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Abstrakt

Tato bakalafské prace je zaméfena na komunikacni mix rekreacniho zatizeni Slovacky
dvur Ostrozskd Nova Ves, ktery byl zalozen v roce 2014. Toto rekreacni stfedisko patii
k jedném z nejvétsich kempti a penzionii ve Zlinském kraji. Prace popisuje komunikacni
prvky, které¢ budou slouzit ke zvySeni efektivity komunikace tohoto obchodu a zvyseni

prodeje nabizenych sluzeb.

Abstract

This bachelor thesis focuses on the communication mix of the recreation facility Slovacky
dvur Ostrozska Nova Ves, which was founded in 2014. This recreation centre is belong
to one of the largest camp and guesthouse in the Zlin region. The bachelor thesis describes
communication elements that will help to increase the efficiency of communication of

this business and increase sales of offer services.
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komunika¢ni mix, podpora prodeje, online marketing, reklama, komunikace, socidlni sit¢,

e-shop
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UvVOD

V soucasné dob¢ je marketing velmi dilezity, jeho riizné podoby jsou vyuzivany v téméf
kazdém podniku a pfi dneSni vysoké konkurenci se musi produkt spravné propagovat,
aby byl Gspésny. Pfi dobie sestaveném komunika¢nim mixu mize podnik oslovovat vice

zékaznikl a tim dosahovat vyssich ziski.

Marketing je vSeobecné v nejveétsi Casti o vymysSleni novych efektivnich strategii,
a predevsim o kreativité. Jelikoz mé zajima, jak funguje marketing v praxi, vybral jsem

si pro svou bakalatrskou praci téma komunikac¢ni mix spolec¢nosti.

Obsahem této bakalaiské prace je pomoci vybranych marketingovych metod zhodnotit
aktualni situaci podniku rekreacni zafizeni Slovacky dvir v Ostrozské Nové Vsi
a nasledn¢ formulovat navrhy, které by mély vést ke zlepSeni ve vybranych oblastech

marketingovych aktivit.

Jako spolecnost, které bych chtél navrhnout komunikac¢ni mix, jsem zvolil relativné nové

rekreacni zatizeni Slovacky dvir v Ostrozské Nové Vsi, zalozené teprve v roce 2014.

Rekreaéni zafizeni se od roku 2014 dostalo do popfedi tohoto segmentu v Ceské
republice, a pfedev§im ve Zlinském kraji. I pfes to, Ze je toto rekreacni zafizeni
v poslednich letech velmi prosperujici, stale je co zlepsit. Analyza soucasného stavu a
navrhy na zlepSeni by mohly rekreacnimu zatizeni Slovacky dvir v Ostrozské Nové Vsi
pomoc posunou se jest¢ dale a umoznit v tomto velmi silném konkurenénim prostiedi

pokracovat rust.

Do spolecnosti mam po celou dobu spoluprdce moznost k piistupu, tedy mam k
nahlédnuti interni informace, které budou v praci vyuzity pii analyze soucasné¢ho stavu
a nasledné pii tvorbé navrhii na zlepSeni komunika¢niho mixu. Diky tomu vim, jak je
nastaveny celkovy marketing podniku a komunikace se zdkazniky, kterd je v tomto

odvétvi velmi dilezita a mize byt rozhodujici.
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Tato bakalaiska prace se zaméfuje na soucasny stav komunika¢niho mixu rekreacniho
zafizeni Slovacky dvir Ostrozskd Nova Ves a nasledné zlepSeni slabych stranek.
Prostiednictvim provedenych analyz budou navrzeny potfebné zmény, které by mély vést

ke zlepSeni komunika¢niho mixu v této spole¢nosti a zdroven ke zlepSeni rocnich prodeji.

