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ABSTRAKT

Tématem bakatdké prace je navrh na zlepSeni propagace firmy Rastelany. Prace je
sloZena ze dvou hlavnidasti, teoretické a praktické. V prwsti jsou shromazdy teo-
retické poznatky z odborné literatury, tykajicirsarketingu a marketingové komunikace.
Cilem praktickésasti je gedstaveni firmy a jeji analyza. V mé praci jsemzipisWOT
analyzu, Porterovu analyzutp konkurergénich sil, dotaznikové Seini a strukturovany
rozhovor. Své navrhy na zlepSeni propagace jsewotilyina zaklad teoretickych po-

znatki z prvnicasti mé prace, vysledipouzitych metod a analyz v praktickésti.

Klicova slova: Marketing, marketingova komunikace, kaika&ni mix, propagace,
SWOT analyza, Porterova analyzéigkonkurergnich sil, dotaznik, strukturovany rozho-

Vor.

ABSTRACT

The theme of the thesis proposal is to improveptioenotion of the Ranch Kostelany. The
work is composed of two main parts, theoretical prattical. In the first part | gathered
theoretical knowledge from the literature relatedrtarketing and marketing communica-
tions. The main aim of practical part is to showf@enance firm and also show the ser-
vices which are provided. In my work | used a SWamalysis, Porter five forces analysis,
questionnaire survey and structured interview. Myppsals for improvement in the area
of promotion, was created on the basics of themakknowledge from the first part of my

work and results from analysis methods used irpthetical part.

Keywords: Marketing, marketing communications, camnation mix, promotion,

SWOT analysis, Porter five forces analysis, questire, structured interview.
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UvoD

Téma mé bakatgké prace ,Navrh na zlepSeni propagace firmy¢Réwstelany.” jsem si
zvolil, protoZe je mi propagace blizka a velmi sielibil i samotny Rat Kostelany. Nad-
herna okolni krajina v kombinaci s atmosférou &ana nd opravdu zafsobila. DalSim
davodem bylo to, Ze jsem si @htvyzkouSet vytvéit navrh pro zlepSeni propagace, rad

bych v budoucnu pracoval v marketingovém &@edi, ¢i reklamni agentie.
Cilem mé bakal&ké prace je vytvit navrhy na zlepSeni propagace Baiostelany.

Ma bakaléska prace je roztena na dv ¢asti, které na sebe navazuji. Prvni z nicbgst
teoretickd, ve které seinuji odborné literatte, ktera se tykd marketingové komunikace,
propagace a obeémmarketingu. Vysttluji zde pojmy a metody ptgbné k vytvoeni

praktickécasti me prace a s ni souvisejicich néunh zlepSeni propagace Ran

Cilem praktické&ésti je sezndmeni s Ream Kostelany a s jeho sluzbami. Déle se kratce
zminim o hlavnich konkurentech Ran pokusim sefjblizit dosavadni propagaci R&n
Soutasti praktickesasti je také dotaznikovy fwkum, SWOT analyza, Porterova analyza
péti konkurergnich sil. Tyto metody slouZi jako podklad pro ndvra zlepSeni propagace

Rarte Kostelany.

V zawrecné casti mé prace jsou jednotlivé navrhy na zlepSempggace Rafe Kostelany,
které byly vytvdeny na zaklag vysledki z analyz, pizkumi a zjisS€nych nedostatk
Tyto navrhy by nili vést ke zlepSeni séasné propagace Rama tim padem k posini

jeho konkurenceschopnosti.
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|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A MARKETINGOVY MIX

Kotfeny marketingu sahaji az ke statkogm civilizacim. Pojem marketing je vSak znam az

od 19. Stoleti, jako vysledekipnysloveé revoluce a velkych socialnich&m[20]

Souwasny marketing podle mého nazoru nejlépe definbjépPKotler,Marketing definu-
jeme jako spoliensky a manazersky proces, jehoz peabtictvim uspokojuji jednotlivci i

skupiny své péeby a gani v procesu vyroby a gmy vyrobk ¢i jinych hodnot.”

Souwasny marketing je zaloZzen na koncepci lidskychrgimtkteré vnimame jako pocit
nedostatku. P#tk nim z&kladni fyzické péeby — strava, oSaceni atd. socialniigioy,
citové poteby i individualni patby nap. poteba poznani a seberealizace. Protaijezit

té odhalit pateby zédkaznik a nabidnout jim zboZi sluzby gimo na miru. [9]

Kli¢ovy nastroj, ktery marketing vyuziva, se nazyvakatingovy mix. Jedna se &yii
kontrolovatelné prokmné, které spotamost miZze regulovat, aby efekti¢nprodavala své
vyrobky ¢i sluzby. Tytoétydi proménné zndme pod pojmem 4P marketing. Konkfé&te

jedna o vyrobek, cenu, misto a propagaci. [15]

wrobkovd politika cenova polilika
(oroduet) {prica)
sortiment ceniky
kvalita slevy
desing nahrady
znacka platebni podminky

| planovany
pasitioning

Komunikagni politika distribuéni politika
| {promotion) (olace)
|
reklama distribuéni cesty
osobni prodej dostupnost distribuéni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Obr. 1 4 P marketingového mixu [9, Philip Kotler]
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V sowasnych nargnych podminkach na trhu systém 4 iegpava dostmvat a zkuSeni
marketdi rozSiuji tento systém o dalSi P. U marketingu sluZeim&eme dostat aZz &slu

7 P, kde k zakladnimu modeldilpyva people (personal), processes (procesy) aiqalys
evidence (vzhled). [11, 14]

Velmi mne zaujal systém 6 P, kde se z&kladni masSiuje o:

* People (lidé) — poskytujme sluzby zakaZmik musime se o své zakazniky zajimat.
» Passion (vasg - zakaznici, ktd maji radi naSe zbozi nebo sluzby js@mv zna-
ce, jsou méa citlivi na ceny, jsou shovivajsi, kdyZ se #co pokazi, nas vyrobek

nebo sluzbu prawghodobré doporwi prateiim. [17]
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

s

Marketingova komunikace je podle mého nazoru jednimejdilezitéjSich nastraj marke-
tingu, bez kterého se v dnesni ddibmy neobejdou. Ve skuteosti se jedna o soubor
nastrop tzv. komunik&ni mix, které firma koordinuje, tak abyguavala jasné, konzis-

tentni a peswdcivé scleni o sob a své nabidce s cilem:

* Informovat zékazniky o novych produktech.

* Preswdcit zakazniky aby si tyto nové produkty koupili.

* P¥imo ¢i neptimo udrZzovat potdomi o své znae a vyrobciclti poskytovanych
sluzbé&ch. [9]

UDRIOVAT POVEDOMI

INFORMOVAT ' PRESVEDCOVAT

Obr. 2 Cil marketingové komunikace [2, Lenka Buoizd

2.1 Komunikaéni mix

V nasledujici ¢asti se ¥nuji jednotlivym slozkam komunikaiho mixu. Vzhledem
k velkému mnoZstvi jsem si zvolil jen ty sloZzkyeté vyuZiji v praktick&asti mé bakala

ské prace.

Hlavnimi slozkami komunikaniho mixu (propagamiho mixu) jsou: reklama, podpora pro-
deje, public relations a osobni prodej. V komutien mixu se pouZzivajitzné taktiky,
obecrt vSak plati, Ze jef¢ba rozhodnout ,céici, komu tofici a jak ¢asto torici“. Tato
rozhodnuti obsahuji komuni&ai strategii spoknosti. Nejdive musime zjistit cile poten-

cionalnich zakaznik a jejich charakteristik. Dale si musime stanowmkinikani cile



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

(ptipravime spdtbitele, aby si usddomoval nas produkt, aby se mu libil atd.). Dalbion
dem je rozhodnuti o komunikaich kanalech a stanoveni rozpo Nakonec se musime
rozhodnout, jakym zjsobem budeme monitorovatidnost komunikace a Zmou vazbu

se zakaznikem. [16,10]

2.1.1 Reklama

Definice reklamy, schvalena Parlamentéeské republiky'reklamou se rozumiips\d-
covaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé ztgldfeb nebo mySlenek pr@tnictvim
komunikanich medii'

Historie reklamy je spojenagdevsim s produkci vyrobla sluzeb pesahujici vliastni po-
tiebu. Z pdatku byla pouze hlasova, protoze jinyagpb tehdy neexistoval, psana reklama
se objevuje az po#jl. Situace se vyraznzmenila s vynalezem knihtisku v 15 stoleti, kdy
se oteveli nové moznosti reklamy. Zesku se s reklamou vet$im netitku setkavame
na paatku 20. stoleti fgdevsSim v obdobi Prvni republiky. Tento rozmachvesal grede-

vS8im s roz§enim sdlovacich prosedki (noviny, ¢asopisy). [1]

MozZnosti reklamy jsou v dnedni dbipodle mého nézoru t&inneomezené. kreme si
zvolit nékolik typa: internetova reklama, televizni reklama, rozhl@asosklama, reklama

v tisku, letaky, sstelné tabule, skryta reklama ve filmu atd.

Pro efektivni reklamu je podle Kotlerdildzité vhod® zvolit slova, barvy, zvuky. Rekla-
ma podle &j pusobi neosob#) k zdkaznikovi je veden monolog, tudiz neni naazakka

vyvijen natlak.

Formy reklamy:

* Informativni — jejim cilem je poskytnuti informaoi produktu uvééhém na trh.
Tento typ je vyuzivan v gateini fazi Zivotniho cyklu produktu.

» Preswdcovaci reklama — pouziva se ve faastu, kdy ma produkt vybudovanou
pozici na trhu. Cilem je upevnit postaveni na tftipadré zvySovat trzni podil.

* Reklama srovnavaci — porovnava produkt jedné fisrpyoduktem konkuremim.
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* Reklama pipominaci — zavedeny vyrobek jé&igmminan a udrZzovan v pégomi
spotebitele. Klade draz na to, Ze koupi zakaznikdlal spravné rozhodnuti. Cilem
je opakovana kougpproduktu.

* Reklama posilujici — je zatiena na stavajici zakazniky. Posilujegédceni spo-
tiebitele o jeho spravném rozhodnuti. Je vyuZivdeagir u technologicky vy-
spilych produkfi (auta). [6]

2.1.2 Public relations

Ptimim cilem public relations neni zvySeni obfemprodeje, ale vytvi@ni pozitivniho
image o firn¢ a jejich produktech, sluzbach nebo lidecked@vsim vyuziva neplacené
formy komunikace. NegtSimi vyhodami PR jsoutdéryhodnost a délka steni. Pro-
strednictvim PR ovliviujeme pocity, nazory a dorémky o organizaci u zakazrikakcio-
né&, viadnich agentur, vSeobecné&ejaosti atd. Mame moznost oslovitast véejnosti,

kterd neni fistupna Bzné reklam. [13]
Public relations izeme charakterizovatemi zakladnimi pili:

« vérohodnost Clanky v novin&chti na internetu psobi divéryhodrgjsim dojmem,
nez @zn4 reklama.

» dobra zglost — PR¢asto vyzdvihuji vlastnosti produkti sluzeb, coz zvySuje je-
jich atraktivitu uc¢ten&u.

* nézory zakaznik— V ¢lancich se setkavdme s ndzory zakagnlike'i produkt jiz
vyzkouseli. [13]

Public relations pouziva nasledujici nastroje &sikgk

e zpravy - pat sem tvorba a #ni tiskovych prohlasSeni o fiknaby byla zajigna
publicita v tisku, ktery dosahuje na cilové trhy.

» zvlaStni udélosti — organizace a propagace firnpmnsorovanych seming kon-
ferenci, souizi, spol€éenskych akci atd. Cilem je zde vyteai for k rozSiovani fi-
remnich informaci fifmo ¢lenaim cilového publika.

e proslovy - usptadani projeit pred klicovym odwtvim nebo obchodnimi asocia-
cemi.

» aktivity verejnych sluzeb — tvorbaritezitosti a podpora aktivit, orientovanych na
spole&nost, které jsou progpné véejnému blahobytu, jeZ mohou byt propagovany

prostednictvim reklamyi jiné formy komunikace.
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e propagéni materidly — tvorba kmich zprav, brozur, prezentaci atd., kterérad-
nuji firmu a jeji aktivity.
[16,13]

Bylo prokdzano, Ze je PR pro firmu znamena meniliad§ nez Bzna reklama, nicmén

by se tyto nastroje & vzajemre dopkovat, aby se tak zvysil jejichtiinek. [14]

2.1.3 Osobni prodej

Kotler definuje osobni prodej jakoogobni interakci mezi dina nebo vice lidmi, kde kaz-
dy z nich niZe sledovat vlastnosti a peby toho druhého a korigovat dalSi krokgKot-
ler, 2005, 637)

Podle Kotlera je osobni prodej \citych stadiich nakupniho procesu ngfngjSim nastro-
jem. Zejména P vytvaieni preferenci, vytd@ni greswdéeni a pi samotném nakupu. Nej-
vétsSi vyhodou osobniho prodeje je, Ze kupujici adtéivpotebu naslouchat a reagovat, i
kdyz nakonedekne: ,Dekuji ne.” DalSi vyhodou je, Ze schopny prodejce &k zaujmout

zakaznika a jeho zajem gepvait jej ve skutény vztah.

Naopak nevyhodou osobniho prodeje je¢ndafinaréni nar@nost. Kotler uvadi, Ze osobni
prodej je nejdrazsi komunikai nastroj podniku. Prodejci, kfese zabyvaji fimym prode-
jem, jsou v podniku vazani, a tudiz osobni prodajirmozné ukafit stejre rychle jako
reklamu. [9, 13]

2.1.4 Podpora prodeje

Heskova charakterizuje podporu prodeje jal@oybor marketingovych aktivit, kterémpo
podporuji nakupni chovani spgiebitele a zvySuji efektivnost obchodnich tiéakii.”
(Heskova, str. 79)

Hlavnim cilem podpory prodeje je tvorba gptitelskych preferenci. Tohoteme do-
sahnout vyuZzitim &kterého z nasledujicich stinilinebo jejich kombinaci:cenové slevy,
poskytovani vzork, soutze, sazky, reklamni darky,ilbeme zde zadit i (Kast na veletr-

zich.
Podpora prodeje sleduje jednu z nasleddjioiosti:

o Ziskat nového zakaznika
* Podpdgit vyuzivani ¥tSich baléka sluzeb

» Trvale ziskat nestalé zakazniky, tktsfidaji poskytovatele sluzeb
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* Vypéstovat ¥rnost znace
e ZvysSit cetnost nakup
« Ridit se filozofii, Ze stalého zakaznika jetia oldas odnénit, aby nabyl dojmu své

dulezitosti pro podnik [10]

Hlavni vyhodou podpory prodeje je jeji rychlostzpeostedrejSi a intenzivejSi reakce

zéakaznika.

Naopak nevyhodou je, Ze nevede vzdy k posilenitsipitéiské ¥rnosti acasté slevy mo-
hou v @&ich stalych zakaznikdegradovat zboZi sluzby, které podnik poskytuje.[6]

2.1.5 Event marketing

Event marketintpnema Zadnou jednotnou definicijizeme jej chapat jako zvlastni udalost,
¢i vyjimeeény zazitek, ktery je prozivan vSemi smysly vybraiflévé skupiny na witém
mis€ a slouZi jako nastroj firemni komunikace. Vyuzidzn&né mte emoce, diky nimz
si spotebitelé nejlépe zapamatuji to, co re&aproziji. Event marketing je mozné vyuzit
jako vnittni i jako vrejSi komunikaci. Nap pomoci spol&enskych akci izeme motivo-

vat zékazniky, obchodni partnery ale také &trmance. [19]
Druhy eventovych aktivit:

* Spol&enské akce

e Sportovni akce

* Sponzoring a charitativni akce

* Veletrhy a vystavy

» Konference a zasedani

* Prezentace

» Motivacni programy, vz&éavaci seminge

» Sales promotion a roadshows [18]

Vydaje na event marketing tticaz 20% marketingovych rozté firem. Podle pikzkumi

tento podil nadale roste.[18]

! Nazory jednotlivych autdro za&azeni events se vyraziisi. Nag. Kotler oznauje events (zvlastni akce)
jako jeden z hlavnich nastfoPR, zato Heskova stavi events na stejnou dr{alko PR a oznaije jej jako
marketing udalosti.
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2.1.6 P¥imy marketing

Kotler definuje pimy marketing jako: ,soubor marketingovych aktiterymi jsou pro-
dukty nabizené dgitym trznim segmeiim v jednom nebo vice médiich, s cilem co nejad-
resrgjSiho osloveni saiasného, nebo potencionalniho zakaznika a ziskamzté gime

odezvy prosednictvim posty, telefonu, internetu (Kotler, 2004)

Piimy marketing se snazi odstranit anonymitu zakdzr$kazi se o systematické chapani
a analyzovani péb zdkaznik, tak aby mohly byt jednotlivé marketingové nasroilerg
vyuzity a jejich @inky mohly byt gesrgji meéieny. V sodasném gimém marketingu ne-
stai segmentovat trh pomoci vybranych segmanritdn kritérii. Ale je teba proveést vydy
cilové skupiny, kterd umanje co nejlépe poznat zakazniky, jmenédtadresé je oslovit

s predem pipravenou specifickou nabidkou. [9, 12]

Mezi vyhody gimého marketingu fZeme zeadit:

» cilenost na jashvymezeny segment trhu

» efektivnost zacilené a oboustranné komunikaceakierouje vytvdit osobrjsi
vztah se zékaznikem.

