklamni pfedméty od spolecnosti REDA: LED svitilny na klice v Cervené barve
(100 ks), masku na spani v ¢erné barvé (20 ks), Spunty do usi Zluté barvy (100 ks),
plastovou sportovni 1dhev na piti v ¢erné barvé (50 ks), v souvislosti s probihajici pandemiti
Cistici gel s antibakterialni slozkou (80 ks), svitilnu na hlavu saténové stfibrnd (50 ks),
krokomér v Sedé barvé (20 ks). Reklamni predméty slogem vybraného Skoliciho
arekreacniho stfediska by bylo moZzné objednat a nasledné koupit na recepci hlavni
budovy stiediska (Tabulka 26). Hlavni podstatou prodeje téchto reklamnich predmétii neni
zisk plynouci z jejich prodeje, ale spiSe reklama, zvysSeni povédomi o vybraném skolicim
arekreacnim stiedisku. V piipad¢, Ze rekreanti reklamni pfedméty budou pouZzivat, mize
se o vybraném Skolicim a rekrea¢nim stiedisku dozvédeét i jejich okoli, a toto mize vést ke
zvySeni zajmu o ubytovani ve vybraném Skolicim a rekrea¢nim stiedisku.

Tabulka 26 Akéni plan Cislo 5 Reklamni predméty vybraného Skoliciho a rekreacniho stie-
diska (Vlastni zpracovani dle Redy a internich dokumenti vlastnika stiediska, 2021)

Hlavni ¢innost Reklamni predméty vybraného Skoliciho a rekrea¢niho
stiediska
Cil Zvyseni povédomi o stfedisku, posileni image, propagace nabizenych
sluzeb.

Podpiirné ¢innosti e  Kontaktovani firmy REDA a piedani poctu kust a loga
Odpovédnost Utvar spravy rekreaénich stiedisek a manazer stfediska
Casova naro¢nost 4 mésice

Termin realizace 1.9.-31.12.2021

Finan¢ni naroénost = LED svitilna na klice: CZK 2 080 bez DPH

Maska na spani: CZK 82 bez DPH
Svitilna na hlavu: CZK 3730 bez DPH
Krokomér: CZK 542 bez DPH
Spunty do usi: CZK 650 bez DPH
Plastova lahev: CZK 2 640 bez DPH
Cistici gel: CZK 12 240 bez DPH

Celkem: CZK 22 064 bez DPH
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14.5.6 AkéEni plan Cislo 6 — E-mailing

Z dotaznikového Seteni vyplynulo, ze respondenti, co se tykd komunikace vybraného
Skoliciho stiediska s rekreanty maji zdjem o komunikaci formou newsletteru (12 %). A tak
vramci dalsiho akéniho plénu navrhuji rozesilani newsletterti prostfednictvim e-mail
stalym rekreantim i potencidlnim zajemcim o rekreaci ve vekové kategorii od 18 do
45 let. Hlavni ptinos spociva v rozsiteni povédomi o vybraném Skolicim a rekreacnim
sttedisku unovych 1 stavajicich zékazniki, ziskdni novych rekreantt, péci o stavajici
rekreanty a v neposledni fad¢ zvySeni efektivity propagace rekreacni sezény. Souhlas se
zasilanim newsletterovych e-maili vramci GDPR by dali rekreanti prostiednictvim
webové stranky stfediska, kde by méli moznost uvést sviij e-mail za ucelem zasilani
newsletter. Doporucila bych oslovit utvar Koncernové komunikace, ktery v ramci své
pracovni ¢innosti feSi marketingovou komunikaci smérem k vefejnosti za spoluprace
s utvarem Kybernetické bezpecnosti zabezpecujici oblast ochrany osobnich tdaji. Naklady
vzniknou pouze mzdové za pracovniky obou vySe zminénych utvard. Informace k akénimu

planu €. 6 jsou uvedeny v tabulce (Tabulka 27).

Tabulka 27 Akéni plan Cislo 6 E-mailing (Vlastni zpracovani dle internich dokumentii
vlastnika stfediska, 2021)

Hlavni ¢innost E-mailing

Cil Zvyseni povédomi o stfedisku, propagace novinek a zasilani informaci o
volnych terminech, zvySeni positioningu stfediska

Podpiirné &innosti e Sbér e-maill od rekreantti a potencidlnich zajemct
e Vytvoreni a aktivni rozesilani newsletterQ

Odpovédnost Utvar koncernové komunikace a kybernetické bezpe¢nosti

Casova naro¢nost 4 mésice

Termin realizace 1.9.-31.12.2021

Finan¢ni narocnost Mzdové naklady pracovniki na zasilanim e-maila

14.5.7 Akéni plan Cislo 7 — Jednotné obleceni zaméstnanci vybraného Skoliciho a

rekreacniho strediska

Pracovnici stediska jsou velmi dilezitym a vnimavym subjektem v ubytovacim odvétvi.
Stejné obleceni téchto pracovnikli bude mit na rekreanty a potencialni zdjemce pozitivni
vliv a pfispéje k posileni image stfediska. Tyto ubory si budou pracovnici oblékat v dobé,
kdy budou ve stfedisku rekreanti, aby propagovali stfedisko a byli rozpoznatelni
od béZného rekreanta. V ramci tohoto akéniho planu tedy navrhuji, aby vedeni stfediska

nechalo pro manazera, recep¢ni a kuchare vyrobit tricka s logem stiediska.
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Navrhuji vyrobit celkem patnéct tricek, pro kazdého pét tricek v tmavomodré barve.
Nasivka s logem stfediska bude na hrudi na levé strané. Cena za tricko je CZK 400,80 bez
DPH (eshop.reda.cz, ©2021). Navrh grafického zadani obleCeni pro zameéstnance
znazornén v priloze (Ptiloha P VII). V tabulce (Tabulka 28) jsou uvedeny informace
k akénimu plénu €. 7.

Tabulka 28 Akéni plan Cislo 7 Jednotné obleceni zaméstnanci vybraného Skoliciho

a rekreaCniho stfediska (Vlastni zpracovani dle Redy a internich dokumentii vlastnika
stiediska, 2021)

Hlavni ¢innost Jednotné oblefeni zaméstnanci vybraného Skoliciho a
rekreacniho strediska

Cil ZvySeni povédomi vybraného stfediska, posileni image, zvySeni
spokojenosti zékazniki, zvySovani positioningu

Podpiirné &innosti  ®  Navrh uboru stfediska pro zaméstnance strediska
e Kontaktovani firmy REDA a rozdé€leni tricek

Odpovédnost Utvar spravy rekreaénich stfedisek a manazer strediska
Casova naro¢nost 4 mésice