Cilem prace je na zakladé provedenych analyz pfipravit navrhy na zlepSeni
komunika¢niho mixu spolecnosti, ale také dostat rekreacni zatizeni do povédomi mezi

vice lidi, jelikoZ je relativné nové na trhu a nékteti lidé ho doposud neznaji.
K dosaZeni hlavniho cile je tfeba splnit nasledujici diléi cile, a to:

e nastudovani odborné literatury k marketingu,

o formulovani teoretické Casti prace,

e sesbirani informaci o spolec¢nosti,

e aplikovani vybranych marketingovych metod,

e nalezeni ptfipadnych problémi,

e stanoveni navrhi slouzici ke zlepSeni.
Bakalatska prace je rozdélena na tii ¢asti, a to na teoretickou, analytickou a navrhovou
cast.
Prvni ¢asti bakalarské prace bude teoretickd ¢ast, ve které budou definovany stézejni
teoretické pojmy, které budou aplikovany v dalsich ¢astech.

V nasledujici analytické €asti budou provedeny analyzy k posouzeni soucasného stavu
podniku. Pro zjiSténi a posouzeni soucasného stavu podniku byly vybrany analyzy
marketingového prostredi, to konkrétn¢ SLEPT analyza, Porterv model 5 sil, analyza

marketingového mixu, a nakonec budou vyuzity informace piistupu SWOT analyzy.

Vysledky, ziskané témito analyzami, budou poté vyuzity v dalsi ¢asti prace, a to ¢asti
navrhové. Vysledky z analytické ¢asti prace by mély pomoct ukazat, kde jsou slabiny

tohoto podniku a na jejich zdkladé budou navrzena zlepSeni.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA

V teoretické casti bakalafské prace budou popsany zékladni teoretické pojmy, které
souviseji s tématem a budou pouzity v dalSich ¢astech prace. Budou zde popsany také

jednotlivé analyzy, které budou vyuzivany.

1.1 Marketing

Marketing je oznacovan jako souhrn ¢innosti, jejichz hlavnim cilem je uspokojeni potieb
a prani zakaznika a zaroven dosaZeni cilti podniku. K dosazeni téchto cilt jsou vyuzivany

marketingové nastroje. Jednim z nejdilezitéjSich a nejucinnéjSich nastrojii je

marketingovy mix (Londhe, 2014, s. 335).

Marketingovy mix je soubor nastrojii, kde jsou zdkladni ¢asti 4P, prostfednictvim
kterych piisobi firma na okolni prostfedi a mlze snadnéji uskuteciovat své zaméry

(Bouckova, 2003).

1.2 Pocatky marketingu

Nejstarsi kofeny marketingu sahaji az do civilizaci z davného starovéku. Pojem marketing
se vSak zacal pouzivat az v 19. a 20. stoleti, konkrétné v roce 1910. V tomto roce prob¢hla
hospodarska krize, proto bylo potieba zménit ptistup k zakaznikim a jejich uspokojovani
(Zamazalova, 2010).

Marketing je jeden z vysledkil toho, ze zacinaly technologické pokroky a spolu s nimi

také velké socialni pokroky, které postupné dostaly svét do podoby, v jaké je nyni
(Zamazalova, 2010).

1.3 Definice marketingu

Marketing je v souc¢asné dobé vSude kolem nés. Pro dosahovani dobrych podnikatelskych

uspéchil je marketing velmi dilezity (Kotler a Keller, 2006, s.43).

Podle Americké marketingové asociace je definice marketingu nasleduvjici: ,, Marketing
Jje funkci organizace a souborem procesii k vytvareni, sdélovani a poskytovani hodnoty
zakaznikum a k rozvijeni vztahu se zakazmiky takovym zpiisobem, aby z nich méla

prospech firma a drzitelé jejich akcii. “(Kotler a Keller, 2006, s.43)
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Marketing tedy lze obecné oznacit jako uméni propagace samotného vyrobku az
k zakaznikovi. Tato definice se oznacuje jako manaZerska definice. RozliSujeme vSak dvé
definice, a to manazerskou a spolecenskou definici marketingu (Kotler a Keller, 2006,

5. 43).

Podle Kotlera zni spolecenska definice: ,, Marketing je spolecensky proces, v nemz jedinci
a skupiny ziskavaji to, co potrebuji a chtéji, a béhem néhoz vytvarime, nabizime
a svobodné smenujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu.” (Kotler

a Keller, 2006, s. 44)

Jedna z nejznaméjSich definici marketingu je: ,,Jedinym uicelem a smyslem veskeré vyroby

3

Jje prece spotreba, a zajmii vyrobce se ma dbat, pokud to vyzZaduji zajmy spotiebitele.