» Pro z&kaznika jefpmy marketing pohodiny, fiZe si kdykoliv z pohodli domova
prohlizet katalogy a webové stranky firmy.

* Moznost kontrolovat a #iit reakce na naSi nabidku.

» Operativnost komunikace se zadkaznikem.

* Nazornost fedvedeni produktu, sluzby.

* Dlouhodobost vyuzivan&im déle je pimy marketing vyuzZivan, poskytne nam tim

vice vyuzitelnych

Naopak nevyhodouipmého marketingu je moznost, Ze ho bude firma némhoyuzivat a

obtZovat své zakazniky.[5]
Mezi formy @gimého marketingu dZeme zéadit:

e Osobni prodej

* Telemarketing — vyuziva telefondut piimém prodeji zakazniin. Firmy¢asto vy-
uzivaji vrejsi telefonni marketing, neboli zelené linkyciajici cislem 800, které
slouZzi pro pijem objednavek a zakaznik vola zdarma.

» Zasilkovy prodej — rozesilani nabidek a oznameniréigé adresy. V satasné do-

b¢ se vyuziva hlavhemail.
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» Katalogovy prodej — tishy katalog nabizejici zbozi sluzby, které si ive zakaz-
nik piimo objednat. V saiasné dob vétSina novych katalagvznika v elektronic-
ké podols.

» Teleshopping

» Specializované stanky — inforird a objednavaci taeni.

e Online marketing [9]

2.1.7 Integrovana marketingova komunikace

Integrovanou marketingovou komunikaci definujemkoja,Integrovana marketingova
komunikace je koordinace a integrace vSech margetipch komunikénich néstrog, ka-
nalki a zdroj: v ramci firmy do uceleného programu, jez maxinugdiziopad na spétbite-

le a jiné koncové uzivatele za minimalnich nakla@Clow, str. 9)

Nekteri autai tvrdi, Ze integrovany marketing je novinkou, jinidi, Ze tu byl jiz dve,
jen byl pojmenovan jinak. Jakaikhz poukazuji natdaz efektivni koordinace vSech mar-
ketingovych a propagdaich cinnosti, ktery se objevuje v marketingové litefatjiz ntko-

lik let. [4]

2.2.1 Vyhody a uskali integrované komunikace

Jako hlavni vyhodu @Zeme oznét efektivni vyuziti vioZzenych progtdki do komunika-
ce. Harmonizuje prostdky komunikaniho mixu a tim padem vznika tzv. synergicky
efekt. Dale integrovana marketingova komunikace Zimje snizit firm¢ naklady a takeé
cas.[4]

Naopak tzv. medialni Sum je jedna iekazek integrované marketingové komunikace.
Sum deformujesi naruduje séleni a mize se vyskytnout v kterémkoliv komunidm
procesu. Jeho ngjbngjSi formou je medialni zahlceni, kdy se na sglotele vali sdleni

ze vSech stran. Napvelké mnozstvi reklamy v televiztj billboardy kolem silnic atd.
Jako dalSi uskali fZeme oznéit: nejasnou odpasdnost za rozpiy, odpor ke zrdnam,
moznost komplikaci ip komunikaci s Sirokodtadou cilovych spoebiteli, nedostatek zku-

Senosti $izenim integrované marketingové komunikace. [4,20]
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3 STRATEGIE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Na za&atek kapitoly bych rad pouzil citat Heskové, kt@ypodle mého nazoru velmi tref-
ny.
»PFAnim kazdého subjektu je efektivni komunikace kazmé&em, okolim, zastnanci,

konkure@nimi partnery apod. Rednosti integrované komunikace Ize docilit sprawalu

bou modelu vhodného pro sestaveni komunikstrategie firmy. (Heskova, str. 38)

Zakladni ukoly marketingové komunikace vychazegila podnikové marketingové stra-
tegie, které jsou deny strategickymi cili podniku. Jakmile mame forou#né komuni-
ka¢ni cile, gejdeme do faze planovani. V planovacim proceswelmivdilezity marketin-

govy vyzkum. [6]

Abychom mohli vytvait navrh strategie, musimeiinit fadu rozhodnuti, které bychom

U

ly Rante Kostelany je podle mého nazoru nejlepSi metodmdstup, ktery je ragerneén

podle \¥cné posloupnosti na sedfasti:

» Ur¢eni gijemce zpravy — identifikace cilové skupiny.

» Stanoveni cll komunikace a @weni cekavaneé reakce.

e Sestaveni zpravy — vgbscleni.

* Vybér komunik&ni cesty — vybr zdroje zpravy.

* Rozhodnuti o skladibkomunika&niho mixu.

» Zpracovani¢asového harmonogramu a roZpo na marketingovou komuni&ai
strategii.

e Zabezpéeni zgtné vazby a systémydteni &innosti. [15]

3.1 Identifikace cilové skupiny

R AT 1

delu. Cilovym segmentem mohou byt potencionalnazalci, stavajici zakaznici, mohou

to byt také lidé, ktd rozhoduji nebo ovliuji ndkupni rozhodovani.
Cilovy segment ovlituje nasledujici rozhodnuti:

* Co se bude stbvat
e jak
* kdy a kde
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* kdo bude sdovat
» Jakéa bude cilova skupina zakazniktavajici zakaznici? Potencionalni zakaznici?

Ovliviiovatelé? [6]

3.2 Stanoveni citi komunikace

DalSim dilezitym krokem je jednoziiaé definovani cile marketingové komunikace.

Z pacatku marketingova komunikace informovala o prodaktpodniku, jejich vlastnos-
tech a uziti. V satasné dob jsou spolu s informacemi o produktech prezentovaky
informace vztahujici se k dal8innosti spolénosti. Jedna se o soubor informaci, které
vytvaii nebo podporuji image spoteosti. Formulované cile se zaiji na fizné oblas-
ti.[15]

e Vytvaieni a stimulovani poptavky — Ke stimulaci poptaykgu vyuzivany apely
z oblasti kratkodobych podti, piredevsSim z oblasti podpory prodeje. Poptavku
muzeme ovliviovat i prostednictvim public relations, kde j@sto vyuzivan spon-
zoring.

« Diferenciace produktu, podniku — na trzich, kdeyeoka konkurence, jsou vyuZzi-
vany komunikéni aktivity k odliSeni od konkurence. Diferencigmedukti je wét-
Sinou provadna v oblasti cenové politiky. DalSi moznosti jeys&rbrand manage-
ment.

» Duraz na uzitek a hodnotu vyrobku — timto cilemizeme sledovat profilaci ob-
chodnich mist na tité zna&ky a segmenty zakazrikkterym jsou nabizeny pro-
dukty a sluzby podle jejichiani.

» Stabilizace obratu aist obratu, zvySovani trzniho podilu — cilem marigivé
komunikace je vyrovnavat vykyvy, které jsou spojeeysezonnosti, cykhosti a
nepravidelnosti v cyklu poptavky.

* Rozhodovani o vyu a sestaveni zpravy +# pozhodovani bereme v potaz odhad
reakce, kterou izeme ¢ekavat od spaoebitele. Winné je sdleni, které pilaka
pozornost zakaznika, udrzi jeho zajem, zvysi taukiyvolacin. Pri komunikaci se
VvyuZiva vice postup ale zvolil jsem nejpouzivéjsi model AIDA. Zkratka je slo-
Zena z peateinich pismen anglickych slov: Attention — pozorntrsigrest — z4jem,
Desire — touha, Action &in. (Belsh, str. 147) [1, 15, 6]
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Informace k pipraw marketingové komunikai strategie fizeme také ziskat analy-

zou podle obvyklych stadiifipravenosti kupujicich:

* Vnimani — zji§ujeme, jak vnima cilovy segment produkt, firmu nebatku. Po-
kud cilovy segment nevniméa dostai& produkt, je nutné konat. Napreklamni
kampai.

e Poznani — cilovy segment ma pdemi o produktu a zna jeho zka. Musime
zjistit jaké procento cilového segmentu ma mal&dstii nebo velké poznatky o
produktu.

» Postoje — v tomto stadiu je nutné zjistit postépwedho segmentu. Postoje Zjige-
me 1iznymi vyzkumnymi metodami a vysledky se promitnaundsledné komuni-
kace.

» Preference — po stadiu znalostizeme dekavat, Ze cilovy segment sicne tvdit
preference vybranych z&ek. Zde je dlezité, abychom upevnili preferencejm
Zeme pi komunikaci zdiraziovat kvalitu, uzitek a dalSi vlastnosti.

* Spokojenost — cilovy segmentiae preferovat produkt, ale nemusi to rRutma-
menat, Ze si ho také koupi, protoze nefeisgdéen. Proto bychom #ii pomoci
komunikace klad& motivovaného spétbitele geswdcit ke koupi. Nej@innéSim
nastrojem je zde podpora prodeje.

* Nakup — v této fazi je ulohou komunikd strategie okamzité ovli¢ni cilového

segmentu ke koupi. Nakup je cilem komunikace.[6]

3.3 Sestaveni séleni

Zpravu sestavujeme a vybirdame podle odhadu reakg@gamce. Ke zvySeni dinnosti
komunikace vyuzivameitve zmihovanou integrovanou komunikaci a ¥ybucinného

komunikaniho mixu. Déle zvySimecinnost sdleni vyuZzitim nasledujicich pravidel:

* Schopnost upoutat pozornostjemce
e Srozumitelnost z pohledu zdroje zpravyijgmce

e Zprava odpovida pt#bam a panim gijemce, pinasi mu uspokojeni [15]
Nejdiive vSak musime zodpéskt zakladni otazky:

» Cortikat? — obsah zpravy
» Jak to vyjadit logicky? — struktura zpravy

» Jak upravit zpravu symbolicky? — format zpravy
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DalSim Ukolem bude sestavit samotny obsah zprévyeba spravé zvolit téma, apel,

mysSlenku.

* Racionalni aspekty — vlastni zajerfijemce (apeluje na to, Ze produkt poskytuje
ocekavany uzitek)

» Emocionalni aspekty — pozitivni nebo negativni eenowtivujici ndkup (strach,
pocit viny atd.)

» Mordlni aspekty — vyraz podporyiegnych zajni, Zivotniho prostedi, socialnich
aspekt. [15]

Na zawr urcime strukturu zpravy. Musime vhagdavolit argumenty a zvyraznit vybrané
casti sdleni. Se strukturou se zaravaercuje i format zpravy, ktery bude dan typem pou-

Zitého média.
3.4 Vybér komunika ¢ni cesty

Pri vybéru komunik&ni cesty se rozhodujeme mezi osobni a neosobni higaai (maso-
vou). Komunik&ni cestu volime na zakladnformaci, které vyplyvaji z komunikaiho
vyzkumu. VykEr cesty provadime z pohledu faktoru hod¢rowsti, objektivity, nezavis-
losti, diveéry, popularity a principu shody, kdy méijemce kladny vztah ke zdroji zpravy i
jejimu obsahu. [6]

Masova komunikace probiha pristnictvim meédii, kdy jsou vyuzivany standardni i ne
konvertni typy médii pro nejpmé osloveni velkého gtu subjekd najednou. Ve &Sine
piipadi se jedna o jednostrannou komunikaci, kdijepce informace nefite okamzit
reagovat. Naopak osobni forma komunikace je finamakladijSi na jedno osloveni za-
kaznika, nez masova komunikace. VyuzivaisegZ € u primého prodeje. [3]
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3.5 Vybér druhu média

P vybéru médii musime zvaziadu faktod. Vybér média ovliviuji medialni navyky ci-
lového segmentu, a proto jgeba vyhledat média, ktera dany segment oslovi iefekt
Stejre dalezitd je samotna podstata produktu. Také druthend zn&né ovliviiuje vyker

médii. Nap. pro séleni, které oznamuje aktualni slevy, jsou vhodnéimoc¢i radio. Ne-

zanedbatelny vliv na vy maji i naklady. [9]

Médium Wyhody Nevyhody

Flexibilita, pravidelny kontakt, dobré pokry-
MNoviny ti mistniho trhu, moZnost osloveni Siroké-
ho spektra étenarl, vysoka divéryhodnost

Kratka doba Zivotnosti, nizka kvalita
tisku, nepozornost pfi éteni inzerce

Siroké pokryti trhu, nizké naklady na oslo- | Vysoké celkové naklady, nesoustie-
veni jednoho spotiebitele, moZnost vyuZiti | dénost divaka kvidli velkému mnozstvi
kombinace audiovizualnich viemd, pisobi | viemi, pomijivost sdéleni, omezena
na lidskeé smysly moznost zamefeni na cilovou skupinu

Televize

MoZnost oslovit vybranou cilovou skupinu,
flexibilita, absence pfimého stietu s konku- | relativné vysoké naklady na kontakt,
renci, moznaost vyvolat dojem osobniho nizky image

kontaktu

Prime zasilky

Pfiznivy ohlas mistnich posluchaé i, moz-

nost osloveni vybranych skupin poslucha- Potize Shachiove vienty, pomiiost

Rozhlas £i (vyuZiti geografickych a demografickych sdelem_, n[zifa pozornost posluchadn,
kritérii). nizké naklady hepravideiny posicch
MaoZnost oslovit vybrané cilové skupiny
. (vyuZiti geografickych a demografickych Medostatefna pruZnost, vysoké na-
Casopisy kritérii), divéryhodnost a prestiz, vysoka klady, moZne problémy s positionin-
kvalita tisku, dlouha Zivotnost, pozome gem (pozice znacky na trhu)
cteni

Venkovni rekla-

Flexibilita, moZnost £astého opakovaného | Snizena moznost oslovit vybrane
kontaktu, nizka pfima konkurence, dobra | cilové skupiny, omezeni moZnosti

T mozZnost piizpisobeni positioningu kreativity

On-line reklama

Mizky pocet oslovenych, relativné
maly vliv, nemoznost sledovani reak-
ce

MaoZnost oslovit wybrané cilové skupiny,
nizke naklady, rychly kontakt, interaktivita

Obr. 3 Druhy médii [9, ARMSTRONG, G., KOTLER, Priéting]

3.6 Rozhodnuti o skladi® komunikaéniho mixu

Pfi rozhodovani o skladgbkomunik&niho mixu musime brat nadomi, Ze je zarove
ovliviiovan dalSimgastmi marketingového mixu (produktového, cenovélistribuniho).
Dale musime brat naetel vyhody a nevyhody jejichipobeni na spt#bitele. Vykr na-
stroju také souvisi s mnozstvim zdiipkteré mame k dispozici na pokryti nakiskbmu-

nikacni strategie.
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Konkrétni sloZzeni komunikaiho mixu zalezi na vytgnych cilech strategie, charakteru
produktu, Zivotnim cyklu, ve kterém se produkt reathRi skladk® komunika&niho mixu

bychom ngli dbat na dosazeni synergickych etelte smyslu integrované komunikace. [6]

3.7 Zpracovani ¢asového harmonogramu a rozpé&u na marketingovou

komunikaci

Casovy harmonogram komunik@ strategie je zaloZzen asovém harmonogramu podni-
kové strategie. V r@sovani komunikanich kampani musime brat ngtel prvky sezon-

nosti.

Stanovovani rozgiu je velmi naréné rozhodnuti, a proto se vyuZzivaji nasledujici @aod
ly:

* Metoda #istatkového rozptu — v praxi se objevujerpdevSim u malych arsd-
nich podnik. Podstatou je alokovani zbytkovych zdrajo oblasti marketingové
komunikace. Nebere se zde v potaz obrat ani objemugce. Nevyhodou tohoto
zpasobu je, Ze rizou byt vydaje na promotion zbyte€ vysoké nebo naopak nizke,
kdyz se firng nedai.