Termin realizace 1.9.-31.12.2021

Finan¢ni naro¢nost CZK 6 012 bez DPH

14.5.8 Akéni plan €. 8 — Podpora prodeje

Na zékladé kladenych otdzek na firemnim intranetu bylo zjisténo, Ze vedeni stfediska
planuje investovat do podpory prodeje maximalné CZK 4 788 bez DPH na 12 mésict.
V ramci podpory prodeje stfediska navrhuji pronajmout platebni terminal a zavést platbu
kartou jako sluzbu zédkaznikiim. Tato podpora prodeje cili pfedevSim na vékovou kategorii
zakaznikil do 55 let. Nakup platebniho termindlu znamend néklady v podobé zakoupeni
samotného pfistroje, platba méesi¢niho pausalu za provoz a procenta z plateb bance za
uskutecnéné prodeje. Proto doporucuji platebni terminal pronajmout u spolecnosti
kasafit.cz za CZK 399 bez DPH m¢si¢né¢, celkova ¢astka za rok ¢ini CZK 4 788 bez DPH
(kasafik.cz, ©2021). Az 80 % zaméstnanct pokladalo dotazy na moZnost wellness balicki.
Na zéklad¢ tohoto zjiSténi doporucuji navrhnout vedeni stfediska zavedeni wellness
byly nabizeny za cenu CZK 210 bez DPH na osobu a den. Soucasna hodnota kazdé sluzby
(solnd jeskyné, vifivka, sauna) je CZK 90 bez DPH. VSechny vyse uvedené formy podpory
prodeje navrhuji zavést od nové sezony, to je od 1. zati 2022, na dobu celého roku. Poté
vedeni stfediska vyhodnoti vysledky, a v ptipad€ tispéSnosti téchto forem podpory prodeje

bude s nimi pokracovat i v dalSim roce (Tabulka 29).
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Tabulka 29 Ak¢ni plan €. 8 Podpora prodeje (Vlastni zpracovani dle Kasafik a internich

dokumenti vlastnika stediska, 2021)

Hlavni ¢innost Podpora prodeje
Cil Zvyseni povédomi vybraného skoliciho a rekreacniho sttediska, posileni
image stfediska, zvySeni spokojenosti zakaznikli, zvySovani positionin-
gu

Podpiirné &innosti  ®  Selekee podpory prodeje
e Vybér zprostfedkovatele platebniho terminalu
e Informovani zakaznikd o noveé nabizenych sluzeb a slevach

Odpovédnost Utvar spravy rekrea¢nich stiedisek a manazer stfediska
Casova naro¢nost 2 mésice
Termin realizace 1.9.-1.11.2021

Finan¢ni naro¢nost = Prondjem platebniho terminalu: CZK 4 788 za rok bez DPH
Wellness balicek: CZK 0 za rok bez DPH
Cena celkem: CZK 4788 za rok bez DPH

14.5.9 AKkéni plan Cislo 9 — Nabidka sortimentu

Vedeni vybraného stifediska planuje investovat do realizace akéniho plénu ¢islo
9 maximaln¢ CZK 400 000 bez DPH. Navrh pro zavedeni nabidky sortimentu ¢ini CZK
97 200 bez DPH m¢ési¢né, to znamena CZK 388 000 bez DPH za 4 mésice trvani tohoto
akéniho planu. Sortiment byl pocitdn na maximalni kapacitu obsazeni vybraného stfediska

celkem 4 860 rekreanty.

Z kladenych otadzek na firemnim intranetu vlastnika stfediska vyplynulo, ze zdkaznikiim
sttediska schazi v nabidce alkoholické napoje a nabidka studenych a teplych mis
k veCernimu posezeni. Obohaceni nabizeného sortimentu bude mit velky vliv na

spokojenost zakazniku.

Navrhuji tedy zatadit vySe uvedené polozky do nabidky. Dopliiovani sortimentu bude
zajiStovat spravce aredlu prostfednictvim nakupt od smluvnich dodavatelii. Tento akcni
plan cili na zdkazniky vSech vékovych kategorii. V tabulce (Tabulka 30) jsou znazornény

podrobné informace k akénimu planu €. 9.
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Tabulka 30 Akéni plan ¢islo 9 Nabidka sortimentu (Vlastni zpracovani, dle manazera stie-
diska a internich dokumentt vlastnika stfediska 2021)

Hlavni ¢innost Nabidka sortimentu
Cil Zvyseni povédomi vybraného stfediska nabidkou drobného obcerstventi,
posileni image, zvyseni spokojenosti zakaznikt, zvyseni trzeb
Podpiirné &innosti Nakup sortimentu

e Uprava napojového a jidelniho listku
e Propagace sortimentu

Odpovédnost Utvar spravy rekrea¢nich stiedisek a manazer stiediska
Casova naro¢nost 4 mesice
Termin realizace 1.9.-31.12.2021

Finané¢ni narocnost CZK 388 000 bez DPH

14.5.10 Akéni plan Cislo 10 — Propagace na veletrzich a vystavach

Dal$im akénim pldnem je prezentace stfediska na veletrzich. Z dotaznikového Setfeni
vyplynulo, Ze 35 % respondentii z Jihomoravského kraje je ochotno dojizdét na Skolici
arekreacni stiedisko. Z tohoto divodu navrhuji prezentaci stfediska na Mezinarodnim
strojirenském veletrhu Brnénském vystavisti ve dnech 13. — 17. 9. 2021. Cena za stanek
o velikosti 10 m? stoji CZK 18 180 bez DPH. Brnénské vystavisté ro¢né navstivi téméf
jeden milion navs§tévniki. Jednim z nejvyznamnéjSich veletrhil je Mezinarodni strojirensky
veletrh, ktery patii mezi uznavané evropské prumyslové veletrhy (bvv.cz, ©2021). Navrh
grafického zadani reklamni plochy je zndzornén v pfiloze (Pfiloha P VII). V soucasné dobé
je veletrh planovan jako forma osobni navstévy propagacniho stanku. V piipadé€ trvani
omezeni v souvislosti s protipandemickym opatfeni spojenych s onemocnénim COVID-19,

kdy by vedeni BVV zménilo formu propagace na online prosttedi.