* Metoda procentualniho podilu z obratu — ragina marketingové vydaje se sta-
novuje podle ufeného procenta Zbnéhoci ocekavaného objemu prode)V praxi
také miZze byt vyuzivano procento z prodejnich cen. iNapmutomobilovém i
myslu. Vyhodou této metody je vytkeni konkuretini stability, protoZe se vydaje
prizptsobuji zmenam hospodéké situace firmy. Naopak nevyhodou je iesny
odhad dlouhodobych vydana aktivity promotion.

* Metoda konkuretni parity — u této metody se stanovuje ragiaa promotion ve
stejné vysi jako je tomu u konkurence. K tomuigha znalost vydajdaného od-
vétvi na marketingovou komunikaci. Vydaje n&lich subjekt na trhu nizeme
najit v miznych odbornych publikacich. Tato metoda@Si vyhodu ve forihefek-
tivnich vydaji v marketingové komunikaci. V praxi se objevujekiy, Ze takto vy-
tvoreny rozpdet nemusi odstranit nebezpezniku konkuretnich boji v oblasti
promotion.

* Metoda citi a uloh — Je to nejn&mejSi metoda, kde bude kazda vliozena koruna do

promotion ngtitelna. Rozpdet se sestavuje na zaktgdostupnych krok, kdy vy-
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chazi ze zpracované strategie marketingové komomikidejdilezit¢jSi je dosta-
tetna znalost trhu a zkuSenosi gefinovani Ukal vedoucich ke spémi cile.

» Marginalni analyza — vychazi z toho, Ze se investlq té doby, dokudijiastek
investic @nasi vysSi navratnost. Metoda se v praxidénepouZziva.

* Metoda neténosti — v této metagje rozp@et konstantni, bez ohledu na trh a cho-
vani konkurence.

» Metoda libovolné alokace — investice do komunikgmi zaloZené na subjektiv-
nim rozhodnuti. Nebere v potaz analyzy. Tuto metodizivaji malé firmy, kdy o

investicich rozhoduje vlastnik.[6, 15]

3.8 Zpétna vazba a systém éreni €innosti

Méteni efeki komunikace se provadi éima metodami: gienim gimych &inka komu-

nikace (testovani prodejnich vyslédka meéreni nepimych Einka.

Pii méfeni gimych &inka komunikace porovndvame 2ny prirastku obratu k vloZzenym
nakladim na komunikaci. Toto #iieni je vhodné pouzivatigdevSim u forem ifmého
prodeje a také u akci na podporu prodeje. Nevyh@iaymetody jsou omezena vypovidaci
schopnost, nutnost znalosti trhu a konkukemtke je teba pditat s faktory, které mohou

ovlivnit vysledek.[6]

Nepiimé metody hodnoceni efektivnosti - z#nji se nap na sledovanost méditenost
tisku acasopisi, ohlas, zapamatovatelnost, &mg postoje, zkoumani image produktu, fir-
my atd. K tomuto hodnoceni jsou vyuzivany vysle@kynunikaniho vyzkumu ve dvou

oblastech:
Vyzkum komunikaénich médii

Zanxiuje se na siy a hodnoceni informaci: o fo a struktile osob sledujicich jednotliva
média, o image, kterou maji jednotliva média, ovgépodobnosti, Ze jsou sgebitelé

konzumenty prezentovanych vyrab sluzeb atd.

K hodnoceni nakladna médium se vyuziva ukazatel CPT (ukazatel ngktadeden tisic
kontakfi). Celkové vydaje na komunikaci jsou Weny patem oslovenych respondént

Ukazatel vyjaduje vztah ceny na osloveni jednoho respondenta. [6]
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Vyzkum uéinnosti komunikace

Tento vyzkum mé& dvetapy:

* etapa pedvyzkumu — cilem je vybrat nejvhagéi médium a zfisob komunikace,
scéleni pro komunikani strategii.

» nasledny vyzkum — je zafteny na zkoumani jednoho relevantniho aspeéitoka
komunikace.[6]
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4 METODOLOGIE PRACE

Cilem téeto kapitoly je obeznameni s metodami ayaaahi, které pouziji v praktickéasti
sveé prace. Jedna se o SWOT analyzu, Porterovuzangdf konkurerénich sil a kvantita-

tivni vyzkum.

4.1 SWOT analyza

SWOT analyza je metoda, ktera je Zéema na zhodnoceni vinich a vgjSich faktoni
ovlivaujicich UsgSnost organizacefipdosahovani strategickych wilDo vnitnich faktoti
fadime silné stranky (Strengths) a slabé strankgrorgce (Weaknesses). Naopak dg-vn
Sich faktofi radime pilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). NABNVOT je sloze-
nina z péateenich pismen anglickych nazyednotlivych faktott analyzy. [21]

Zaklad této metody spéva v klasifikaci a ohodnoceni jednotlivych fakipikteré jsou
rozc&leny vectyiech vySe uvedenych skupinach. Vysledkem SWOT apgé/zyhodno-
ceni sodasného stavu spdleosti a také weni budoucichiflezitosti a hrozeb pro spale

nost. Mizeme ji oznéait jako souwast strategického planovani spwiesti.

Mimo vySe uvedeného zakladniho modelu existuje tak&fend verze SWOT analyzy,
kterd umo#uje pijmuti strategii zaloZenych na vzajemném vztahuim@zadnimictyrmi

oblastmi SWOT analyzy:

» S-O strategie - Vyvoj metod vhodnych pro rozvapgih strdnek spot@osti.

» W-O strategie — Odstréni slabin pro vznik novychipezitosti.

» S-T strategie — Pouziti silnych strdnek pro zamieamzeb.

» W-T strategie - Vyvoj strategii omezujici hrozbyeidé ohrozuji slabé stranky spo-

le¢nosti.[7]

4.2 Porterova analyza @gti konkuren ¢nich sil

Portefiv model se vyuzZiva k tovani konkuredénich tlaki a rivality na trhu. Rivalita trhu
zavisi na fisobeni a interakci zakladnich sil (konkurence, gatidé, zakaznici a substitu-
ty) a vysledkem jejich spaleého fisobeni je ziskovyi ztratovy potencial oditvi. Tento
model rivality na trhu vytvidl Michael E. Porter. Vyvinul $i ktera napomaha manaier

analyzovat konkurami sily v okoli firmy a odhalit fileZitosti a ohroZeni podniku. [24]
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Porterova analyza je zaloZena ri@qbeni pti zakladnich sil, které duji stav konkurence

v odwtvi:

* Riziko vstupu potencionalnich konkurént Jak je snadnyi obtiZzny vstup na trh
pro nového konkurenta? Jaké jsou bariéry vstupu?

» Rivalita mezi stavajicimi konkurenty — Je mezi&mnymi konkurenty silny kon-
kurertni boj? Je na trhu monopol?

e Smluvni sila odérateli — Jak je silna pozice odtatei?

e Smluvni sila dodavater Jak je silna pozice dodavdiiel

* Hrozba substittnich vyrobki — jak snadno se daji nahradit naSe produkty d&gluz
jinymi?

Jiti Strelec uvadi, Ze seskdy pouziva i Sesta sila, za kterou je povazovéddav

Portefiv model je jednim z hlavnich nastipkteré se pouzivaji pro stanovovani obchodni
strategie s ohledem na okolni presti firmy. Tento model je vhodné kombinovat s kiaant

fikaci jednotlivych sil a gesrEji urcit jejich vliv. [24]

4.3 Marketingovy vyzkum

.Marketingovy vyzkum je systematicky a objektividcps generovani informaci, ktery

napomaha provedeni marketingovych rozhodn{@hbvancova, 2009, 14)

Hlavni podstatou marketingového vyzkumu je poskitov informaci pdebnych
k uskuténéni fundamentalnich rozhodnuti a také snizuje rizikespravného rozhod-
nuti.[8]

4.3.1 Tvorba dotazniku

Dotaznik je zékladni nastroj marketingového vyzkumbychom ziskali uZitné infor-
mace, musime klast velkyichz na spravné sestaveni dotaznikuieleat dodrZzovat nasle-

dujici postup:

» Stanoveni &elu a cile dotazovani.

» Stanovit podstatu informace, kterou hledame — cewte zjistit?

e Stanoveni zfisobu dotazovani — Jak budeme informace ziskavel&fdmicky, e-
mailem, osobg)

« Stanovit obsah dotazniku (evaluace) — Je otazkavdprnutnd? Rozumi respon-

dent otazce a je schopen odpdist? Je ochoten odpéaet?
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4.3.2

Urceni typu otazek — otéené nebo uzaené (dichotomické, trichotomicke, poly-
chotomicke).

Dodrzovat pravidla f formulovani otazek — pouzivat jednotny styl otgzeyuzi-

vat jednoduchy jazyk, klast kratké otazky, speowi&t dotaz, musime vyléit vi-
cezn&na slova, dvojité otadzky, sugestivni a zay#d otazky, odhady.

Stanoveni struktury dotazniku — Uvodni otazkyrdihi otazky, zativaci otazky,
specifické otazky, identifikai otdzky, logicka konstrukce.

Formalni Uprava dotazniku — dotaznik bylmmit v Gvodu osloveni, musi byt
vzhledow atraktivni, pehledny, ndla by zde byt logick& navaznost otazek a na za-

vér by nenglo chybit podtkovani. [8]

Strukturovany rozhovor

Je to explorativni vyzkumna metoda, kter4 vychaetavé komunikace. Je zde zcela vy-

pusgn pisemny projev respondenta. Rozhovdzenbyt nestrukturovany, polostrukturova-

ny a strukturovany. Strukturovany rozhovor je fotmmezhovoru, jehoz cilem je ziskani

odpowdi na gedem pipraveny soubor otdzek. Tento soubor otazek jevpa&znEnene

podol# predkladan vSem respondént. Formulace otazek bydta byt stala a standardi-

zovana, protoze pokud bychom pouzili jiny vyrazspendent by mohl odpéuét

rozdilng.[8]
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5 ZAVERY TEORETICKE CASTI

V prvnich¢tyiech kapitolach jsem se&woval popisu teoretickych vychodisek, ktera vyuzi-
ji v praktické¢asti meé prace. Postupisem se ¥noval marketingu, marketingovému mi-
xu, marketingové komunikaci, komuniemu mixu a strategii marketingové komunikace.

Na zaw¥r jsem se zabyval metodami a postupy, které vyugjiaktickécasti své prace.
V nésledujicich bodech bych rad shrnul d&gditejSi poznatky z teoretick&sti:
Marketing a marketingovy mix

» Souwasny marketing je zalozeny na koncepci lidskychigiptvnimanych jako pocit
nedostatku. Jettezité odhalit paeby zakaznik a nabidnout jim sluzby na miru.
[9]

* Marketingovy mix je kiovy nastroj marketingu, zakladni model obsahtijgi
kontrolovatelné prokgmné (vyrobek, cena, misto a propagace), tyto pnoé@ nize
spoleé&nost regulovat, aby efekti¢rprodavala své sluzhby. [15]

Marketingova komunikace

* Hlavnim Ukolem marketingové komunikace je informoxakazniky, peswdcit je
aby si dané produkty koupily a udrZzovat pdomi o znéce. [9]

» Abychom zajistili uspch marketingové komunikace, ktery je vyjéd v pegzich,
musime zodpasdét tyto otazky: Caici? Komu torici? Jakcasto torici? [10, 16]

* Nej&inngjSim nastrojem kigswdceni zakaznika je osobni prodej. [13]

» Stalého zakaznika jéebacas odéasu odminit za jeho ¥rnost. [10]

Strategie marketingové komunikace

» Zakladni ukoly marketingové strategie vychazejilz podnikové strategie. [6]

» V planovacim procesu je velmilgzity marketingovy vyzkum. [6]

« Uspich strategie zavisi nagsném definovani cilového segmentu. [6]

» Sckleni se sestavuje a vybira podle odhadu reak{nce. [15]

* Vybér komunik&ni cesty a médii zavisi na navycich cilového segmé¢a]

« Casovy harmonogram komunik@ strategie je zaloZzen na harmonogramu podni-

kové strategie. [6]
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6 RANC KOSTELANY

Firma Rai Kostelany s.r.o. nabizi Siroké spektrum sluzebivakodpainek s atmosférou
divokého zapadu i vycvikové kurzy westernového gexdi. Zaji§uje také firemni akce na
kli¢ a chov koni. Rahse nachazi v obci Kostelany v CHKOily jen rekolik kilometri
od mesta Krongtiz. Rar zaujima dominantni postaveni na trhu v regioniméea diky

jeho komplexnosti a jedidaosti nabizenych sluzeb.[22]
Obchodni firma: RahKostelany s.r.o.

Sidlo: Kostelany, 200 76701
Identifikacni ¢islo: 276 84 172

Pravni forma: Spotmost s rdenym omezenym

Predmet podnikani:  hostinskéinnost, masérské, rekordi a regenetai sluzby, vyro-

ba, obchod a sluzby neuvedenéighach 1 az 3 Zzivnostenského zékona.

Predntt ¢innost: zemidelsky vyroba se zasienim:a) Rostlinnd vyrobatetns chme-
laistvi, ovocnéstvi, vinohradnictvi agstovani zeleniny, hub, okrasnych rostliniivgch

a aromatickych rostlin, rostlin pro technické argetické uziti na pozemcich vlastnich,
pronajatych, nebo uzivanych na zaklgiciého pravniho tivodu, popipadt provozovana
bez pozemi. b) Zivaiisna vyroba zahrnujici: chov sportovnich a dostjlebvkoni

Statutarni organ: Jednatel — Pavel Mak, Kromdtiz, Nerudova 2552, RS 767
01[23]

6.1 Historie

Pavodni zenddelsky statek byl zakoupen v roce 1998, a prvnioyli dovezeni ihned po
nejnutrgjSich Gpravach stdji j@Sv tomtéz roce. Ostatrdiasti Rake byly zprovozany v
roce 2002. V dalSich letech byl kladefiraz zejména na rozéni nabidky sluzeb a
zefektivréni provozu. V roce 2005 byla dostma velkd moderni multifurdai sportovni
hala (tenis, fitcentrum, sauna), ktera vznikla #iggni statniho rozpgiu z 85 % a byla

spoleénym projektem Rate Kostelany a obce Kostelany.
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6.2 Souwasnost

Souwrasnost Rate jsem rozdil na dw podkapitoly, konkuretni prostedi a forma propa-

gace.

6.2.1 Konkurenéni prostiedi

Diky své jedinénosti a komplexnosti R&e se nedaiflis hovait o konkurenci. Hlavnim
davodem absence konkurence je, Ze nacRjgnvSe na jednom mistKonkurence nelize
nabidnout takové kvantum sluzeb. Pokud bychonmiemypSleli o Radti jako o celku,
v tom pipack restaurace a hotefimou konkurenci maji. Nejvyznarg§i konkurenci pro
hotel Rarte jsou no¥ vzniklé hotely, které obdrzely dotaci z EU a jsaiceny dodrzovat

minimalni obsazenost, jinak by musedist dotace vracet. Aby obsazenosti dosahly, neu-

stale snizZuji ceny ubytovani.
Mezi konkurenci Mizeme z#adit nasledujici firmy:

» Hipocentrum Kory ¢any — se nachazi na okrajigsta Korgany, rekolik kilometri
od Krongtize. Zamdiuje se pouze na ignost, pedevsim na rodiny sétini a sa-
motné dti, na rozdil od Rate Kostelany. Hipocentrum Ko¥giny nabizi: ustajeni
koni, vycvik koni, jezdecky vycvik, jizdu na komibytovani v pokojich hlavni bu-
dovy (maximalg 4 rodiny) nebo v chatkach, v nabidce je i moZstsivovani.

Silné stranky: na rozdil od Rate je gimo zangfeno na rodiny sdmi a samotné
déti (vylety, Skoly v girodg).

« Farma Zlutava — nachazi se v obci Zlutava 2 km od Otrokovic. Zage se pouze
na veejnost, pedevsim na agroturisty a rodiny &mi. Farma Zlutava nabizi: usta-
jeni koni, jizdu na konichaptovnu étyrkolek, whirpool. V arealu farmy se nachazi
mala Zoo, hosjdka s restauraci a penzion.

Silné stranky: zangteni na agroturisty, mala Zoo pro rodinyésmli.

e

tém. Tento penzion se z&huje jak na veejnost, pedevsim turisty, tak i na firemni

klientelu. V budo¥ Lesniho penzionu Buénse nachézi Jelinkova restaurace se sa-

lem, ktery ma kapacitu 60 mist, kde je moznogtgat firemni Skoleni, rodinné
oslavy, svatby atd. Ubytovani v budopenzionu je na srovnatelné urovni

s Rarem Kostelany, aledina kapacita pokajje zde pouze 1S9i¥ek. Penzion na-
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bizi také ubytovani v sedniiyiliZzkovych chatkach. V nabidce penzionu jsou déle
lovecka laserovatinice, vinny sklipek, masaze, parni sauna a whlrpo

Silné stranky: nizSi ceny srovnatelného ubytovani, vyssi kapaditytovani, vinny
sklipek.