Pro tuto situaci je vlastnik stfediska pfipraven sestavit tym, ktery bude vybrané Skolici
arekreacni prezentovat a interaktivné odpovidat na dotazy potencidlnich zékazniku.
Strojirensky veletrh navstivilo v roce 2018 celkem 80 937 osob (bvv.cz, ©2021). Veletrh
bude cilit na zdkazniky vSech vékovych kategorii. V tabulce (Tabulka 31) jsou informace

o akénim planu €. 10.
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Tabulka 31 Akéni plan ¢islo 10 Propagace na veletrzich a vystavach (Vlastni zpracovani
dle BVV, 2021)

Hlavni ¢innost Propagace na veletrzich a vystavach
Cil Zvyseni povédomi a image stfediska, zvySeni positioningu strediska.
Podpiirné &innosti e Kontaktovani spolecnost Brnénské veletrhy a vystavy
Odpovédnost Utvar spravy rekrea¢nich stiedisek, utvar koncernové komunikace
Casova naro¢nost 2 mesice
Termin realizace 1.9.-1.11.2021
Finan¢ni naroc¢nost CZK 18 180 bez DPH

14.5.11 Akéni plan Cislo 11 — Propagacni (viralni) video

Jako posledni akéni plan navrhuji vytvoreni zdbavného propagacniho videa, za tcelem
ptilakani cilové skupiny stfediska. Kvalitni virdlni video dokdze oslovit cilovou skupinu,
jelikoz dokaze puasobit na nékolik lidskych smysli soucasné. Z tohoto divodu je pro
potencidlni zdkazniky snadno zapamatovatelné. Samotné zpracovani propagacniho videa
navrhuji zadat utvaru koncernové komunikace za spoluprace utvaru spravy rekreacnich
stiedisek, jeZ vramci své pracovni Cinnosti fe$i marketingovou komunikaci smérem
k verfejnosti a tato propagacni videa jiz tvofi. Timto nevzniknou zadné ndklady, protoze
bude ¢innost feSena v ramci jejich pracovni naplné (Tabulka 32).

Tabulka 32 Akeni plan ¢islo 11 Propagacni (viralni) video (Vlastni zpracovani dle inter-
nich dokumentt vlastnika stfediska, 2021)

Hlavni ¢innost Propagac¢ni video
Cil Zvyseni povédomi stfediska, posileni image, zvySeni
positioningu, osloveni novych zakaznikd.
Podpiirné ¢innosti e Sifeni videa na internetu
Odpovédnost Utvar koncernové komunikace
Casova naroénost 4 mésice
Termin realizace 1.9.-31.12.2021
Finan¢ni narocnost Mzdové naklady spojené s tvorbou propagacniho

videa
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15 CASOVA ANALYZA PROJEKTU

Jednotlivé akéni plany projektu souvisejici se zlepSenim soucasného stavu marketingové
komunikace vybraného Skoliciho a rekreacniho stiediska budou realizovany v rtiznych
casovych obdobich. V uvedené tabulce (Tabulka 33) jsou zaznamendny jednotlivé ¢innosti,
které bude potieba vramci navrhovaného projektu uskutecnit. Doba trvani cinnosti
predstavuje Casovy fond, ktery je potfeba pro piipravu a naslednou realizaci danych
¢innosti. Pro efektivni naplanovani projektu bude vyuzita metoda kritické cesty (CPM)
a vSe bude vyobrazeno pomoci programu QM for Windows 4. Metoda CPM je zaloZena na
vyhledani kritické cesty, kterd je pfedstavovana Casoveé nejdelsi cestou od pocate¢niho ke
koncovému uzlu v grafu. Tato metoda je deterministicka, jelikoz doby trvani vSech
ginnosti jsou pro kazdou jednotlivou ¢innost pevné dany. Casovy harmonogram projektu

je predstaven v tabulce (Tabulka 33).

Tabulka 33 Casovy harmonogram projektu (Vlastni zpracovani dle akénich plant, 2021)

Symbol Nazev ¢innosti Doba Predchozi
¢innosti trvani ¢innost
(dny)

A Analyza soucasné situace 30 -

B Navrh, ptiprava a schvaleni projektu 30 A

C Webova stranka 122 B

D Socialni sité 122 B

E Propagacni letaky do ordinaci 122 B

F Propagacni cedule 61 B

G Reklamni pfedméty stiediska 122 B

H E-mailing 122 B

I Jednotné obleceni zaméstnanct strediska 122 B

J Podpora prodeje 61 B

K Nabidka sortimentu 122 B

L Propagace na veletrzich a vystavach 61 B

M Propagacni video 122 B

N Kontrola a méfeni G€innosti provedenych akc- 122 B

nich plani

=)
z

Vyhodnoceni projektu 5
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Projekt souvisejici se zlepSenim soucasné¢ho stavu marketingové komunikace vybraného
Skoliciho a rekreacniho stfediska zalind analyzou soucasného stav marketingové
komunikace ve vybraném Skolicim a rekrea¢nim stfedisku a také celkové situace na trhu.
Nasledn¢ je tfeba zpracovat navrh projektu, ktery musi byt schvalen vedenim utvaru
spravy rekreacnich zafizeni. Poté nasleduji vSechny cinnosti potiebné pro samotnou
realizaci projektu. Meéfeni a nasledna kontrola tcinnosti jednotlivych ndstroja
komunika¢niho mixu budou probihat kazdy meésic po celou dobu realizace projektu.
Celkové vyhodnoceni projektu bude uskutecnéno po jeho samotném ukonceni. V nize
uvedené tabulce (Tabulka 34) je uvedeno, ze celkova doba realizace projektu bude trvat
187 dni, coz je nejkrat$si mozné varianta trvani projektu. Soucasné byla pomoci programu
QM for Windows 4 vypocitana délka kritické cesty, kterd obsahuje Ctyfi kritické ¢asti.
Kritické ¢asti jsou vyjadieny Cervenou barvou a jejich Casova rezerva je nulova, z tohoto
divodu se od nich bude odvijet pfipadné zpozdéni celého projektu. Pokud dojde
ke zpozdéni nékteré z kritickych Cinnosti projektu, zpozdi se cely projekt zaméteny
na zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace vybraného Skoliciho
a rekreacniho stfediska. Kriticka cesta: A - B — N — O.

Tabulka 34 Znazornéni délky projektu a kritické cesty projektu (Vysle-

dek z programu QM, ©2021)

iﬁ:‘ Project Management (PERT/CPM) Results

Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack
time Finish Finish

Project 187

2, 30 0 30 0 30 0
B 30| 30| 50 30 €0 | ol
c 122 60 | 182 85 187 | 5|
D 122 | 50| 182 65 187 | 5|
E 122 0 182 65 187 5
F 61| 60| 121 126 187 | 66 |
G 122 60 | 182 65 187 | 5|
H 122 | 50| 182 65 187 | 5|
I 122 0 182 65 187 5
J 61| 60| 121 126 187 | 66 |
K 122 60 | 182 85 187 | 5|
L 51 | 50 | 121 126 187 | 66 |
M 122 0 182 5 187 5
N 122 60| 182 60 182 | o
o) 5] 182 | 187 182 187 | ol

Nasledujici obrazek (Obrazek 25) znazornuje grafickou interpretaci kritické cesty
s vyuzitim Ganttova diagramu. Kriticka cesta je vyznacena ¢ervenou barvou. Modfe jsou

vyznaceny nejdiive mozné zacatky a konce jednotlivych ¢innosti.
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Obrazek 25 Ganttiiv diagram — nejdiive mozné zacatky
(Vysledek z programu QM, ©2021)

Na obrazku (Obrazek 26) jsou fialovou barvou znazornény nejpozdéji piipustné zafatky
a konce jednotlivych ¢innosti. Ganttliv diagram byl vygenerovan pomoci programu QM for

Windows 4.
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Time

Obrazek 26 Ganttilv diagram — nejdiive mozné zacatky
(Vysledek z programu QM, ©2021)

Na dalS$im obrazku (Obrazek 27) je zobrazen sitovy graf se zndzornénim kritické cesty
projektu a grafické znazornéni jednotlivych ¢innosti projektu vygenerovaného programem
QM for Windows 4. Sitovy graf je vyuzivan pievazné pro svoji piehlednost jednotlivych
¢innosti a také kritické cesty projektu a vzajemné provazanosti jednotlivych dil¢ich
¢innosti. Kritick4d cesta je oznacena Cervenou barvou a ostatni ¢innosti jsou oznacené

barvou Cernou.

>y

Obrazek 27 Sitovy graf (Vysledky z programu QM, ©2021)
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16 NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU

Projekt zlepSeni soucCasného stavu marketingové komunikace Skoliciho a rekreacniho
sttediska bude probihat po dobu jednoho roku a je rozdélen celkem na jedenact dil¢ich
akénich plant, které jsou orientovany na predem stanovené cile projektu. Nésledujici
tabulka (Tabulka 35) obsahuje veSkeré naklady projektu. Do nakladii projektu nebyly
zahrnuty mzdové naklady zaméstnancti Gtvaru koncernové komunikace, Utvaru spravy
rekreacnich zafizeni a zaméstnanct pracujicich pfimo na stiedisku, kteti jsou zodpovédni
za akéni plany. Mzdové ndklady budou zavislé na poctu odpracovanych hodin
souvisejicich s kazdym akénim planem. Planovany zacatek projektu je 1. zafi 2021 pred

zahéjenim zimni (hlavni) sezony ve stredisku.

Tabulka 35 Shrnuti vydaji souvisejicich s projektem (Vlastni zpracovani dle akénich pla-
nda, 2021)

Cislo Nazev akéniho planu Cena bez DPH
planu (CZK)
1 Webova stranka 20 000,00
2 Socialni sité 0,00
3 Propagacni letaky do ordinaci 17 862,00
4 Propagacni cedule 9990,00
5 Reklamni pfedméty strediska 22 064,00
6 E-mailing 0,00
7 Jednotné obledeni zaméstnancu stfediska 6 012,00
8 Podpora prodeje 4 788,00
9 Nabidka sortimentu 388 000,00
10 Propagace na veletrzich a vystavach 18 180,00
11 Propagacni video 0,00
Vydaje celkem 486 896,00

Celkové néaklady projektu Skoliciho a rekreacniho strediska ¢ini CZK 486 896 bez DPH.
Nabidka sortimentu v celkové hodnoté¢ CZK 246 000 bez DPH predstavuje nejvetsi
nakladovou polozku projektu. Tato zasoba byla uréena manaZerem stiediska, aby
minimalizovala naklady za dopravu. V tomto pfipadé¢ se vSak vynalozené naklady pii
prodeji sortimentu brzy stfedisku vrati. Druhou nejndkladnéjsi polozkou jsou reklamni

predméty s logem stiediska, diky kterym se stifedisko reprezentuje.
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Tretim nejvétsim ndkladem je aktualizace a modernizace webové stranky strediska, diky
kterému se stfedisko dostane do povédomi potencidlnich zakaznikl, ale i1 stavajicich,
protoze zde najdou dulezité¢ informace pifedevSim o volnych terminech rekreace. Vice jak
polovina navrhovanych ak¢nich pland pocitd pouze se mzdovymi naklady, jelikoz jejich
druhotnym cilem je Setfit finance stfediska, a jsou tak koncipovany pfedev§im za vyuziti
nizkondkladovych prostfedkii. Uvedend tabulka (Tabulka 36) uvadi celkovy piehled
nakladi planovanych v jednotlivych meésicich od 1. zafi 2021 do 31. Cervence 2022.
Sloupce piredstavuji jednotlivé akéni plany a fadky predstavuji mésice. Dale v tabulce jsou

soucty vSech sloupct a radkda.

Tabulka 36 Nakladova analyza projektu (Vlastni zpracovani dle ak¢nich plant, 2021)

Plan / 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 z
mésic
IX 20000 - 17862 9990 22064 - 6012 399 97200 18180 - 191 707
X - - - - - - - 399 97 200 - - 97 599
XI - - - - - - - 399 97 200 - - 97 599
XII - - - - - - - 399 97 200 - - 97 599
I - - - - - - - 399 97 200 - - 97 599
II - - - - - - - 399 97 200 - - 97 599
11 - - - - - - - 399 97 200 - - 97 599
v - - - - - - - 399 97 200 - - 97 599
A\ - - - - - - - 399 97 200 - - 97 599
VI - - - - - - - 399 97 200 - - 97 599
VII - - - - - - - 399 97 200 - - 97 599
VIII - - - - - - - 399 97 200 - - 97 599
Y 20000 - 17862 9990 22064 - 6012 4788 388000 18180 - 486896

Z vyse uvedené tabulky (Tabulka 36) vyplyva, Ze nejvétsi ndklady jsou predpokladany
na samotny zac¢atek projektu béhem zahdjenim rekreacni sezony sttediska. Na mésic zati
2021 ptipadaji naklady ve vysi CZK 191 707 bez DPH. V tomto mésici bude odstartovano
hned nékolik akénich plant. Naklady na dalsi mésice projektu nejsou piili§ nakladné. Tvofi
zejména ndklady za prondjem platebniho terminilu a ndkup rozSifen¢ho sortimentu
v podobé alkoholickych napojii, studenych a teplych mis. Lze predpokladat, Ze prodejni
cena bude vys§i nez pofizovaci, a tudiZ bude stfedisku plynout zisk. Zisk bude plynout
1z ak¢éniho planu ¢. 9. Ptfedpokladem je, ze stiedisko bude prodéavat rozsifeny sortiment
za vyS$§i cenu, neZ je cena pofizovaci. Finan¢ni limit projektu byl na pocatku vedenim
utvaru spravy rekreacnich stfedisek vycislen celkem na castku CZK 500 000 bez DPH. Lze

tedy usoudit, Ze tento rozpocet piekrocen nebyl.
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17 RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

Béhem realizace jakéhokoliv projektu je potieba pocitat s moznosti, ze v jednotlivych
fazich mohou vzniknout urcitd rizika spojena s uspéSnosti dané¢ho projektu. Proto by
soucasti kazdého planu mélo byt vypracovani planu projektovych rizik, ve kterém by méla
byt identifikovana vSechna rizika. Tato rizika je nutné dopfedu rozpoznat, vyhodnotit
jejich mozny vliv na projekt a snazit se jim piedejit nebo je eliminovat na minimum.
Jednotliva rizika, ktera mohou tento projekt na zlepSeni marketingové komunikace ohrozit:
ptekroCeni planovanych nakladi, nedostatek finan¢nich zdroju pro jednotlivé akéni plany,
Spatna ekonomickd situace zakaznikl, nesplnéni cilii projektu, neucinnost navrhovanych
nastroji marketingové komunikace, neochota zaméstnancii podilet se na projektu,
pfekroCeni casového harmonogramu projektu, omezeni provozu z divodu probihajici
pandemie spojené snemoci COVID-19. V nize uvedené tabulce (Tabulka 37) jsou
jednotliva rizika posouzena z hlediska pravdépodobnosti jejich vzniku a zhlediska

intenzity negativniho vlivu na projekt.