* Ran¢ Rovna - se nachazi mezi obcemi Jankovice a KoSiky cdari@d Otroko-
vic. Rart Rovna se zatiiuje na véejnost i na firemni klientelu,ipvazrie se vSak
zan®iuje na skupinové pobyty. Nabizi ubytovani v chatk&enoznosti stravovani
s maximalni kapacitou 10@4ek. Nabizi také prostory pro firemni Skoleni a-pre
zentace, jizdu na konich, lanové aktivity, dispogmou i hudebni kapely V3 a
Straight Blues. V arealu se nachazi sesiia dilna.

Silné stranky: vysSi kapacita ubytovani, lanové aktivity.

* Rekreaéni areadl Kaminka — se nachazi 17 km jihozap&dod Krontiize. Zang-
fuje se na v@jnost i na firemni klientelu,fpvaznatast navatvnika je vSak zad
verejnosti. Nabizi moznost ubytovani v pokojich hlabkadovy, v chatkach nebo
ve stanech. V arealu se nachazi restaurace,dédlom@ sportovni plocha s whym
povrchem, dtskeé Histe, kuzelky a taborové ohnitAredl je vyuzivan kadt spor-
tovnich a kulturnich akci, napgPohadkova Kaminka, Pivni slavnosti.

Silné stranky: vysSi ubytovaci kapacita, prostor pro stanovéiagice v p#adani

kulturnich akci naip Pivni slavnosti.

6.2.2 Forma propagace

Trzby Rarte tvai z velkécasti firemni klientela, v roce 2010 firemni klielatévarila vice
nez 60 % trzeb Ra&e. V roce 2008 kdy propukala krize, se dramatickizit piijem
z firemnich akci. Firmy omezovaly rozfei nebo akce upénzrusSily. | firmy, které se
v doke krize na Ra# vracely, daly omezeni na konzumaci v restauragiapenize vyuzi-
ly bud’to na Skoleni zastnand (lektor a s nim spojené néklady) nebojbec neutratily.
Z téchto divodi Rart zatal nabizet jiny porér volnotasovych aktivit ve prosigh Skoleni

a s tim spojena cenotvorba.

Vzhledem k Ubytku firemni klientely byl R&amucen vydat &Si prostedky na osloveni
verejnosti, aby zaplnil prostor vznikly Ubytkem trzelfiremni klientely. Ra& zatal nabi-
zet baléky sluzeb pes internetové portaly typu Slevomat a oborovéghp(HYJE — kow

Zlinského kraje, Turistika.cz). Ba&ky obsahovaly sluzby: ubytovani, &&ové menu

s lahvi vina, aquacentrum, jizdy na konich atd. Sdayse také frekvence reklamy
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v tiskovinach a na internetovych portalech. Bylyedeny také soéte v radiich, poslu-
chai sougzili o listky na kulturni akce R@em pdadané. Rozdavali se léld a vylepo-

valy plakaty. Diky gmto aktivitam byl naist trzeb veéejnosti 0 20%.
Mimo jiné Rar vyuZziva:

* Radio — Zlin, Rock Max, Jih, Evropa 2 a Kiss

e Tisk — Denik Kromgtizska, brozura In Zlin, Regionalni tydenik. (inaeobecného
informativniho charakteru i inzerce ke konkrétninitkrnim a slevovym akcim.

» Dbillboardy obecného informativniho charakteru npbmpagace konkrétnich spole-
censkych akci (z letdku). Zkgjneni billboardu je 3 — 4 tydnyipd akci, letak 14
— 7 dni ped akci.

» Sponzoring — Dibezi hody, Steakové hody spolu s partnerem Makerykdoda
kuchae a da slevu na potraviny. Den pro invalidéi & akci podporuje poslanec
Smékal a rozptet plati sponzi. Prijizdi pres 300 postizenychstl z Ustavw.

» Tiskové materiély

« Casopisy — nap ¢lanek o Rati v ¢asopise Nase rodina.

* Vlastni webové stranky, profil na Facebooku.

6.3 Portfolio sluzeb

Nize uvadim jednotlivé sluzby, jez Raposkytuje.

6.3.1 Ubytovani

Rart Kostelany nabizi stylové ubytovani wéhtézdickovém hotelu Crazy Mary. K dispo-
zici je 18 dvojtizkovych pokoji a apartmain s vlastnim socialnim ¥aenim, TV se sateli-
tem a wi-fi. Celkova kapacita hotelu je 3&¢k, Wetns pristylek 52 tizek. Rad nabizi

Vv pripact nedostaténé kapacity ubytovani v blizkém okoli Rancetné dopravy.
Navsevnici Rarte mohou také vyuzit Siroké spektrum hotelovychedbuz

* Recepce

* Restaurace a bar Saloon

* Relax&ni centrum — bazén s protiproudem, whirpool, sanregsaze.
* Bowling

» Multifunkéni sportovni hala (tenis, fotbal, volejbal, fitnesslarium).
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6.3.2 Restaurace a salonky

Souasti hotelu je restaurace Saloon s kapacitou 180ard venkovnim posezenim pro 60
osob. V restauraci se podavaji grilované specijdlindicni ceska kuchya a také kuchya

mezinarodni. V Saloonu je moznost vyuzit bowlingatd a dstsky koutek.

Od restaurace je odeén mobilni stnou salonek Western s podiem a kapacitou 70 osob.
Souasti hotelu je i salonek Little s kapacitou 30 oséfechny prostory jsou pokryty sig-

nalem wi-fi a vybaveny Skolici technikou.

6.3.3 Koné

Rart Kostelany také nabizi jezdecky vycvik pod odborrgomledem zkuSenych instruk-
tort, vyjizd’ky do okolni krajiny (gldenni i celodenni) nebo ukazky westernovéhogeizd
a honackych dovednosti. Déale je moZnost vyuzitrbda koni, sowe na konich, Skie-

ring — lyZzovani v tahu za kem.
Jednou ze sluzeb R&mje i ustajeni koni.
Rart se od roku 1998 uspre zabyva chovem amerického plemene Quarter Horse.

V aredlu Rade se nachazi jezdecka halag erenkovni jizdarny a kruhova ohrada.

6.3.4 Kulturni akce

Rart Kostelany peada kulturni a spotenské akce podle individualnichiépi zakaznika.
Nabizi Sirokou Skalu kratkych divadelnich etud netéa stylovych divadelnichrgdstave-
ni, ktera se odehravaji ve westernovésstagtku nebo v Saloonu. VesSkeré produkce reali-
zuje tym heré Rarte Kostelany pod vedenim rezZiséra a choreografastiaa Veselého,
¢len divadla ABC.

Na rarti jsou paadany také specialni akce a sdetnap. Zvérinové hody.

Rart parada také kulturni akce pr@tdpodle gani zakaznika, ale i pravidelné akce jako je
Détsky den pro &i vyznamnych partnéra klienti. Jiz rekolik let na Ragi funguje Junior

program ugeny pro @ti ze zakladnich, matskych a specialnich skol.

6.3.5 Outdoor aktivity a sport

Tyto sluzby jsou zagteny zejména na firemni klientelu. V ramci teambnidgvych akti-

vit mtizou zakaznici vyuziiadu sluzeb:
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* Westernové soute

* Soutze na konich

» Jezdecky vycvik

» Hledani pokladu a cestu podle indicii
* Country tance

» Paintball

» Stelnice

» Elektricky byk

* Moto aktivity

* Let horkovzduSnym balonem

* Mobilni kasino

6.4 Ekonomické ukazatele

Udaje v grafech jsou uvedeny v tisicich. K
Rok 2007

Trzby 22 634 000 K

Naklady na prodané zbozi 530 000 K
Vykonova spateba 18 682 000 K

Osobni naklady6 410 000 K

Odpisy 377 000 K

Vysledek hospodani - 3 330 000 K

2 naklady na zagstnance + naklady na socialni zab&rné
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22 634 K

18 682 K¢
6 410 K
530 Ko . 377K -3330K

Trzby  Naklady na Vykonova Osobni Odpisy \!;
prodané spoteba néklady hospod&eni
zbozi

Obr. 4 Ekonomické ukazatele RarKostelany rok 2007 udaje jsou v tig: [OD]
Rok 2008

Trzby 21 389 000 K

Naklady na prodané zbozi 470 000 K
Vykonové spateba 17 320 000 K
Osobni naklady 5 890 000K

Odpisy 377 000 K

Vysledek hospodani - 2 890 000 K

21 389 K

17 320 K
5890 K
470 K& . 377K 5 g90 ke

Trzby  Naklady na Vykonova Osobni  Odpisy \Me?
prodané spoteba naklady hospodé&eni
zbozi

Obr. 5 Ekonomické ukazatele RarKostelany rok 2008 udaje jsou v tig: [OD]
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V letech 2007 a 2008 byly ekonomické ukazatelectéstejné, ale koncem roku 2008 se

nasledkem krize sniZzovaly trzby, coZ se v pln&rmprojevilo az v dalSim roce.
Rok 2009

Trzby 16 056 000 K

Naklady na prodané zbozi 280 000 K

Vykonova spateba 13 120 000 K

Osobni naklady 3 020 000K

Odpisy 421 000 K

Vysledek hospodani — 786 00 K

16 056 K
13120 K
3020 K
280 K - 21K g6
T T T T T __\
Trzby  N&klady na Vykonova  Osobni Odpisy Vysledek
prodané spoteba  néaklady hospodéeni

zbozi

Obr. 6 Ekonomické ukazatele RarKostelany rok 2009 udaje jsou v tig: [©D]

Oproti loaskému roku se trzby snizily o 25 %,¢ea vedeni Rafe reagovalo snizovanim
nakladi. Toto snizovani se dotklorgdevSim zawstnané Rarte, z fivodniho pdtu 35

jich bylo 10 propusino.

Rok 2010

Trzby 14 125 000 K

Néaklady na prodané zbozi 350 000 K
Vykonova spateba 11 320 000 K

Osobni naklady 2 740 000K
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Odpisy 321 000

Vysledek hospodani — 528 000 K

14125 K
11 320 K
2740 K
350 K8 - 321K 528K
T T T L
Trzby Naklady na Vykonova  Osobni Odpisy Vysledek
prodané  spoteba naklady hospodé&eni

zbozi

Obr. 7 Ekonomické ukazatele RarKostelany rok 2010 udaje jsou v tig: [OD]

V prvni polovirg roku trzby stéle klesaly, ale ve druhé pol@vioku se situace Zala po-
malu zlepSovat. S pokfajicim poklesem trzeb byly spojeny dalSi Skrty Yagh naklad,
to melo za nasledek mimo jiné, Ze @aa zanstnaném nebyly prodlouzeny pracovni

smlouvy a z Rate odesli.
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7 ANALYTICKA CAST

7.1 SWOT Analyza

Na zaklad vlastnich zji&ni a konzultace s jednatelem RarKostelany Pavlem Maia-
kem jsem sestavil SWOT analyzu. P&sv prehlednost rozvadim jednotlivé body SWOT
analyzy pod tabulkou.

Vnit/ni prostedi

Silné stranky Slabé stranky
1.1 ZkuSeny personal 2.1 Lokalita
1.2 Rozmanitost nabizenych sluzeb 2.2 Spatna dosstp zimnim obdobi
1.3 Stylové prosedi 2.3 MenSsi kapacita hotelu

1.4 Okoli Ratie (giroda, lesy, cyklostezky) 2-4 Nedostaia kapacita Skolicich mist
nosti jejich vybavenost

1.5 Grafika webu a propagisich materidl | 2.5 Nevyuzity potencial socialnich siti
1.6 Kvalitni zazemi 2.6 Nedostate® prostory pro parkovani
1.7 Kvalitré vycviceni kor¢ 2.7 Nevyhovuijici technicky stav bowlingu
1.8 Usgichy na soutzich koni
1.9 Spoléenska zodpasdnost
1.10 Dobré jméno a pest Rarte

Vn¢jsi prostedi

Prilezitosti Hrozby
3.1 Dotace 4.1 Deové reforma
3.2 ZlepSeni nabidky firemni klientele 4.2 Konkuren
3.3 Reference klient 4.3 Zavislost trzeb na pasi
3.4 Vybaveni hotelovych pokij 4.4 Vliv hospodsské krize
3.5 Junior program 4.5 Zavislost na firemni kliémte
3.6 Sluzby pro stalé klienty
3.7 Osloveni jednotlivic
3.8 Po¥domi o Rani v blizkém okoli

Tabulka 1 SWOT analyza 1[DD]

Silné stranky

1.1 ZkuSeny personal — na Rapracuji zkuSeni profesionalové sjpmnym vystupova-
nim. Mnohdy je jim prace kotkem.

1.2 Rozmanitost nabizenych sluzeb — spektrum nayébesluzeb je opravdu Siroke, své si

najdou i narongjsi klienti. Viz. kapitola Portfolio sluzeb.

1.3 Stylové prosedi — veSkeré prostory R@mnjsou koncipovany ve westernovém stylu.
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1.4 Okoli Rate — Ra® se nachazi vitodnim parku Chby, v okoli jsou cyklostezky,
turistické trasy, louky, lesy atd.

1.5 Grafika webu a propagy@ich material — webové stranky i veSkeré propagiamateri-

aly jsou ladny ve stejném stylu.tBobi gijemre a pehledr.

1.6 Kvalitni zadzemi — vybaveni Rsnje na por&rné vysoké urovni ve vSech oblastech
(ubytovani, jezdectvi, ustajeni koni, stravovéapart).

1.7 Kvalitrg vycviceni kor¢ — pod odbornym vedenim se na BarspsSne chova plemeno
Quarter Horse. Toto americké plemeno vynika zejmdiBoou povahou, nadpmérnou

inteligenci, spolehlivosti a snadnoteulivosti.

1.8 Usgichy na soutzich koni — zdejsi kanmaji sklé vysledky jak WCeské republice,
tak v zahranii. Jsou zde i kaf) kteti se stali Bkolikanasobnymi mistry eské republiky

ve westernovych disciplinach.

1.9 Spoléenska zodpasdnost — Ra# za pomoci sponzarporada i neziskoveé akce pro
postizené &i.

1.10 Dobré jméno a pést Rake — Rak ma jiz dlouholetou tradici gadu spokojenych
zakaznik.

Slabé stranky

2.1 Lokalita — Rath se nachazi dkolik kilometri od mesta Krongiize, ale od krajskych
mest je vzdalen fes 30 km. Mistni komunikace nefiahezi nejkrasgsi v kraji.

2.2 Spatna dostupnost v zimnim obdobi — wzjsou mistni komunikace jen obt&n

sjizdné.
2.3 Mensi kapacita hotelu — standardma hotel kapacitu 3@izek.

2.4 Nedostat;a kapacita Skolicich mistnosti a jejich vybaverogybaveni ve Skolicich

mistnostech zdna zastaravat a jéeba jej obminit.

2.5 Nevyuzity potencial socialnich siti — Rafostelany ma profil na socialni siti Face-

book, ale tér& se neaktualizuje a dale nepropaguije.

2.6 Nedostatmé prostory pro parkovani — kapacita park@gitelu je pi velkych akcich

nedostaténa.
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2.7 Nevyhovuijici technicky stav bowlingu — bowlingodraha je jiz ve Spatném stavu a

planuje se jeji rekonstrukce.
Prilezitosti

3.1 Dotace — moznost vyuZziti dotace ministerstvaczilstvi s nAzvem Regionalni ope-

racni program a dotace ministerstva zdravotnictvi Hgpapie.

3.2 ZlepSeni nabidky firemni klientele — nabizijisg pong¢r volnatasovych aktivit ve
prosgEch Skoleni a s tim spojena cenotvorba.

3.3 Reference klieft— zaradu let si Rafivytvorit mnoho spokojenych klietit

3.4 Vybaveni hotelovych pokibj— hotel se pySnirémi hwzdickami. Pokoje jsou velmi

atulné, ale je zde prostor pro dalsi vylepSovani.

3.5 Junior program — programceny pro @ti z matéskych, zakladnich a specialnich Skol.

Rart takto navstivi fes 3000 &ti ze vSech koutnaSi zerd.
3.6 Sluzby pro stalé klienty — niafpétské dny pro &i vyznamnych klienl a partnei.