Tabulka 37 Rizikové analyza projektu (Vlastni zpracovani dle interni dokumentace vlast-
nika stiediska, 2021)

Riziko Pravdépodobnost vzniku Stupeii rizika Soucin

Nizka  Stredni Vysoka  Nizky Stfedni Vysoky

0,30 0,50 0,80 0,20 0,40 0,70
Piekroceni plianovanych X X 0,20
nakladi
Nedostatek finan¢nich X X 0,20
prostiredki
Spatna ekonomicka X X 0,20
situace zakazniku
Nesplnéni cili projektu X X 0,06
Neucinnost vyuzitych X X 0,35
nastroju =~ marketingové
komunikace
Neochota  zaméstnanci X X 0,12
podilet se na realizaci
projektu
Prekroceni ¢asového X X 0,20
harmonogramu projektu
Omezeni provozu X X 0,56
z divodu probihajici
pandemie spojené

s nemoci COVID-19



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 97

Vysledky rizik jsou rozdélené do kategorii podle $kal, ve kterych se nachazeji. Skaly byly

urceny nasledovné:

A. Nizka rizika: 0,00 -0,15
B. Stiedni rizika: 0,16 — 0,30
C. Vysoka rizika: 0,31 a vice

Do kategorie A jsou zatazena velmi nizka rizika a nepfedpoklada se, Ze by tato rizika méla
nastat. Kategorii B a C zastupuji stfedni a vysoka rizika a zde je potieba, aby témto
rizikiim ptedchazelo, protoze pfedstavuji negativni vlivy pro projekt zaméteny na zlepsSeni

soucCasného stavu marketingové komunikace vybran¢ho skoliciho a rekreacniho strediska.

17.1 Nizka rizika projektu

Mezi nizka rizika souvisejici s realizaci projektu zaméfeného na zlepSeni soucasného stavu
marketingové komunikace vybraného Skolicitho a rekreacniho stfediska lze zaradit

nesplnéni cila projektu a neochotu zaméstnancti podilet se na realizaci projektu.
Nesplnéni cili projektu

Eliminace rizika: u rizika nesplnéni cili projektu je potfeba ptesné a chronologické
dodrZzovani jednotlivych fazi projektu. Nasledn¢ se pak provede pravidelnd kontrola

efektivity jednotlivych akénich plant.
Neochota zaméstnancii podilet se na realizaci projektu

Eliminace rizika: je potfeba zaméstnancim vysvétlit, ze pokud se podafi do stfediska
naldkat vice rekreantd a zvysi se tim piijem stfediska, predev§im ve vysi poplatkd za
pobyt, tak 1 oni sami budou mit vys$si mzdy, protoze bude obsazena kapacita vSech mésicii

v roce. Samoziejmosti je diskutovat s nimi a ptat se na jejich nazory.

17.2 Stiedni rizika projektu

Mezi stiedni rizika souvisejici s realizaci projektu zaméteného na zlepSeni soucasného
stavu marketingové komunikace vybraného Skoliciho a rekrea¢niho stfediska lze zaradit
prekroceni planovanych nakladd, nedostatek finan¢nich prosttedkt, Spatnou ekonomickou

situaci zédkazniki a ptekroceni Casového harmonogramu projektu.
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Piekroceni planovanych nakladu

Eliminace rizika: k riziku ptekroceni planovanych nakladi by mohlo dojit v ptipadé, ze
by doslo ke zdrazeni nabidky sortimentu a reklamnich pfedmétt. V ptipad¢ zdrazeni cen je
nutné vcas reagovat a provést potfebna opatfeni v podob¢ zdrazeni prodejni ceny za tento

sortiment.
Nedostatek finan¢nich prostredki

Eliminace rizika: je potfeba si uvédomit, ze se jedna o investici, kterd by se m¢la
v budoucnu stfedisku vratit. Moznosti, jak toto riziko snizit, je zvoleni pouze nékterych
akénich plant, které vedeni stfediska povazuje za nejefektivnéjsi a nejdalezitéjsi. Poté by
doslo ke snizeni finan¢ni naro¢nosti projektu. Pro eliminaci tohoto rizika je dulezité, aby si

vedeni stiediska zachovévalo dostatecnou rezervu na piipadné neocekavané vydaje.
Spatna ekonomicka situace zakaznikii

Eliminace rizika: pribézné sledovani vybranych ekonomickych ukazatell, které mohou

vyznamn¢ ovlivnit chod stfediska, a v€as reagovat a provést potiebna a diikladna opatieni.
Prekroceni ¢asového harmonogramu projektu

Eliminace rizika: ¢asova analyza projektu obsahuje kritickou cestu, u které kdyz dojde
k ptipadnému casovému zpozdéni, tak dojde ke zpozdéni celého projektu. Zpozdéni je
mozné se vyvarovat v€asnym zahajenim c¢innosti na kritické cesté, pribéznou kontrolou
plnéni jednotlivych akénich plani a okamzitym feSenim v pfipad¢ jakéhokoliv vzniklého

problému.

17.3 Vysoké riziko projektu

Mezi vysoké riziko souvisejici s realizaci projektu zaméteného na zlepSeni soucasného
stavu marketingové komunikace vybraného Skoliciho a rekrea¢niho stfediska lze zaradit

neucinnost vyuZzitych néstroji marketingové komunikace.
Neucdinnost vyuzitych nastroji marketingové komunikace

Eliminace rizika: je potieba diikkladné promysleni a vyhodnoceni projektu ze vsech
uhlt pohledu. Néasledné pravidelna kontrola Gi¢innosti jednotlivych komunikacnich kanald.
Jednotlivé nastroje marketingové komunikace byly zvoleny tak, aby toto riziko bylo

€O moZna nejnizsi.
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ZAVER

Marketingova komunikace je jednim z nejvice viditelnych prvki marketingového mixu
a dalezitym faktorem zajistujicim tUspéch vlastnika stfediska, jelikoz spojuje stfedisko
sjeho okolim a =zajiStuje propagaci sluzeb. Lze ji rovnéz oznacit jako soubor
komunikacnich néstroji, které maji za kol komunikovat s potencidlnimi zakazniky,
uspokojovat jejich potfeby, dosahovat ziskli a zlepsit celkové image stiediska. Za pomoci
spravného nacasovani, a také pfi vhodném vyuziti jednotlivych prvki komunika¢niho

mixu, lze pfilakat nové potencialni rekreanty.