3.7 Osloveni jednotlivic— trzby Ragie jsou zarsteny gredevSim na firemni klientelu, ale

kvuli krizi se z&in& vice zar¥ovat i na jednotlivce.

3.8 Po¥domi o Rani v blizkém okoli — Ratje v blizkém okoli doke znamy.
Hrozby

4.1 Daiova reforma — zvySeni sazby DPH se promitne doergéhk sluzeb Rat.

4.2 Konkurence — Ra&rjako celek nemaifmou konkurenci, ale zejména hotel a restaurace
se potykaji se Sirokou konkurenci, ktera sniZzujgygeod Unosnou mez, aby splnili obsa-

zenost, kterou pozaduje EU za poskytnuti dotaci.
4.3 Zavislost trzeb na pasi — Rati vzhledem ke své povaze je zavisly na stawtapio

4.4 Vliv hospod#ské krize — diky krizi poklesly trzby R&m az o 50% a situace se jen

velmi pomalu zlepSuje.

4.5 Zavislost na firemni klientele ¥qvazn&tast trzeb je zavisla na firemni klientele. Fir-

my diky krizi Sefi, Zadaji zniny v nabidce sluzeb.

V teoretickécasti jsem se zminil dtyfech strategiich, které se provadi na zéklagsled-
ki SWOT analyzy. B navrhovani zlepSeni budu preferovéggevsim W - O strategii (jak
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vyuzit grilezitosti k posileni slabych stranek) a S - Otegi (vyuZiti gilezitosti pro roz-
voj silnych strdnek Raie).

7.2 Porterova analyza f@ti konkuren ¢nich sil

Ve spolupréci s jednatelem R&nKostelany Pavlem Maakem, jsem sestavil Porterovu
analyzu pti konkurergénich sil.

7.2.1 Konkurenéni rivalita v odvétvi

V roce 2008 byla hospotkka krize jiz v piném proudu, rivalita v ogtvi rostla, hlavs
diky citelnému ubytku firemnich zékazijkkteri v takto nejisté doh) sniZzovali své vyda-
je. Vroce 2011 se situace pomalu zlepSuje, alabioged krizi nedosahuje. V celorepub-
likovych odhadech dosahl mezird propad v odétvi teambuildingu ve srovnani let
2008/09 az newtitelnych 80%, coz se projevilo na trzbach Baiostelany. DalSim pro-
blémem jsou no¥vybudovana ubytovaci Haeni, kter&erpala dotace z EU. Musi #pt
vat stanovenou obsazenost, aby ji dosahli, ragasnituji ceny ubytovani. Prasti je

agresivie konkurergni, i presto, Ze vstup do odivi je nar@ny.

Konkuren éni rivalita v odvétvi Odhad
Rok
(1 bod ... nejnizsi, 5 bod ... nejvyssi) 2008 | 2011

Pocet konkurenti a jejich konkurenceschopnost
Je-li velky p@et konkurent a je-li jejich konkurenceschopnogilgizné
stejna, pak rivalita v od¥vi roste.

2 3
Malo priblizne stejre silnych konkurerit (1 bod)
Hodre priblizné stejre silnych konkurerit (5 bod?)
Rust odwtvi
Jestlize poptavka po vyrobcich/sluzbach vabdivroste pomalu, pak je rivali-
ta v odtvi vetsi. 4 3

Vysoky fist poptavky (1 bod)
Maly rust poptavky (5 bai)

Podil ¢istého jméni/prodeje — velké fixni naklady

Vysoke fixni naklady jsouiftinou tlaku na vyuzivani kapacit a také na shi-
Zovani cen, tudiz stimuluji konkur@ri boj 4 4

Nizky (1 bod)

Vysoky (5 bod)

Diferenciace vyrobki/sluzeb

Cim vyssi diferenciace sluzeb, jejich image, timdiy& ochrana proti konk{i- 3,5 3
renci, tim nizsi rivalita v oditvi. Zakaznik je vyrobku/slugoverngjsi.
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Vysoka diferenciace vyrofsluzeb (1 bod)
Nizka diferenciace (5 badl

Diferenciace konkurenti

Jestlize se konkurenti liSi svymi strategiendiypdem, silou, zemitgvodu,
piistupy ke konkuraetnimu boji, pak je konkuremi rivalita vyssi. Vyvoj je
hure predvidatelny, mohou se vyskytovatgvapeni, atd.

Nizka diferenciace konkureintl bod)
Vysoka diferenciace konkurén® bodi)

2,5

RozSFuji se kapacity pouze ve #Sich prirastcich?
Jestlize ano, pak je konkuxam rivalita &tsi.
Kapacity se rozsuji v malych pirsustcich (1 bod)
Ve vtSich (5 bod)

Intenzita strategického usili
Jestlize je wtSi paet konkureni v odwtvi systematicky zagten na Usgch,
pak je konkureéni rivalita velka.
Intenzita strategického usili mala (1 bod)
Vysoka (5 bod)

Naklady odchodu z od¥tvi

Je-li nakladné odejit z odivi, pak je rivalita ¥tSi, firmy se zde snazi udrz¢t.

Tyto naklady mohou mit néppodobu uzatenych dlouhodobych kontrakt

nesplacenychipcek, realizovanych investic, strategickych partneérgtasob

hotovych vyrobk, emociélnich postéjviastniki, tradice, atd.
Naklady obchodu jsou nizké (1 bod)

Vysoké (5 bad)

Charakter konkurence, postoj k business etice

Konkurence se idze odvijet bd’ formou ,gentlemanské” konkurence, ne
gangsterskymi formami.

Konkurence typu gentleman (1 bod)
Gangster (5 bod)

10

Sire konkurence

Konkurence mze byt omezena pouze n&ity aspekt anebo fize byt Siro-
ka, uskuténovand vice formami. Ve druhéntipact je rivalita vyssi.

Konkurence je omezena jenom néityraspekt (1 bod)
Je Siroka (5 bod)

Celkem (z max. 50 bod)

31,5

34,5

Pramérné skore (celkem/10

3,2

3,5

Tabulka 2 Hodnoceni rivality v oélvi [DD]
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7.2.2 Vstup do odwtvi

Rart Kostelany je spolmosti, kterd se zatfuje na Siroké spektrum sluzeb. Na Ege

provozovan, hotel, restaurace, aquacentrum, slgployené s ustajenim koni, jizdarna a

dalsi. Doc¢innosti Rake vstupuji fixni nakladyigvazri v podol& nakladi na spravu z&

zeni nutného k provozu. Ke vstupu do &gy je treba znéna investice kefizeni prostor a

nakupu vybaveni. Nové spdlesti se obtiz& ziskavaji zakaznici. K zahaje&ihnosti je

také teba sehnat schopné pracovniky, kterych je na trfiwempnedostatek. Vstupni bariéry

jsou pongrné vysoké, coz je pro Rérvyhodné.

Hrozba vstupu do odwtvi

Odhad
Rok

(1 bod ... nejnizsi, 5 bod ... nejvyssi)

2008 | 2011

Uspory z rozsahu

mensi hrozba vstdp(mali za&inajici konkurenti nemaji v odtvi Sanci). Uspory
z rozsahu se mohou projevovarmymi formami — redukci vyrobnich nakigd
distribienich naklad, atd.
Uspory z rozsahu jsou velké (1 bod)

Malé (5 bod)

Jestlize redukce naklad rozsteni obchodnich aktivit je velka, pak existuje

Kapitalova naroénost vstupu do od¥tvi
Bariéry vstupu rostou s kapitdlovou némosti. Velkou roli hraje takeé riziko
podnikani, paeba know-how atd.
Kapitalova nar@nost vstupu je vysoka (1 bod)
Nizké (5 bod)

Pristup k distribu énim kanalim
Cim omezedyjsi pristup k existujicim districtnim kanahm, tim obtiZ@jsi je
vstup do odwtvi.
Pristup k distribdnim kanatm je obtizny (1 bod)
Snadny (5 bad)

Potieba vlastnit pii vstupu do odwtvi specialni technologie, know-how, pa
tenty, licence atd.
Ano (1 bod)

Ne (5 bod)

Pristup k surovinam, energiim, pracovni sile
Jestlize vyrobky/sluzby hlavnich konkur&fgou vysoce diferenciované a jeji
Neni snadny (1 bod)
Je snadny (5 bag

3,5 4
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Schopnost existujicich konkurenii snizovat po vstupu novych konkurend
naklady a zlepSovat sluzby
Je vysoka (1 bod)

Je nizka (5 bad

Diferenciace vyrobki/sluzeb, loajalita zakazniki existujicich konkurenti

Diferenciace vysoka (1 bod)
Diferenciace nizka (5 badl

Jestlize vyrobky/sluzby hlavnich konkuréifgou vysoce diferencované a jeji¢

Vladni politika
Jak je vlada naklama vstufim do od¥tvi? (dotace, licence, antimonopoln
politika, atd.)
Negativre (1 bod)
Pozitivre (5 bodi)

4,5

Vyvoj po pripadném vstupu do od¥tvi

je hrozba vstupu vyssi.

.cesta zpt" je obtizna (1 bod)
.cesta zpt" je snadna (5 bod)

Jestlize nize nova firma po vstupu do o#vi relativrg snadno ,,couvnout”, pak

1,5

Celkem (z max. 45 bod)

28

29,5

Pramérné skore (celkem/9)

3,1

3,3

Tabulka 3 Hodnoceni hrozby vstupu dodhdiviDD]

7.2.3 Vyjednavaci sila zakazniki

Vyjednavaci sila zdkaznikv oblasti hoteliérstvi a restauraterstvi je gomi vysoka, pro-
toZe je v od¥tvi silna konkurence a pro zakaznika neni problégjitpke konkurenci. Ale

pokud bereme R&nKostelany jako celek, neda se htiv@ piimé konkurenci diky jeho

jedingnosti a komplexnosti.

Powdomi firemni klientely o nabidce sluzeb Rane vysoké. Zatim co pésomi zakaz-

niki z fad veéejnosti o sluzbach Raa takové Urové nedosahuje. @ezitou roli hraje do-

porweni, kvalita a hlavth cena sluzeb. Rozhodovéani naSich zakazjgkvysoce racional-

ni. VétSina firemni klientely s Raem nadale spolupracuje, proto by bylo vhodné tizSi

program pée o zakazniky.
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Vyjednavaci sila zakazniki

N 1t

(1 bod ... nejnizsi, 5 bod ... nejvyssi)

Odhad
Rok

2008 | 2011

Pocet vyznamnych zakaznik

Je-li vyznamny podil obratu firmy spojen s malynéteon vyznamnych zakazt

nikd, pak je vyjednavaci silédhto zakaznik vysoka

Maly pa‘et vyznamnych zéakaziikl bod)
Nevyznamny (5 ba@dl

Vyznam vyrobku/sluzby pro zakaznika
Vyrobek / sluzba je pro zadkaznika vyznamny z hlagodilu na jeho vydajic
Vyrobek je pro zakaznika velmi vyznamny (1 bod)
Nevyznamny (5 ba@dl

—

2,5 3,5

Zakaznikovy naklady pirechodu ke konkurenci
Jsou-li vysoké, opak je zdkaznikova vyjednavaei mitSi
Jsou vysoké (1 bod)
Nizké (5 bod)

Hrozba zpétné integrace
Znamena, Ze zakaznikire snadno zét podnikat v analyzovaném ogvi a mj.
se zgit zasobovat sam
Hrozba z@gtné integrace je nepra¥godobna (1 bod)
Vysoce pravépodobna (5 bodl)

Ziskovost zakaznika
Je-li zakaznik ziskovy, pak jeho vyjednavaci slaigsi (niize byt @i jednani
velkorysejsi)
Vysoka (1 bod)
Nizké (5 bod)

Celkem (z max. 25 bod)

13,5 16

Pramérné skore (celkem/5

2,7 3,2

Tabulka 4 Hodnoceni vyjednavaci sily zakazfilD]

7.2.4 Vyjednavaci sila dodavatei

Suroviny potebné kiinnosti Raite jsou dostupné u vice dodavatelNekteré si dokéze

zajistit samostatf) nag. slamu pro ko& K provozu Rate je teba fiznych druli surovin,

proto ma firmaradu dodavatelsko-odtatelskych vztah V odwtvi hoteliérstvi a restaura-

térstvi podnika vice konkurentcoz snizuje vyjednavaci pozici R&n Na druhou stranu,

je z marketingového hlediska velmi zajimavé bytal@adelem Rate jelikoz, je tak speci-

fickym zaizenim, Ze naprosto vyboje a dava tak moznost pro zviditéhh toho jednoho
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dodavatele, nap sponzoring jednotlivych kulturnich a sp&daskych akci (&sky den,

nocni konska show apod.), kde Ize navic uplatnit moznosehbar

Rart vyuziva jak velké dodavatele (Makro, které maailivyjednavaci pozici), tak malé

mistni dodavatele zeleniny a masa pro restauregi,kaji slabou vyjednavaci silu, proto-

Ze Rag tvori vyznamnouwast jejich trzeb.

Vyjednavaci sila dodavatei

(1 bod ... nejnizsi, 5 bod ... nejvyssi)

Odhad
Rok

2008

2011

Pocet a vyznam dodavatsi
Pfi malém p@&tu moznych dodavatie jejich vyjednavaci sila velka
Dodavatef; je mnoho (1 bod)
Malo (5 bod)

2,5

Existence substitufi — jsou hrozbou dodavatei
Ano, velka hrozba (1 bod)
Ne, mala hrozba (5 bagl

Vyznam odbérateld pro dodavatele

Cim mensi je vyznam dodavaitgiro odiératele, tim ¥tsi je vyjednavaci sila
dodavatei.
Velky (1 bod)

Maly (5 bodi)

2,5

Hrozba vstupu dodavateli do analyzovaného odétvi
Zvysuje vyjednavaci silu dodavatel
Neprav@podobna (1 bod)
Velmi prav@podobna (5 bo)

Organizovanost pracovni sily v odutvi
Cim organizova®jsi (nag. odbory), tim ¥t3i vyjednavaci sila — toto plati spe
alr¢ pro trhy prace!
Nizka (1 bod)
Vysoka (5 bod)

Celkem (z max. 25 bod)

11,5

13,5

Primérné skore (celkem/5

2,3

2,7

Tabulka 5 Hodnoceni vyjednavaci sily dodavafpD]

7.2.5 Hrozba substituta

V této ¢asti analyzy se mohou vysledky liSit, zalezi naugddhledu. Zvolil jsem obecnou

rovinu, kde pemyslime o Raf jako o zd&izeni pro aktivni odponek. V tomto od¥tvi je

hrozba substitit vysoka. Misto sluzeb jez Ramabizi, zdkaznici mohou vyuzit sluzeb
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konkurence, nap zimni sporty, vodni aktivity. Pokud bychom o Riamvazovali

z pohledu milovnil koni a divokého zapadu, situace by byla zcelaihoach mnoho sub-

stituth bychom v od¥tvi nenasli.

Hrozba substituta

(1 bod ... nejnizsi, 5 bod ... nejvyssi)

Odhad
Rok

2008

2011

Existence mnoha substitui na trhu
Malo, resp. Zzadné substituty (1 bod)
Mnoho substitut (5 bodi)

3,5

Konkurence v odwétvi substituta

Je-li konkurence v od#vi substitul vétSi, pak mohou byt jejich vyrobci ke
vstupu do ,naseho” odwi vice motivovani.
Mensi(1 bod)
V¢étsi (5 bodi)

Hrozba substituta v budoucnu?
Objevi se?
Pravdpodobnost, Ze se objevi je nizka (1 bod)
Vysoka (5 bod)

Vyvoj cen substitutia
Jejich ceny se budou spiSe sniZzovat nebo zvySovat?
Zvysovat (1 bod)
Snizovat (5 bod)

UZzZitné vlastnosti substituii?
Budou se zlepSovat nebo zhorSovat?
ZhorSovat (1 bod)
ZlepSovat (5 bodl

3,5

Celkem (z max. 25 bod)

14,5

16,5

Primérné skore (celkem/5

2,9

3,3

Tabulka 6 Hodnoceni hrozby substit{idD]
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7.2.6 Sumarizace konkurerénich trenda

Faktor Nizky

Stredni

Vysoky

Strategické moznosti

Konkurence v odstvi

Rart by mgl posilit marketing.
Pokud se vyvoj po krizi nevy-
chyli od gredpokladu, bud&a-
sem rivalita v oddtvi klesat

v dasledku zvySeni poptavky.

Hrozba vstupu novych konkurent
do od\&tvi

Rart by mél drzet svou pozici

mit dobré vztahy se zékazniky.

Vyjednavaci sila zakaznik

Rart by se ngl snazit co nejlé-
pe uspokojovat pteby zakaz-
nika. Zavedeni #rnostniho

programu.

Vyjednavaci sila dodavatel

Rart by mel spolupracovat
s owienymi kvalitnimi dodava-
teli s nejvyhodgjSimi podmin-

kami.

Substituty na trhu

e

Zde by mohlo pomoct zavedel
vérnostniho programu a kvalitr

propagace Raie.

=]
—_

Tabulka 7 Sumarizace konkur@ich trend[DD]

Legenda:” sowasnha pozice

trend _’/
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7.3 Strukturované rozhovory

Proved! jsem celkem dva strukturované rozhovorygasgstnanci Rate Kostelany. Prvni
rozvor jsem proved| s rec&p a druhy s chovatelem koni. Tyto dva Zathance jsem
zvolil z toho divodu, Ze kazdodewrnpiichazi do kontaktu se zakazniky Ran Kazdy
z nich vidi Ran z jiného pohledu, receépi vidi vyuzivani sluzeb na R&nvSeobecs,
kdezto chovatel koniffchazi do kontaktu se specifickou skupinou zakazaiknima lépe
hospodéeni Rake z technické stranky. Otazky strukturovaného reaho jsem rozdil
do & bloki vnimani Rate, informovanost nauwdtniki a propagace. Kili nizkému peétu
responderit a podobnosti odp@di nebudu hodnotit kazdou otazku zv¥lédle vyhodnotim

bloky otazek jako celky.
Blok 1 vnimani Rante

Oba respondenti vnimaji pracovni predi na Ra#i jako velmi gijemné, klada také
hodnoti pracovni kolektiv. Na R&npracuji radi. Dotazani si také mysli, Ze je Raozi-
tivné vniman i véejnosti, vzhledem k ohlas, se kterymi se dhem sveého fsobeni na
Rarti setkali. Oba respondenti jsou spokojeni se¢asoou prezentaci Ré&n veejnosti,
ale recepni Jana dodava, Ze by seélmlepSit navigani systém, ktery sénuje nav&vniky

na Raw. Véri také, Ze Rahje spoléensky odpo¥dnou firmou a s timto spojenou Setrnost
k Zivotnimu prostdi, kterou hodnoti oba velmi kladrChovatel koni Petr dokonce tvrdi,
Ze je Ran zZivotnimu prostedi prospsny, protoze se stara o 90 hektpastvin, bez ug

lého hnojiva.
Blok 2 informovanost

Respondenti si mysli, Ze nawétici Rarte jsou dobe informovani progednictvim inter-
netu, ale vSechny sluzby, které Raqoskytuje, ¥tSina véejnosti nezna. U firemni kliente-
ly je situace jina, byvaji zpravidla lIépe informovaPodle respondanhavstvnici negas-
t&ji na Rart jezdi za odp&inkem, projdou se po Réi pookedvaji v restauraci, fippadré
vyuZziji projiz&ky na koni. Jana si tim v3akils jista4 neni, tvrdi, Ze je to spiSe individualni
zalezitost. Zakaznici nejvice vyuzivaji sluzby aestce, hotelu, jizdu na koni a v zimnich
mesicich aquacentrum. Firemni klientela na Rgzdi zejména kili Skolenim spojenym

s veerni zabavou a ubytovanim. Naustici Rarfe jsoucasto nespokojeni se Spatnym
stavem bowlingu, malou kapacitou hotelugatati by uvitali vice mladSich koni.
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Blok 3 propagace

Oba respondenti se shoduji na tom, ZecRgnmohl byt Iépe propagovan, ale chybi finan-
ce. Jana dodava, Ze by propagaci pomohlo zlep$editivsocialnich siti. V posledni déb
se v propagaci R&e nic vyrazg neznenilo, coZ souvisi s nedostatkem financi. Oba re-
spondenti tvrdi, Ze jsou akce Ranpropagovany s dostateym predstihem a nentdba
zde nic nénit. Petr si mysli, Ze by sedha propagace vice zaitit na ustajeni koni a na
kurzy jezdectvi. Jana navrhuje ke zlepSeni propagguaZzit informé&ni centra v okolnich

meéstech a obcich.

7.4 Vyzkum nazora zakazniki Ranée na propagaci

V této kapitole analyzuji marketingovy vyzkum, Ktgsem provad zcela samosta#n na
zaklad dotaznikového Sini. Jako techniku shu primarnich uddj jsem zvolil dotazo-
vani, kdy respondenti pisesodpovidali na elektronicky distribuovany dotazri*k. do-
tazovani jsem vyuZil sluzeb portélu vypinto.cz spandenty jsem na tento portal odkazo-
val. Dotazovani bylo uz&ené, abych pedesel zkresleni vypovidaci hodnoty a zajistil, Ze

budou odpovidat pouze ti respondentifkskut&né na Ragi byli.

Zpracoval jsem vlastni dotazngkiloha P | 0 rozsahu dvanacti otazekietre tii identifi-
katnich otazek. Otazky byly zatifeny na nazory nawdtnika Rarte Kostelany a vnimani

jeho sodasné propagace.

Velikost vybérového souboru jsem stanovil na 60 respondeBker Udaji probihal elek-
tronicky ve dnech 20. 7. — 31. 7. 2011. Navratdosazniki byla 71%.

Respondenty jsem vybiral na zalkdadastni zkuSenosti a na zakéadalSiho doporteni
od patel a jednatele Raa. Vyuziti elektronické formy dotazovaniln za nasledek vyssi
pocit anonymity respondentprotoze v elektronické forémeni mozné dohledat odpair
konkrétniho respondenta. Déle elektronick&e$dt usnadnilo zpracovani udaga Steni
dotazniku. DalSimidrzodem k vyuziti této formy dotazovani je, Ze ngeb& vynakladat

finanéni prostedky na tisk dotaznik

% K dotazniku nerli piistup vSichni navsunici vyplinto.cz, ale pouze lidé, kterym byl zaslaternetovy
odkaz stranku s dotaznikem. Toto dpaf jsem pouzil, aby dotaznik vyiplvali pouze lidé, kié¢ Rart sku-
te¢né navstivili.
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7.4.1 Faze vyzkumu
Definovani problému

Vyzkum byl provadn pro &ely mé bakal&ské prace a jeho cilem bylo zjistit nazory re-
spondent na propagaci R&e Kostelany. Tento vyzkum dale slouZi jako podigaal na-

vrhy na zlepSeni propagace Ran
Plan vyzkumu

Ziskat primarni kvantitativni informace od nagtiki Rarte pomoci elektronického do-
taznikoveho Séeni. Nejdive jsem sestavil dotaznik, ktery byl z&en na propagace Ran-
¢e, predlozil jsem jej malé testovaci skupiresponderit a na zakladl zpitné vazby jsem

jej poupravil.
Sbér informaci

Skér informaci byl proveden prastdnictvim elektronického dotazovani. Ve dnech 26- 7
31. 7. 2011. Navratnost dotaztikyla 71%.

Analyza ziskanych dat

Pro zpracovani dat jsem vyuZzil nastroje tabulkovétiloru MS Excel. Vysledky analyz
uvadim v absolutnicti relativnich hodnotach.

7.4.2 Analyza dat

Demografické udaje

Pri svém vyzkumu jsem se snazil oslovovat jak mudk,itZzeny. Dotaznik byl distribuo-

van elektronicky a byli osloveni pouze respondst#isi 18 let
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B Muzi
m Zeny

Obr. 8 Respondenti dle pohlavi [DC

Dotaznikového S&tni se ztastnilc 19 Zen, coz je 44 Yesponderii a 24 mui, ktefi ¢ini-

li 56 % dotdzanych.

Respondenti &astnici se dotaznikového i&sti byli z nasledujicich &ovych skupir

2%

m18-24 let
m25-34 let
135 - 49 let
m 50 - 65 let

Obr. 9Respondenti dleckovych kategorii [DD
Nejpaietnsji zastoupenou gkovou skupinou byli lidé vedku od 18 d' 24 let, jejich podil
¢inil 42 %. Druha nejpéetrsjSi skupina 33 % byli lidé od 25 do 34 let. Nasledovalu-
pina od 35 do 49 let23 % a ve vkové skupi® od 50 do 65 let se fmkumu z@&astnil
pouze jeden responde
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mQ-24let
m25 - 34 let
35 -49 let
m50 - 99 let

Obr. 10 Odhad nav@wvniki Rarre de wkovych kategor [DD]

Podle odhadu jednatele R@nnefastji navsevuji Rart lidé ve wku od 25 let do 49 le
Odhad navéwvnika ve wku 25— 34 let je tén& totozny svysledkem dotaznikovéhou-
zkumu. \Ekova kategorie 3- 49 let se liSi 0 10 % qubdilu dotdzanych ve stejnékové
kategorii. DalSi ¥kové kategorie respondénse vyraza liSi od odhadovaného poc n&-
vsttvniki Rarte. Ztoho mizeme vyvodit, Ze dotaznikovém gizkumu byl osloven md-
Si segment nav8iniki Rarte, nezodhadovana dznastruktura zékaznit. MiZzeme @de-
kavat odchylky ve vysledcich dfeni. Aby byly dosazeny, co nejlepsi vysledky bylo
treba provaét Seteni gimo na Radi v prabéhu celého roku.

Poslednim zkoumanym demografickym Gdajem bylo migwliS&. Respondenti byldo-
tazovani, na kraj, ve kterém maji trvalé byadl
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25 49%
20
15 28%
10 16%
5
2% 2% 2%
[ [ [

Obr. 11 Respondenti dle bydi§DD]

Nejvice respondeititbylo ze Zlinského kra 49 %, coz jist souvisi geografickou pozici
Rarte Kostelany, ktery lezi taktéz ve Zlinském krajiildhlé kraje: Olimoucky byl za-
stoupen z 286 a Jihomoravsky 16 %. DalSi kraje Vys&ina, Praha a Pardubicky ki
byly shodr zastoupeny jednim respondent

Powdomi o Rarti Kostelany
Otazka:Jak jste se o RanKostelany dowdeli?

V prvni otazce mohli respondenti oZit pouze jednu mozZnost ze seznamu nebo n
napsat odpasd’ vlastni do polozky jinak. Cilem prvni otdzky bypstit, z jakych zdroj
se nejastji respondenti o Rath dovidaji. PoloZku jiné zaskrtlo 5 respondgrjejich cd-

powdi byly rozdilné, proto je grafu neuvadim.
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47%

Obr. 12Zdroje, ze kterych se respondenti o &afostelany do#déli [DD]

Nejcastji respondenti slySeli po prvé o Ramd pratel nebo rodiny. Tuto moznost ozi-

lo 46 % dotazovanych. Zde se potvrzuje oleznama skutaost, Zedoporweni od patel

¢i rodiny je nej@innéjSi a nej¥rohodrjSi. Pro firmu je to vSak zbfiadvojs€&nd, pokud by
n¢ktery ze zakaznik spokojen nebyl, budefi#i negativni informace. Druhou rigjst;ji
oznaovanou odpo&di byly letaky a prospekty 14 %. Diky firemni akci se o Raidowe-
délo 11 % dotazovanych. % respondeiitoznailo moznost webové stranky. Radio a t
maji shodl po 5%. Zangrné jsem nechal na z&vmoznost jinak 12 %, protoZe se Zad-
na zodpowdi neopakovala. Respondenti zde uvedli, e dowdéli o ranii z: akce Sa-

robrna, slevového portalu, billboardu, Skoly okoli bydlisg.
Otazka:Zhodnate dostupnost informaci o RarKostelany

Cilem druhé otazky bylo zjistit nazory respondent dostupnost informaci o Rér

V této otazce mohliespondenti ozridt jednu ze iti moznost
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® I[nformace jsot
snadno dostupl

® Informace jsou&Zko
dostupn

= Nemohu posouc

Obr. 13 Zhodnoceni dostupnosti informaci o Rig[DD]
Nejvice respondefitsi mysli, Ze jsou informace o Rarsnadno dostupné, celkem tal
odpowdélo 63 % dotazovanych. : % responderit uvedlo moZznos- nemohu posoudit.
Pouze 3% dotazanych si mysli, Ze jsou informace o &&¥ko dostupné. Ziskat infoia-
ce o radi neni Zzadny problém, stazadat ndzev Ré&rmKostelany do internetového ve-

davae a ihned se objevikolik odkazi s informacemipriloha P IV.
Otaka: Navstivil/a jste ekdy webové stranky RémKostelany

Cilem teti otazky bylo zjistit, jaké procento naugtiki Rarte Kostelany navstivil

webové stranky Rae.

® Ano
= Ne

Obr. 14Navsevnost webovych stranek R&[DD]
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65 % dotazanych zékaznikRarte navstivilo webove stranky Rém Kostelany. Webov

stranky Rate nikdy nenavstivilo & % respondert
Otazka:Jak jste spokojeni s informacemi na webovych stémiRaide?

Cilem této otazky bylo zjistit spokojenost respartdes informacemi na webovychran-
kach Rade. Vyuzil jsem zde vyhody elektronického dotazoygokud respondent oo-
védél v predeslé otazce zapdr— web Rake nenavstivil, byla automaticky tato ota:

vynechana a dotazovany byegn€rovan na nasledujici otazl

m Spokojen/
= Nespokojen/

Obr. 15Spokojenosrespondent sinformacemi na webovych strdnkach Ba
[DD]
Spokojenos informacemi na webovych strankach Rafe 7. % dotazovanych. Naops

nespokojeno je 2% responderit Zde je jist prostor pro zlepsel
Preference respondent tykajici se propagac
Otazka:Duverujete informacim na internetovych strankéach vicewngné forng reklamy?

Cilem této otazky bylo zjistit, jestli respondewntii vice informacim uvedenym na inte-

tovych strankach, nez informacim obsaZzeny jiné forme reklamy.
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25

49%

20 -

40%

15 -

10 -

12%

Je to stejné Dvetuji jim vice  Daveéiuji jim mérg

Obr. 16 Divera v informace na internetu[DD]

Vérohodnost informaci na internetu a v jinych forméeklamy povazuje za shodnou 49 %
responderit. Prekvapiv informacim uvedenym na internetiwdiuje vice 40 % dotaza-
nych a pouze 12 % poklada informace na internetmég vérohodné nez v jiné fortn
reklamy.

Otazka: Jaky zpsob reklamy na Véas nejvicégobi?

Cilem této otazky bylo zjistit nazor respondena to, které médium je nejvice ovliyje.
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Obr. 17 Médium nejvice oviiujici na respondenty [DD]

Nejvice dotazovanych ovliwje internetova reklama 35 %. Druha dasjgjSi odpovd’

byla televize s 33 %. Tisk nejvice ovlivje 16 % dotazovanych, podabje na tom ven-
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kovni reklama 12 %. Pouze 5 % respontlemtedlo, Ze je nejvice ovlimje reklama

v radiu.
Otazka: Z jakych zdrdjziskavate informace o nabidce hételsluzeb?

Cilem této otazky bylo zjistit, kde respondenticasgji ziskavaji informace o nabidce

hoteli a sluzeb.

64%

30%

7Y 290
| | __'_—_\

Internetové Doporweni od Tiskoviny  Zavolam pimo
stranky rodiny/pratel do hotelu

Obr. 18 Nefas#jSi zdroj ziskavani informaci o nabidce hatalsluzeb [DD]

Nejvice respondefit65 % ziskava informace o nabidce hibted internetu. Odiatel a
rodiny negastji ziskava informace 30 % dotazanych. Vyramnensi oblik se €Si tisko-
viny 4 %. Moznosti ziskani informaciimo na recepci hotelu vyuZivd pouze jeden re-

spondent.
Otazka: Jste zaregistrovan/a nakteré socialni siti typu Facebook?

Cilem této otazky bylo zjistit jaké procento na&vsitika je zaregistrovanych na socialni

siti.
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= Ano
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Obr. 19 Navsevnici Rar'e registrovani na socialni s[DD]

Na nekteré socialngiti typu Facebook je registrovano % dotazanych, coz prasgodcb-
né souvisi s ¥kem respondenf kde grevazuji mladi lidé do 34 let. Na Zadné socialni

neni registrovano pouze % dotazanych.

Otazka: Internetové stranky typu (berslevu.cz,esteat.z apod.) nabizeji pobyty a sluz

za polovéni ceny, vyuZili jstedkdy €chto sluzeb

Cilem této otazky bylo zjistit, jestli nA¥$nici Rarge vyuZzivaji slevové portal

= Ano
®Ne

= Neznam tytc
internetové strani

Obr. 20 Vyuzivani slevovych poriahavstvniky Rade [DD]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

Slevové portaly nikdy nevyuzilo 63 % dotazanych&&unikia Rarte. Naopak sluzby sle-
vovych portah vyuZilo 28 % respondeint Pouze 9 % dotazanyclibec nezna tyto porta-

ly.