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo zpracovani projektu vedouciho ke zlepSeni
soucasného stavu vybraného Skoliciho a rekreac¢niho stfediska. Stredisko plsobi v kraji
Vysoc¢ina jiz nckolik let a zabyvd se poskytovdnim ubytovacich sluzeb. Prioritou
vybraného stfediska je poskytovani ubytovacich sluzeb pro interni rekreanty (pfevazné
zaméstnanci, rodi¢e na mateifské nebo rodicovské dovolené a seniofi) a vytvareni
pozitivniho vztahu ke stfedisku. Cilem teoretické ¢asti diplomové prace bylo vypracovani
literarni reSerSe zamétujici se na oblast marketingu, marketingové komunikace, vybranych
strategickych situacnich analyz a marketingového vyzkumu. Ziskané poznatky pak slouzily
jako teoreticka vychodiska pro zpracovani casti praktické. V zavéru teoretické ¢&asti
diplomové prace byly navrzeny Cctyfi vyzkumné hypotézy, které byly zkoumané,

verifikované a nasledné zodpovézeny v praktické casti.

Cilem praktické ¢asti diplomové prace bylo na zaklad¢ zjiSténych teoretickych poznatkii z
provedeni analyzy soucasného stavu marketingové komunikace vybrané¢ho Skoliciho
arekreacniho  stfediska  prostfednictvim  vybranych  strategickych  situacnich
marketingovych analyz. V ramci strategickych situacnich analyz byla vyuzita PESTE
analyza, Porterova analyza péti konkurencnich sil, benchmarking, analyza STP, metoda 7S
McKinsey a samoziejmé také souhrnnd analyza SWOT. Dale byl uskutecnén kvantitativni
marketingovy vyzkum prostfednictvim polostandardizovanych interview se zaméstnanci
vlastnika stfediska. Rovnéz bylo provedeno dotaznikové Setfeni s rekreanty, jenz stfedisko

navstivili, a potencialnimi zajemci o rekreaci.

Na zaklad¢ vysledkl provedenych analyz a dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, ze nékteré
dosud vyuzivané komunika¢ni kanaly vybraného Skoliciho a rekrea¢niho stfediska jsou
nedostacujici a bylo potieba sestavit projekt, diky kterému by stfedisko vyuzilo na

maximum marketingovou komunikaci ke zvySeni povédomi o stfedisku a zlepSeni jeho
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image. Vysledky ziskané z analytické Casti slouzily jako vychodiska pro vypracovani
projektové ¢asti.

Projektova Cast této diplomové prace byla zaméfena na vytvoieni projektu zamétujiciho se
na zlepSeni souCasného stavu marketingové komunikace vybraného skoliciho
a rekreacniho stfediska. Nejdiive byla v projektové Casti stanovena cilova skupina a urceny
cile projektu. Hlavnim cilem projektové ¢asti bylo vypracovani projektu vedouciho ke
zlepSeni marketingové komunikace Skoliciho a rekreacniho stfediska. PiedevSim byly

stanoveny cile projektu a definovany cilové skupiny, na které¢ bude projekt zaméten.

Na zékladé¢ takto stanovenych cili bylo vytvoteno jedenact akénich plani: webova stranka,
socialni sit, propagacni letdky do ordinaci, propagacni cedule, reklamni predméty
stiediska, e-mailing, jednotné obleCeni zaméstnanct stfediska, podpora prodeje, nabidka

sortimentu, propagace na veletrzich a vystavach, propagacni (virdlni) video.

Kazdy z vyse uvedenych akénich plant zahrnoval zodpovédné ttvary, podptirné ¢innosti,
Casovou naro¢nost, termin realizace, délku kampané, rozpis jednotlivych néklada
a vycisleni celkovych nakladld. V zavéru projektové Casti je také prezentovdna Casova,
nakladova a rizikova analyza projektu. V rdmci rizikové analyzy byly stanoveny tfi urovné
rizika s navrzenim eliminace téchto zjiSténych rizik. Diplomova prace byla zpracovana
v souladu se Zasadami pro vypracovani. Byla pouzita monograficka publikace, internetové
zdroje a rovnéz interni dokumenty vybraného Skoliciho a rekreac¢niho stfediska. VSechny
cile diplomové prace byly zaméfeny na analyzu soucasného stavu marketingové
komunikace vybraného Skoliciho a rekreacniho stfediska nazdkladé vysledki
vychazejicich zuskute¢nénych analyz vedoucich k navrZeni projektu pro zlepSeni

soucasného stavu marketingové komunikace, bylo dosazeno.

Véifim, Ze diplomova prace pfinese vybranému Skolicimu a rekreacnimu stedisku jiny tthel
pohledu na oblast marketingové komunikace, neZ doposud méla. Taktéz veéfim, Ze tato
diplomova préace zlepsi propagaci a marketingovou komunikaci stfediska a tim docili jeho

zviditelnéni a zvySeni navstévnosti.
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PRILOHA P I: OBSAZENOST STREDISKA

Tabulka 38 Obsazenost stiediska v letech 2019, 2018, 2017 (Vlastni zpracovani dle inter-
nich dokumenti vlastnika stiediska, 2021)

Meésic 2019 2018 2017

Pocet Pocet Pocet Pocet Pocet Pocet Pocet Pocet Pocet

rezervov rekreant rekreova rezervov rekreant rekreova rezervov rekreant  rekreovan

anych  dnaden  nych anych  dnaden  nych anych  dnaden  ych osob

dni priimér osob dnit primér osob dni primér  celkem
v mésici celkem v mésici celkem v mésici

I 0 0 0 0 0 0 0 0 0
I 0 0 0 0 0 0 0 0 0
I 0 0 0 0 0 0 0 0 0
v 10 4 40 8 6 48 18 4 72
\% 16 4 64 18 6 108 20 4 80
VI 30 20 600 30 20 600 25 28 700
VII 31 20 620 29 26 754 26 36 936
VIII 31 20 620 28 25 700 26 34 884
IX 30 20 600 30 22 660 27 30 810
X 10 6 60 13 6 78 6 6 36
XI 0 0 0 0 0 0 0 0 0
XII 15 40 600 16 40 640 15 40 600

X 173 134 3204 172 151 3588 163 182 4118
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PRILOHA P II: PRIJMY A VYDAJE STREDISKA V LETECH 2019,

2018, 2017

Tabulka 39 Piijmy stfediska v letech 2019, 2018, 2017 (Vlastni zpracovani dle internich

dokumentt vlastnika stiediska, 2021)
Prijmy
Pfijmy za rekreanty (zaméstnance)
Piijmy za externi rekreanty
Piijmy za obcerstveni
Pfijmy za snidané
Piijmy z wellness

Celkem v CZK bez DPH

Tabulka 40 Vydaje stfediska v letech 2019, 2018, 2017 (Vlastni zpracovani dle internich

dokumentt vlastnika stiediska, 2021)
Vydaje
Spotreba elektrické energie
Drobné vydaje
Poplatky za pobyt ze zakona
Poplatky za telefony
Mzdy spréavce, recepéni, kuchar
Vydaje na obCerstveni
Vydaje za snidané
Vydaje za wellness
Vydaje za energie
Vydaje za opravy
Celkem v CZK bez DPH