7.5 Zavéry analyticke ¢asti

V analytickécésti své prace jsem vyuzil SWOT analyzu, Porteramalyzu gti konku-
renénich sil. Dale jsem vytud strukturovany rozhovor, na ktery odpovidali zstmanci
Rarte, provedl jsem dotaznikové fati, zamdiené na nazory nawdniki Rarte Kostela-
ny. Nasledujici poznatky vyuZzijiipsestavovani navihna zlepSeni propagace RarKos-
telany.

V nasledujicich bodech bych rad shrnul f&gditejSi poznatky ziskané v analytickasti.
SWOT analyza

* Rart nevyuziva potencialu socialnich siti

» Trzby Rare jsou zavislé na firemni klientele

* MoZnost vyuziti dotaci k odstrami nekterych slabych stranek a posileni silnych
stranek Ra&e (nap. oprava bowlingu, nakup nového vybaveni do Skdtichist-
nosti, roz&eni hotelu, rozéeni parkovisi)

» Prilezitost oslovit vice potencionalnich zakaznidd¢ad veéejnosti

Porterova analyza #ti konkuren ¢nich sil

» Konkurence v odétvi neustéle sili (Ranby msl posilit marketing).

» Predpoklada se budouci snizeni rivality v &V v disledku zvySeni poptavky po
odezreni krize.

» Vstup do odtvi je finartné narany a je teba splnitadu kritérii utenych vliadou
CR a EU.

* Vyjednavaci sila zdkaznike vysokda, zejména zékaznidtad firemni klientely
maji silnou vyjednavaci pozici. (Raby se n&l snazit co nejlépe uspokojovat po-
treby zakaznik.)

* Vyjednavaci sila dodavatekolisa. (MenSi dodavatelé maji slabou vyjednapacei
Zici, zato velci dodavatelé maji pozici silnou.)

* Hrozba substituit pro Ra je vyznamna.
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Strukturovany rozhovor

* Rart je pozitivre vniman véejnosti

* Mgl by byt zlepSen navigai systéem k Rath

* Rant je spoleéensky odpowdna firma, ktera prospiva Zivotnimu prh@sti

* NA&vstvnici Rarte jsou doke informovani progednictvim internetu

» Zakaznici nejvice vyuzivaji sluzby restaurace, lnodgizdu na koni

» Firemni klientela n€pstji na Rart jezdi kwli Skolenim s véerni zabavou a uby-
tovanim

* Navsgvnici Rarte jsoucasto nespokojeni se stavem bowlingu a kapacitoeiunot

* Propagace by sedta vice zandfit na ustajeni koni a kurzy jezdectvi a dale iy m
ly byt vyuzity informani centra okolnich #&st a obci

* Mg¢ly by byt vyuZivany socialni sit

Dotaznikové Seteni

* Nejvice dotazovanych 47% se o Riatiovédélo od @atelci rodiny, jiné zdroje ne-
presahly 14%.

* Navsevnici Rarte jsou spokojeni s dostupnosti informaci o &an

* Webové stranky Rae navstivilo 65% dotazanych nawsgtika Rarte, 29% z nich
neni spokojeno s informacemi na webu.

* 40% dotazanychiv¢tuje vice informaci na internetu, nez informacinmygh
médiich, 49% je povaZuje za steperohodné.

» Respondenty nejvice oviivje internet tak uvedlo 35% dotazanych a televize
s 33%.

* 64% dotazanych vyuziva k ziskavani informaci olshch a nabidce hoteinter-
net, 30% doporteni od patel.

* 84% respondeitje zaregistrovanych na socialni siti.

* 28% dotazanych nawsinika rarte vyuziva sluzeb slevovych pofia 63% &chto

sluzeb nevyuzivadbec.
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8 NAVRHOVA CAST

Cilem této kapitoly je fdlozit navrhy na zlepSeni propagace &akostelany, zavedeni

téchto opaiteni by n¢lo vést ke zvySeni p@domi o Rani Kostelany a jeho sluzbach.

8.1 Vyuziti socialnich siti

V analytickécéasti své prace jsem zjistil, Ze Ramevyuziva potencial socialnich siti. Ma
sice zalozeny profil na Facebooku, ale jedina waria funkce je umievani informaci o
nadchazejicich akcich na nfémtu. Facebook neni déle propagovan. Z dotaznikogého
feni vyplynulo, Ze sociélni gijsou velmi oblibené a rozéhé u navévnika Rarte. Dal-

Sim argumentem pro vyuzivani socialnich siti jeolkgsdivéra nav&vnika Rarte v in-

formace uvedené na internetu.
Piedstaveni

Bylo by vhodné pepracovat jiz existujici profil ra&e na Facebooku, tak abygwbil profe-
sionalnim dojmem. Z vlastni zkuSenosti z projektala@eer 2011 vim, Ze tuto Upravu
zvladne bez problémuciovék s kEZnymi uzivatelskymi schopnostmi na PC, pokud bude

postupovat podle navagdkteré jsou Bzné dostupné na internetu.

Pomoci Facebooku iie Rag komunikovat s potencionalnimi zakazniky, diky dase
nepimo, ¢i skrz diskusni férumifimo s jednotlivci. V moznostech Facebooku je vigwd
udalosti, které se budou objevovat na Uvodni strawicvatel Facebooku, ki kliknuli na

strankach Rate na ikonku ,To se mi libi¢i se stali fanousky stranky Ré&n

Zodpowdny c¢lovék by meél nadale aktualizovat profil a komunikovat skrz €agcok

s veejnosti. Samadzjme by vybrany¢lovek byl fadre proskolen. Stejny postup by mohl
byt zaveden i u navvznikajici socialni sét Google +, ze které se stava silna konkurence
Facebooku. Déle by &ty byt internetové stranky Ra&e propojeny se strankou na Face-

booku.
Prinosy

Jako ginos bych oznal znatné zlepSeni PR Rae, pokud bude R&nkomunikovat se
zékazniky progednictvim sociélnich siti. Rarvyuzitim Facebooku vicefiplizi potenci-
onalnim z&kaznikn. Dale se rozi powdomi o Raui, jakmile se ®kdo stane fanouSkem
stranky Rate, zobrazi se tato udalost na zdi jeliatg. UZivatelé mohou stranku sami

jednoduse $it mezi své patele.
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Rizika

Pokud by na stranky Ra&@ na socialni siti Zal psat pispivky néjaky nespokojeny zakaz-
nik, ¢i konkurent, mohl by negati¢novlivnit nékteré potencionalni zakazniky. Adminis-
trator mize nevhodné ifispivky smazat, ale vzdy zabergjaky cas, nez si danéhaip

spevku vSimne.

Jako opatni proti tomuto jednani, poslouzi pravidelna kolatdiskuze, fipadré smazani
nevhodného ifispivku a zablokovani uZzivatele, aby déale nemohl dé&uwdie vkladat ne-

vhodné pispivky.
Naklady

Naklady této moZznosti jsou minimélni. Vytemi stranky Rafe na Facebooku je zcela
zdarma i dalSi sluzby nejsou zpoptatp. Zpoplatgna je pouze moznost umist reklamy
na Facebook, ktera by lakala dalSi uzivatele ktawSstranky Rate. Naklady zde tvid
pouzecas zamistnance, ktery stranku na socialni siti vytyooz zabere celké3 - 4 ho-
diny, zaleZi na schopnostech daného pracovnika&imahaklady bude odéna zangst-
nanci zacas straveny aktualizaci stranky a komunikaci satélu MnozZstvi straveného
¢asu zalezi na mnoha okolnostech (aktivita uzivas&lanky, rozhodnuti vedeni atd.), od-
haduji 2 — 3 hodiny tydh

8.2 Vytvoreni video reportaze (viralni video)
Piredstaveni

Novinkou v propagaci R&e by bylo vytvdeni video reportaze, ve které by bykgstaven
Rart a jeho sluzby. Bylo by vhodné séktt reportaz pro Sirokou k&jnost a druhou verzi
uréenou pro firemni klientelu. Video by poté mohlo ljhistno na webové stranky Ran-
¢e, kde by k samu nela pristup Siroka viejnost. Reportaz gena pro firmy mohla byt vy-

uzivani gi oslovovani firemni klientely.

Ptinosné by mohlo byt vyt¥eni viralniho videa z prastdi Rare, které by mohlo byt
umiseno na server YouTube a&no pomoci Facebooku, emailu atd. Video by mohlo mi

formu vtipné scénky, ve které by mohéidkovat herci z Rate.
Prinosy

Kvalitni video reportaZz by mohla pomocdigs\dcit verejnost k navévé Rarte, ¢i pre-
swedeit firmy k uspaadani akce.
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Pokud by se povedlo naib kvalitni viralni video, je zde zray potencial k tomu aby se
video z&alo samo §it. Lidé, ktei video uvidi a bude se jim libit jej dalégpoSlou svym
znamym.

Rizika

Zverejréni nekvalité vytvoreného videa by mohlo poskodit prezentaci darkExistuje

riziko, Ze viralni video se neujme a pouze vySumittacena.

Jako opdaeni proti riziku by zde ®&a slouzit kontrola videa vedenim a jeho schvapéead
zveejrenim. Viralni video by mohlo bytipdstaveno zaéstnaném Rarte a podle jejich

reakce zvazit jeho zvejreni.
Naklady

Video by mohlo byt vytvieno a segthano svépomoci zasstnanci Rate, zde by byly
naklady pouze ve vysi jejichékolika hodinové mzdy. Odhadem 3 — 4 tisicé Bruha
moznost je penechat nat@ni a sesthani videi reklamni ageril V tomto pipact by se
néklady pohybovaly ve vySi od 5 do 10 tisi¢, odle narénosti videa. DalSi moznosti by
mohla byt nabidka barterového obchodu reklamni taggnv tomto pipac by byly na-

klady nizsi.

8.3 RozS¥eni informaci na internetovych strankach Rage

Z dotaznikového pzkumu vyplyva, Ze 29% nawsnika internetovych stranek Rém

neni spokojeno s obsahem informaci. Jsou zde repeowdalSi zlepSeni.
Piedstaveni

Bylo by vhodné rozgit informace na internetovych strankach BarKonkrétg bych na-
vrhoval, roz§iit popis jednotlivych sluzeb fgani novych fotografii, zvlaske kazdé sluz-
b¢. Pripadré by mohl byt na strankyimlan kratky spot o Ra&na jeho sluzbach. Déale by

bylo dobré propojit web se strankou Rama Facebookurjpadreé s Google +.
PFinosy

Tato zména by jist prinesla vysSi spokojenost n&ugtika internetovych stranek. Na-
vStevnici by se také Iépe seznamili s nabidkou slujeb,Rar nabizi. Propojeni webu

Rarte se socialnimi sitby pravépodobr zvysilo navatvnost.
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Rizika
V tomto gripadt by mohly nastat nasledujici rizika: nekvalitnidgtafie, gramatické chy-

by v textu ci priliS dlouhy a nudny text.

Jako opateni by jist fungovala kontrola textu dalSim pracovnikeminagkretékou. Fo-

tografie by ndlo schvalit ged zvéejrénim vedeni Rate.
Naklady

S touto zminou jsou spojené naklady na o&tm zangstnance Rate, ktery pipravi text a
vytvori fotografie. Samadzejm¢ musime zde pdtat i s praci programatora, ktery &my

provadi. Odhadované naklady na tutoimmjsou 2000 K.

8.4 Vyuziti slevovych portala

Rart jiz sluzeb slevovych portalvyuzil a mizemefici, Ze ngly pozitivni piinos. Tyto

sluzby byly vyuzity v ramci kamparpro osloveni viejnosti v dob krize.
Predstaveni

Navrhoval bych vyuziti sluzeb slevovych poiital obdobi, kdy je navétnost na Rati

nejnizsi. Pouzil by se jiz vyzkouSeny kak sluzeb, do kterého by se mohlydat speci-
alni zimni sluzby (nap lyZovani za ko#&m). Cilem této kampanby bylo ukazat navét-

nikam slevovych portél, Ze na Ra&i se mohou skile bavit i v zimnim obdobi.

Prinosy

VyuZziti slevovych portdl v zimnim obdobi by fineslo zvySeni navdinosti Rake, zvy-

Seni po¥domi o Rani, jeho sluzbach a provozu v zimnim obdobi.
Rizika
Nezéjem zdkazntko nabidku Rate v zimnim obdobi. Riziko, Ze z&kaznici, fkteyuZiji

vyhodnych sluzeb na slevovém portalu, se nacReavrati a vyhledaji sif{Bt jinou vy-

hodnou nabidku.

Jako opaeni proti nezajmu o nabidku Ra&nv zimnim obdobi, by &y byt v baltku slu-
Zeb obsazeny sluzby vyuZivané vice v zimnim obdafii aquacentrum. Aby se z&kaznici
na Raw vratili, mély by jim byt predstaveny zajimavé sluzby, které by gristi nav&ve

mohli zakaznici vyuzit, formou propagdach material, ¢i navrhu recegni.
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Naklady

Naklady zde tvii ¢ast uSlého zisku, protoze na slevové portaly jestéma nabidka, ktera
je prodavana pod cenou. Nabidka &ana slevovém portalu Helbea byla konkééin% z
béZzné ceny. Dale naklady tkioprocentni podil slevového portalu na prodanydicoi@h

sluzeb, ktery v fipad portalu Helbe&ini 20% z prodejni ceny.

8.5 Letakova akce

Piedstaveni

Vytvorit letdkovou akci zagtenou na osloveni vejnosti ve velkych rstech v okoli —
Zlin, Krometiz, Olomouc, Uherské HradétAkce by mohla pro¥hnout v ruSnych cen-
trech nést a byla by spojena s eventem - scénkaihRerte Kostelany. Scénka byifah-

la fadu divak a mohla by navodit alespaast&ne atmosféru, kterou zaziji na¥snici
Rarte. Idedlni by bylo vyuZit této letdkové akdedg rekterou ze spoleenskych akci Ran-
¢e, ¢i pred zavedenim nové sluzby. Sarfeae by se akce dala vyuzit i v obdobi s nizsi

navsevnosti.
Prinosy

ZvySeni po¥domi o Rani Kostelany. Scénka by mohla pomodiepwdcit k ndvstve

Rarte.

Rizika

Nezajem veejnosti o letakovou akci. Nevho&lavoleny motiv propagamich material.
Jako opaeni by zde byla vhodna kontrola navrhu progagzh materidl vedenim Rate

pied samotnym tiskem. Vhodnym vyuzZitim eventu nakieté akci by jist zvysilo zdjem

verejnosti.
Naklady

Zde jsou naklady spojeny s tvorbou propageh materidl, mohou byt také pouzity sou-
casné propagai brozurky. Déle tvih naklady tisk propagaich broZurek, zde zalezi na
velikosti a intenzit akce. Naklady na tisk jedné broZurky jsou cca ¥0Rosledni poloz-
kou naklad je odnena pro herce, ke predvedou scénku a rozdaji lekg. Tato odndna

se odviji od doby rozdavani brozurekjmerné 2 - 3 hodiny, cca 1500K
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8.6 Informa ¢éni centra

Piedstaveni

Muj dalSi navrh vzeSel z mySlenky re¢epRarte Kostelany Jany, ktera se o této moznos-
ti zminila ve strukturovaném rozhovoru. Ratostelany by mohl vyuzit sluzeb inforiha
nich center v okolnich &stech a obcich. Bylo by mozné umistit infotmiabrozurky Ran-

¢e pimo v informa&nich centrech, kde by k nimdha pristup Siroka viejnost. Informani
centra dale nabizi bezplatnou prezentaci firmywuyats webovych strankach. Olomoucké
informani centrum dokonce v sdasné dob nabizi bezplatné umésti firmy zangiené na

volny ¢as a wellness do svého nového katalogu.
Prinosy

Bezplatna propagace Ramna webovych strankach jednotlivych infoemizh center.

S tim souvisejici roz&ni pow¥domi o Rawi u Siroké véejnosti. Potencidl oslovit turisty.
Rizika
Nevhodr vytvorena nabidka,fedstavena inforngaimu centru.

Nabidku informa@nimu centru &ini jednatel Ra&e, bylo by vhodné, aby nabidkiepdsta-

vil také své sekretae, ktera by mohla upozornit néipadné nedostatky.
Naklady

V tomto giipadt naklady tvéi odména pro zaréstnance z&as straveny komunikaci s in-
formanimi centry. V pipadt umisgni propaganich brozurek jsou zde naklady na tisk a

dorweni do informa&niho centra. Naklady na tisk jedné broZurky jsolK&0

8.7 Navigaéni systém
Predstaveni

Souwasny systém navigaich zng&ek podél cest je dobry ze 8m od nésta Krongtiz a ze
sméru od Uherského HradiStBylo by vSak vhodné tyto ukazatele na hlavnirutaty-
raznit, tak aby jeidi¢i lehce nepehlédli. Cesta ze sfru na Otrokovice a Zlin je velmi

Spatré znaena, Radi by jisté piineslo uzitek tuto cesttadre ozndit.
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PFinosy

Zvyrazrénim ukazatdl na hlavnich tazich a oztenim cesty ze sénu na Otrokovice, by
Rart dosahl vyssi navdtnosti. Rak by se diky zn&ni dostal vice do pédomi veej-

nosti.
Rizika

Mozné utoky vanddl na znéaeni. Odmitnuti umishi zn&eni Fady ¢i soukromniky. Ne-

vhodné umisini snerovych ukazatei.

Jako opatni by zde poslouzilo prodiskutovani uniigts vice zamstnanci a nasledna
kontrola zndeni projetim trasy. Zigani by nélo byt umiséné v dostaténé vysSce, aby na

n¢j pripadni vandalové nedosahli bez pomocitideb
Néklady

PouZiti sodasného vzoru navigaiho systému na ozéeni cesty od Otrokovic by ugid

naklady na tvorbu nového systému. Naklady tohaepS#ni by tvilla odmena za instalaci
zna&eni, vyroba zn&ni a pipadné poplatky za umésti zna&eni na sloupy vwejného
osWtleni, ¢i na jina zéizeni. Poplatky za umisti zna&eni se pohybuji ¥adech stokorun

viv s

tteba 7 — 10 kusznaek.

8.8 Shrnuti navrha

Z redlného hlediska je mozné zrealizovat vSechnyhyanajednou. Diky tomu, Ze realiza-
ce navrli neni vyraza ¢aso¥ nara@na. Také finaéni zatizeni Rate jejich realizaci je

prijatelné. Pesto vSak doporiim, v jakém peéadi by ngly byt navrhy realizované.

Nejdiive by n€lo byt zavedeno vyuzivani socialni siti. Vliv sdeidsiti na zakazniky je
vysoky. Vyuzivani socialni siti je bezplatné, ndildvai pouze odréna zamgstnanci,
ktery spravuje stranky na sociélnich sitich a kokuwje se zakazniky. Socialni &by ms-
ly byt vyuzity jako prvni z tohoi/odu, Ze na stranky socialnich siti Ramize byt od-
kazovano fi pozcjSi realizaci letakové akce v inforirdm centru, slevovém portalu i ve

videu.
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Po zavedeni socidlnich siti bylniRart vyuzit sluzeb Informénich center, aby daleisi
povdomi o Rari. Umisgni nabidky Rate na webech inforngaich center je bezplatné,

proto je teba toho vyuzit co nejive.

Realizaci navigéniho systéemu by bylo vhodné usktng pied letakovou akci, aby mohli
piipadni nav&vnici Rarte pohodIg na Ra# prijet. Naviga&ni systém je finatm¢ nara-
n¢jSi, proto je pravépodobné, Ze bude vedenim RamdloZena na poZfil VSe je 0 pek-

zich.

DalSim krokem by rfla byt realizace Letakové akce. V l&t#&ch by ngla byt zminka o

viN s

ale @inosy jsou pro Ranvysoké.

Realizace navrhu na vytieni videa by ra jist¢ predchézet Upravinternetovych stranek

Rarte, aby mohlo byt video vloZzené programatordginpmvadni zmen na webu.

Realizaci roz§eni informaci na internetovych strankach &arzangrné uvadim jako
predposledni, protoZze zde mohou byt uvedeny vsechiegeplé zlepSeni (propojeni se

socialnimi si&mi, zminka o vylepSeném navigdm systému atd.).

VyuZziti slevovych portdl bych doportil zrealizovat na zayr, protoZe by fi nabidce na
slevovéem portalu mohly byt vyuzityigdchozi zlepSeni. Odkaz na socialné,siideo

z Rarte i vylepSeny web Ré&n.
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ZAVER
Cilem mé bakal&ké prace bylo vytiit navrhy na zlepSeni propagace BaKostelany.

V teoretickécasti mé prace jsem shrondaval teoretické informace z odborné literatury.
Tyto informace slouZily jako podklad pro praktickéast mé prace. Postupjsem vyset-
lil pojmy marketing, marketingovy mix, strategie rketingové komunikace a jeji komuni-
kacni nastroje. Dale jsem popsal jednotlivé analynyedody, pouzité v praktick&sti. Na

s

zawr teoretickésasti jsem shrnul nejdezitéjSi poznatky.

V praktickécasti jsem nejprveipdstavil firmu Rad Kostelany, nabizené sluzby a nejsil-
n¢jSi konkurenty. Dale jsem na zaktadastnich poznatka spoluprace s jednatelem Ran-
¢e zpracoval SWOT analyzu, Porterovu analyti konkurerénich sil, proved! strukturo-
vané rozhovory se zasstnanci Rate. Proved| jsem dotaznikové i&eti, kdy byly dotaz-
niky elektronicky pedloZzeny navévnikaim Rarte. Poté jsem shrnul néj@gzit¢jSi ziskané
poznatky. Na zékladtakto ziskanych poznatksem vytvdil n¢kolik navrhi na zlepSeni

propagace Rase Kostelany.

Vytvoril jsem celkem sedm nawvihkteré jsou zagteny na tzné nastroje komunikaiho
mixu, tak aby doplnily jiZ existujici propagaci RenKostelany a spolu dosahly synergic-
kého efektu. K jednotlivym néviim jsem doplnil jejich finosy, mozna rizika a naklady.
Véfim, Ze se mi poddo dosahnout stanoveného cile mé prace. Nyn#jagivedeni Ran-

¢e Kostelany jak s mymi navrhy nalozi. Zda tyto mgvoudou déale rozvijet a zrealizuii je,

nebo je odmitnou a v3e nechaji garém.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK
DD Daniel Doubrava
EU Evropska unie

SWOT je sloZzenina pocétetnich pismen anglickych nazyednotlivych faktoé analy-
zy: silné stranky (Strengths), slabé stranky (Weakss), filezitosti (Opportuni-
ties) a hrozby (Threats)
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

DOTAZNIiK PRO ZJISTENI POVEDOMI{ ZAKAZNi KU RANCE
K OSTELANY

VazZena pani, vaZzeny pane,

jsem studentem 3. ro¢niku Fakulty managementu a ekonomiky na Univerzit¢ ToméSe Bati
ve Zline a vramci bakaldrské prace provadim prizkum na téma ,, ZlepSeni propagace
Rance Kostelany* .

Obracim se na Vas sprosbou o vyplnéni nasledujicino dotazniku, ktery se zameéruje na
prizkum nézor:i verejinosti na Propagaci rance Kostelany.

Tento dotaznik je vyhradné pro akademické Ucely a bude zcela respektovat VaSe pravo na
anonymitu; vysledky budou zpracovany s nevetSi diskrétnosti. Prosim, abyste na otazky
odpovedeli, co nejuprAimnéji.

Dékuiji za Vas cas.

1. Jak jstese o Randi Kostelany dovédéli?
[ Letaky, prospekty

Webove stranky

Rédio

Tiskoviny

Slevovy portd

Na doporuceni od piédtel/rodiny

Pres firemni akci

Jinak:

s s ) ) [

2. Zhodnotte dostupnost informaci o Ranci.
0 Informace jsou snadno dostupné
0 Informace jsou téZko dostupné
[J Nemohu posoudit

3. Navétivil/ajste nékdy webové stranky Rande K ostelany?
J Ano
[ Ne

4. Jak jste spokojeni sinformacemi na webovych strankach Rande?
0 Spokojen/a
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[J  Nespokojen/a
[0 Nawebovych strankéch jsem nebyl/a

5. Z jakych zdroju ziskavate infor mace o nabidce hoteli a sluzeb?
[ Internetové stranky
0 Tiskoviny
[J  Doporuceni od piétel/rodiny

6. Diuvéfujete informacim na internetovych strankach vice nez v jiné formé re-
klamy?
[ Ano duveéiuji jim vice
0 Daveiuji jim méné
1 Jetostginé

7. Jaky zpusob reklamy na Vas nejvice pasobi?
1 Televize

Venkovni reklama

Internet

Ré&dio

Tisk

O [ [ |

8. Jstezaregistrovan/a na nékteré socialni siti typu Facebook ?
0O Ano
0O Ne

9. Internetové stranky typu (berslevu.cz, sevomat.cz apod.) nabizeji pobyty a
sluzby za poloviéni ceny, vyuZili jste nékdy téchto sluzeb?
7 Ano
0 Ne
0 Neznam tyto internetové stranky

10. VaSe pohlavi:
0 Zena

0 Muz

11. Kolik jeVam let?
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18-24 |et
25-34 et
35-49 let
50-65 let
66 avicelet

[ [ [

12. Vekterém kraji se nachazi obec, kde Zijete?
0 Olomoucky
Zlinsky
Jihomoravsky
Moravskoslezsky
Pardubicky
Vysocina
Kraovéhradecky
Jihocesky
Stredocesky
Praha
Liberecky
Ustecky
Karlovarsky
Plzensky

OO oo o0o0ooooooo 4>
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PRILOHA P Il: FOTOGRAFIE RAN CE KOSTELANY
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PRILOHA P lIl: STRUKTUROVANY ROZHOVOR

Strukturovany rozhovor se zangéstnancem Rarte Kostelany
Rozhovoré. 1— Jmeéno (Jana), pozice (re¢ep
Blok 1 Vnimani Ra&e

Otazka 1. Jak vnimate Rajako celek? (atmosféra, pracovni predf)
Odpovd Miluji koné, proto je pro mne radost zde pracovat. Pracovrisgedi je velmi
prijemné, pracuje zde mladygtelsky kolektiv.

Otéazka 2. Jak je podle Vas Ramiman véejnosti?
Odpovd: Vhledem k ohlasn, se kterymi se setkdvam si myslim, Ze na&nest vnima
velmi pozitivd.

Otazka 3. Nelibi se Vaméoo na sotiasné prezentaci Rém vaejnosti? Zmnil/a byste
néco?

Odpovd: Urcite je co nenit k lepSimu nap naviga’ni systém z mnoha &ni na Raw
neni zcela uplny, ale vSechno je asi odaéh.

Otazka 4. Myslite si, Ze je Raspol&ensky odpow¥dna firma?
Odpowd” Urcite ano.

Otazka 5Rekl/a byste, Ze je Raretrny k Zivotnimu progdi?
Odpowvd: Nemyslim si, Zze by byl Setrny, myslim si, Ze“j@g pros@gsny Zivotnimu pro-
stredi, vZdy Ran® se stard mnoZstvi pastvin a to bezlémo hnojiva.

Blok 2 informovanost
Otazka 6. Za jakymdelem nejastji jezdi zakaznici zad veéejnosti na Rat
Odpowd: VetSinou jsou to vylety spojené s prochazkou pocRarokedem, nelze Upih

prresre rict.

Otazka 7. Jak hodnotite informovanost né&wsika Rarce?
Odpowd: Velmi dobrd, internet dominuje.

Otazka 8. Myslite si, Ze na¥shici znaji vSechny sluzby, které Ramabizi?
Odpovd: Urcité neznaji, ale je tosfpad od pipadu, firemni klientela je z pravidla lépe
informovana.

Otazka 9. Které sluzby, jenZ Raposkytuje, pat podle Vas mezi nejvyuzivasi?
Odpovd: Restaurace, hotel, aquacentrum, jizda na koni.

Otazka 10. Za jakymaglem nefastji na Rart jezdi firemni klientela?
Odpowd: Skoleni spojené s &erni zabavou a ubytovanim.

Otazka 11. Jsou g£&m navsévnici Rarte nespokojeni?
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Odpowd: Stavem bowlingu a malou kapacitou ubytovani.
Blok 3 Propagace

Otazka 12. Myslite si, Ze je Rapropagovan na wejnosti dostatne?
Odpovd: Nemyslim, ale jak uz jsefekla je to vSechno pouze o peich a &éch zejn¢ na
tohle neni dostatek, pomohlo by zlepSeni vyuftisst

Otazka 13. Zmnila se ®jak v poslednich letech propagace BsthMla tato zné¢na pozi-
tivni pfinos?
Odpowd Nijak vyrazm, o ni‘em nevim.

Otazkal4. Myslite si, Ze jsou akce Rampropagovany s dostateym predstinem?
Odpovd: Myslim si, Ze ano, sodghodle patu navsévnik.

Otazka 15. Napada Vas, jak by se dala zlepsit gexp@Rate?
Odpovd: Rozhodd vyuzitim informénich center v okolnich dstech a obcich.

Dékuji za rozhovor
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PRILOHA P IV: SCREENSHOT VYHLEDAVANI RAN CE NA
GOOGLE.CZ A SEZNAM.CZ

GO\ ?SIL) Rani Kostelany

Pibing podet visledsd: 44 500 (0,20 )

Q, Vse » Kostelany - Rané Kostelany | Q
A www.kostelany.cz/ - Archiv Sukain ol [l e S
@ Obrazky tesky fesky english english deutsche deutsche. Kestelany. ‘Westernovy rant Kostelany leZi 185200 N o0 i 'R MBKR o
W Videa na vichodni Moravé, asi 15 km jizné od Kroméfize zobrazit kontakty ...
Fotogalene Hotel Crazy Mary
B Zpravy Kalendaf alci  Restaurace
Kontakiy Q konich
Vice Aktuzing Westarnové jeZadni
Dialsi visiedky z webu kostelany ¢z »
Pferov ? Kromeéfiz 200
e 767 01 Kostelany
Zmenit misto 573367 272
Stranka v Adresafl mist - NapiSte recenzi l Rané Kostelany neslou#i jen vasnivim milovnitim
Prohledat web | konl, ale Sirokou nabidkou kvalitnich siuZeb. programu
Siranky pouze fesky J - |2 |akavym zazemim je urien prakticky viem
ne C
cizojazyCné stranky i 11 Tele Aslas

Vel Rt Kostelany - Kalendar akci - Rané Kostelany Q
B : wwww kostelany cz/stranka/kalendar-akeii1/ - Archiv
Mejlepsi husitky a dribesi pokrmy plipravené skvélymi kuchafi Ranée ...

#| Zobrazit dalEi vysledky z webu kostelany.cz

Rané Kostelany, s.ro - Firmyczg Q

www firmy cz/detail/ 979904-ranc-kostelany-kostelany himl - Archiv

Rané Kostelany, s.r.0.. Rané nabizi akiivni odpofinek s atmosférou divokého zapadu i
vircvikove kurzy westernového jeZdé&ni. Zajidténi firemnich akel na Kig, ..

Tuto stranku jste navstiviii

Rané Kostelany | HOTELY.cz Q
www.hotety.cz/kostelany/ranc-Kostelany/ - Archiv = y
k% %+ Hodnoceni: 92 % - Pofet recenzi 6 - Cenavy rozsah: od 790 KE Fodeing

SEZHA-M.CZ. Rant Kostelany | Vyhledat Seznamem | Pokrotilé hledéni »

» Cesky Ve svétd

ol

Ranc Kostelany, s.r.o.. » Firmycz

Rant nabizi aktivni odpotinek s atmosférou

divokého zapadu | wycvikové kurzy westernového 9_

—= 0

& Kostelany

jeZdéni. Zajisténi firemnich akei na ki€, chov
koni.

Adresa: Kostelany 200, 76701
Telefon: 573 367 272
Dalsi informace o firmé »
G‘l\."elka’ mapa » "PLANsludio. 200510

Kostelany - Ranc Kostelany

Westernovy ranc Kostelany leZi na wychodni Moravé, asi 15 km jiZné od KroméFfiZe.
... Kde Najdete Ranc Kostelany u Kroméfize ?

www kostelany cz/cs/ - Kroméfiz - Zobrazit na mape gji

Ran¢ Kostelany, s.ro. - Firmy.czu
Adresa: Rang Kostelany, s.r.o. Kostelany 200, 767 01 hitp:/fwww. kostelany.cz
www. firmy.cz/detail/ 1973904-ranc-kostelany-kostelany_html

Rané Kostelany
Provozovatel Ranc Kostelany, s.r. o.
www.hyje.czlsluzba/2964/

"Rané Kostelany” - sluZby - hipoturistika

= Ranc Kostelany, s.r. o.... 13. 8. 2011 » Kostelany, Ranc Kostelany
r—— m www.slovacko.czfsluzba/2964/