Tabulka 41 Rozdil mezi piijmy a vydaji stiediska v letech 2019, 2018, 2017 (Vlastni zpra-
covani dle internich dokumentii vlastnika stiediska, 2021)

Rozdil prijmy — vydaje

Celkem v CZK bez DPH

2019
158 600,00
420 680,00
126 000,00
256 320,00
655 200,00
1 616 800,0

2019
72 006,00
15 176,00
32 040,00
9 000,00
900 000,00
90 000,00
205 056,00
458 640,00
1 039 550,37
162 787,00
2 984 255,00

2019

-1 367 455,00

2018
169 600,00
504 660,00
140 000,00
292 560,00
680 400,00
1787 220,0

2018

80 893,00
14 876,00
36 570,00
14 194,00
900 000,00
70 000,00
234 048,00
476 280,00
1451 124,40
162 787,00
3440 772,00

2018

-1 653 552,00

2017
274 600,00
501 280,00
173 000,00
373 920,00
604 800,00

1927 600,00

2017

85 624,00
13 050,00
46 740,00
15 399,00
900 000,00
110 000,00
299 136,00
423 360,00
1518 705,76
162 787,00
3 574 802,00

2017

-1 647 202,00



PRILOHA P III: DOTAZNIKOVE SETRENI

Vazena respondentko, vazeny respondente,

tym rokem Fakultu managementu a ekonomiky. Touto cestou bych Vas rada pozadala o vyplnéni
tohoto dotazniki, ktery je zaméfeny na marketingovou komunikaci $koliciho a rekreacniho stredis-
ka. Byl/a jste vybran/a jako vhodna/y respondent/ka na zaklad¢ interview. Informace, které
v dotazniku uvedete, jsou zcela anonymni a jeho vysledky budou pouzity pouze pro mé studijni
potieby ke zpracovani diplomové prace na téma Projekt zlepSeni soucasného stavu marketingové
komunikace vybraného Skoliciho a rekreacniho stfediska. Pfedem Vam dékuji za straveny cas pii

vyplnovani dotazniki a také za Vasi spolupraci.
Bc. Jana Hamrlova
Studentka Univerzity TomaSe Bati ve Zling
Zpiisob odpovédi: O (prosim zaSkrtnéte)

1. Jakou ¢astku jste ochotni za rok zaplatit za rekreaci v rekrea¢nim zaiizeni?
m 0-2500CZK m 5001 -7 500 CZK
m 2501 —5 000 CZK m 7 501 CZK a vice
2. Jakou maximalni vzdalenost jste ochotni absolvovat za cestu na rekreaci?
m 0-60 km m 121-180 km
i 61-120 km mi 181 a vice

3. Jaké faktory jsou pro vas diileZité pro vybér rekrea¢niho zafizeni?

O Cena O Nabidka jidel

O Doporuceni pratel a rodiny O Reference strediska
i Nabidka sluzeb i Vybaveni pokoje

i Moznost ubytovani se psem

4. SlySeli jste o $kolicim a rekrea¢nim stfedisku?
O Ano O Ne
5. Libi se Vam navrh loga $koliciho a rekreacniho stiediska?

| Ano | Ne

Lovecky zamek




6. Navstivili jste jiz internetové stranky $koliciho a rekreaéniho stiediska?
i Ano i Ne

7. Jak jsou pro Vas dileZité nasledujici faktory pri vybéru rekreacniho zatizeni?

Uved’te prosim, jak jsou podle Vas dilezité nasledujici faktory: 1121314
(1 = rozhodné nediilezité, 4 = rozhodné diilezité)

A Nabidka sportovnich aktivit

Prezentace stiediska na vefejnosti

Vnitini prostory stfediska

Vn¢jsi vzhled stiediska

Cena za ubytovani

Moznost Check-in / out v no¢nich hodinach

Nabidka wellness (sauna, solna jeskyné, vifivka)

= H =2 g Al w

Pfipojeni k internetu

8. Zaznamenali jste v poslednim roce néjakou reklamu propagujici $kolici a rekreaéni
stiredisko?
O Ano O Ne

9. Jakym zptsobem by mélo $kolici a rekreacni stiedisko s Vami komunikovat?

i Webové stranky i Osobni komunikace
O Intranet O Informacni letak
] Newsletter O Facebook

10. Uved’te prosim Vase pohlavi.
O Zena O Muz

11. Uved’te prosim Vas vék.

O 18-25 O 46-55
O 26-35 O 56 a vice
O 36-45

12. Uved’te prosim misto Vaseho bydlisté.

m Jihomoravsky kraj m Kralovehradecky kraj
m Jihocesky kraj m Ustecky kraj

m Kraj Vysocina m Plzensky kraj

o Hlavni mésto Praha i Karlovarsky kraj

o Moravskoslezsky kraj o Stiedocesky kraj

m Zlinsky kraj m Pardubicky kraj

O Olomoucky kraj O Zahranici



PRILOHA P IV: GRAFICKA INTERPRETACE DOTAZNIKOVEHO
SETRENI

1. Jakou ¢astku jste ochotni za rok zaplatit za rekreaci v rekrea¢nim zafizeni?

Castka za rekreaci v rekreanim zafizeni za tyden a osobu

= CZK 0-2 500
" CZK 2501-5000

= CZK 5001 -7 500

» CZK 7 501 a vice

Obrazek 28 Castka za rekreaci v rekreadnim zafizeni za tyden a osobu (Vlastni zpracovani
dle dotaznikového Setfeni, 2021)

2. Jakou maximalni vzdalenost jste ochotni absolvovat za cestu na rekreaci?

Maximalni vzdalenost, jakou jsou ochotni respondenti
absolvovat za cestou na rekreaci

=0 - 60 km
"61-120 km
25,10% =121 - 180 km

32,20%
= 181 a vice km

Obrazek 29 Maximalni vzdalenost, jakou jsou ochotni respondenti absolvovat za cestou na

rekreaci (Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, 2021)



3. Jaké faktory jsou pro vas dilezité pro vybér rekrea¢niho zarizeni?

Preferované faktory pro vybér rekreacniho zafizeni

= Cena
= Doporuceni pitel a rodiny
= Nabidka sluZeb

= Nabidka jidel

= Reference stiediska
= Vybaveni pokoje

= Moznost ubytovéni se psem

Obrazek 30 Preferované faktory pro vybér rekreaniho zatizeni (Vlastni zpracovani dle
dotaznikového Setteni, 2021)

4. SlysSeli jste o Skolicim a rekrea¢nim stiedisku?

Povédomi o skolicim a rekreacnim stredisku

= Ano

= Ne

Obrazek 31 Povédomi o Skolicim a rekreanim stfedisku (Vlastni zpracovani dle dotazni-
kového Setieni, 2021)



5. Libi se Vam navrh loga Skoliciho a rekreaé¢niho strediska?

Logo strediska

= Ano

ne

Obrazek 32 Logo stiediska (Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, 2021)

6. Navstivili jste jiZ webové stranky Skoliciho a rekreacniho stiediska?

Navtévnost webovych stranek strediska

= Ano

= ne

Obrazek 33 Navstévnost webovych stranek stfediska (Vlastni zpracovani dle dotaz-

nikového Setfeni, 2021)



7. Jak jsou pro Vas diilezité nasledujici faktory pri vybéru rekreacniho zarizeni?

Nabidka wellness (sauna, solna jeskyné, viiivka)

140
117
120
100
80
59
60
40 33
20
2
0
1 2 3 4
rozhodné nedileZité nedileZité dilezité rozhodné dilezité

Obrazek 34 Nabidka wellness (sauna, solna jeskyné, vifivka) (Vlastni zpracovani
dle dotaznikového Setieni, 2021)

8. Zaznamenali jste v poslednim roce néjakou reklamu propagujici $kolici a rekre-
acni stiredisko?

Respondenti zaznamenali v poslednim roce reklamu
propagujici stredisko

® Ano

= Ne

97,20%

Obrazek 35 Respondenti zaznamenali v poslednim roce reklamu propagujici stiedis-
ko (Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni, 2021)



9. Jakym zptsobem by mélo Skolici a rekreacni stiedisko s Vami komunikovat?

Preferovany zpusob marketingové komunikace

1 Webove stranky

= Intranet

35,91% = Newsletter

= Osobni komunikace
= Informacni letik

= Facebook

Obrazek 36 Navstévnost webovych stranek stiediska (Vlastni zpracovani dle do-
taznikového Setfeni, 2021)
10. Uved’te prosim Vase pohlavi?

Pohlavi

= ZENA

43,60%
= MUZ

56,40%

Obrazek 37 Faktory pro vybér rekreacniho zatizeni (Vlastni zpracovani dle do-
taznikového Setfeni, 2021)



11. Uved’te prosim Vas vék.

Veék

17,54%

= 18- 25 et

=26-35let

= 36 - 45 let

m46- 55 et

m 56 a vice let

Obrazek 38 Faktory pro vybér rekreacniho zatizeni (Vlastni zpracovani dle do-

taznikového Setfeni, 2021)

12. Uved’te prosim misto VaSeho bydliSté.

Bydlists

0,47% —__ 0,00%

0,00%

5,21%(

19.43%

\ 0,47%
\4,47%
\o,oo%

0,95%

= Jihomoravsky kraj
= Plzeiisky Kraj
= Stiredocesky Kraj
= Pardubicky kraj
= Zahranici
= Jihocesky kraj
Kraj Vysocina
= Hlavni mésto Praha
= Moravskoslezsky kraj
= Zlinsky kraj
= Olomoucky kraj
= Kralovehradecky kraj

Ustecky kraj

Obrazek 39 Bydlisté (Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni, 2021)



PRILOHA P V: BENCHMARKING

Tabulka 42 Benchmarking (Vlastni zpracovani dle internich dokumentt vlastnika stredis-
ka, 2021)

Hodnotici kritéria SR stiedisko RS Jiskra  MIA Venuse UA Apartmany Penzion
Rouchova Holiday Lihovar
Dostupnost a poloha dostatecny dostatecny vyborna chvalitebna vyborna vyborna
stirediska
Logo dostate¢ny dostate¢ny dostate¢ny dostateény = chvalitebna = chvalitebna
Reklama strediska - dostatec¢ny dostatec¢ny dostate¢ny dobra dobra
Urovei, piehlednost nedostate¢nd = nedostatecnd dostatecny dostate¢ny = chvalitebnd  dostatecny

a dostupnost

webovych stranek

Prezentace na - - nedostatecna - vyborna chvalitebna

socialnich sitich

Vzhled webové dostate¢ny dostate¢ny dostate¢ny dostate¢ny vyborna chvalitebna
stranky

Registrace na - - chvalitebna  chvalitebna vyborna vyborna
strankach

Booking.com

Hodnoceni na - - 7,7 6,6 9,3 8,3
Booking.com

k 1.5.2021 (18:00)

Hodnotilo hodnotilo Hodnotilo Hodnotilo

84 osob 56 osob 312 osob 52 osob

Aktivita na - - dobra - dostatecny vyborna
Facebooku k 1.5.2021
(18:05)
Pocet sledujicich na - - 258 - 456 764
Facebooku k 1.5.2021
(18:10)
Hodnoceni stiediska - . 5,0 - 5,0 5,0

F k
na Facebooku Hodnotily 3 Hodnotilo 5 Hodnotilo

k 1.5.2021 (18:20
( ) 0soby osob 15 osob



PRILOHA P VI: POMOCNE VYPOCTY

Tabulka 43 Pomocné vypocty (Vlastni zpracovani dle internich dokumentt vlastnika stie-
diska, 2021)

Ni N*ij Ni-n*ij (nij-n*ij)? (ni-n*ij)2/n*ij
98 100,38 2,38 5,6644 0,0564
21 18,62 2,38 5,6644 0,3042
80 77,62 2,38 5,6644 0,0730
12 14,38 2,38 5,6644 0,3939

211 211 0,8275



PRILOHA P VII: GRAFICKE NAVRHY AKCNIiCH PLANU
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Obrazek 41 Tricko s logem stiediska (Vlastni zpra-
covani dle spole¢nosti Reda, ©2021)



RESTAURACE

hotova jidla, minutky

Obrézek 42 Navrh reklamni cedule (nkdesign.cz, ©2021)
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« Teambuilding Wellness

na miru « Apartmany Sport

Yy | T ]!
» an ZEOVE POKO|E ’
+ Skoleni 2 a3 luzkové pokoj Zajisténi turistickych

« Catering Wi-Fi zdarma

Parkovani zdarma « Moinost grilovani

Rizend degustace vin

Obrazek 43 Navrh letaku stiediska (Vlastni zpracovani dle
programu Adobe InDesign, ©2021)



Pamiatkv v o

Obrazek 44 Néavrh letdku stfediska (Vlastni zpracovéani dle
programu Adobe InDesign, ©2021)



Obrazek 45 Navrh letdku stiediska (Vlastni zpracovani dle
programu Adobe InDesign, ©2021)



BN [}

Wellness

Dvoulizkowve l~|_||-._| e

slrav
il Banna

Obrazek 46 Navrh letaku stfediska (Vlastni zpracovani dle pro-
gramu Adobe InDesign, ©2021)



Dvouliizkové pokoje

Fin=ka sauna lednolizkové pokoje

stravovani formou

penize |']||l

Obrazek 47 Navrh letdku stfediska (Vlastni zpracovani dle progra-
mu Adobe InDesign, ©2021)