(Smith, 2000, s. 35)

Marketing 1ze také obecné oznacit jako: ,,Doddni spravnych véci na spravné misto za

spravnou cenu ve spravnych cas. “ (Skarabelova, 2007)

1.4 Hlavni aktivity marketingu

Marketing obsahuje v§echny ¢innosti a procesy, které buduji silny vztah mezi zédkaznikem
a prodejcem. Zaroven ovliviluji strategii podniku a jeho postaveni na trhu. Soustiedi se

pak na ptedprodejni aktivity a zjiStovani nebo vyvolavani potieb zdkazniku.
Marketingové ¢innosti MANAGEMENT MANIA, 2017):

e predprodejni aktivity,

e propagovani,

e f{izeni znacky (Brand Management),

e marketingové pruzkumy,

e marketingovou komunikaci

e reklamu, prodej

e cenotvorbu.

15



1.5 Marketingové prostredi

Marketingové je prostredi, které ovliviiuje schopnost marketing managementu vytvoreni
a udrzeni dobrych vztahi s nasimi cilovymi zdkazniky. V marketingovém prostiedi jsou
obsazeny nejen rtizné piilezitosti, ale také hrozby, které bychom neméli opominat (Kotler,

2007).

Veskeré zmény v marketingovém prostfedi bychom méli vnimat a reagovat na né. Mize
to byt rozhodujici a mize to také rozhodnout o tom, jestli je podnik uspésny, nebo ne.
Casto se bohuzel stavd, Ze spoleCnosti zmény v marketingovém prostiedi ignoruji

a reaguji na n¢, az uz muze byt pozde (Kotler, 2007).

Kdyz se podivame na podnik trochu jinak, mizeme ho vnimat jako Zivy organismus. Zivy
organismus nemiize nikdy fungovat samostatné, ale je soucésti prostiedi, ve kterém
funguje. Prostfedi kolem né&j na néj pisobi a piimo ovliviiuje reakce a chovani (Hordkova,

2003).

Marketingové prostfedi ma vliv na veskeré strategické i operativni rozhodnuti podniku,
mezi které patii volba sortimentu, ale také tvorba cen. Velky vliv mé toto prostiedi také
na zpusob komunikovani se zadkazniky, marketingovy cil a strategii, kterd ndm k tomuto

cili co nejlépe pomiize (Horakova, 2003).

Aby byl podnik schopen reagovat na zmény v prostfedi, m¢li by pracovnici co nejvice
eliminovat rizika. Toho Ize dosdhnout dikladnym zmapovanim situace v marketingovém

prostiedi (Hordkova, 2003).

1.5.1 Makroprostiedi

Do makroprostredi patii Siroké okoli podniku, které na podnik plisobi piimo i nepiimo.
Makroprostiedi piisobi pfimo i nepfimo na mikroprosttedi jednotlivych subjektii na trhu

(Horakova, 2003).

Toto prostiedi jednotlivé subjekty reguluje a do urCité miry jim kontroluje ¢innost

a diktuje, jakou ¢innost mohou nebo naopak nemohou provozovat (Hordkova, 2003).

vvvvvv

trhu. Podnik nemutze tyto faktory nijak ovlivnit. Mlze je pouze brat na védomi

a operativné na n¢ reagovat (Hordkova, 2003).
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Faktory, které jsou diileZité v makroprostredi, jsou (Buckova, 2003):
e ckonomické,
e socialni,
e technické a technologické,
e politicko-legislativni,
e piirodni a ekologické faktory.

Ekonomické faktory — ekonomické faktory ovliviiuji nejvice kupni silu spotiebiteld, ale
také strukturu vydaji. NejdualeZzitéjsi je pro podnik kupni sila. Kupni sila obecné zavisi na
skutecnych pfijmech obyvatelstva, Girovni cen, vysi Gspor a bankovnich uvér. Dilezité
je sledovani zmén v piijmech, ale také zmény ve struktuie vydajii. V soucasné dob¢ se
pohybujeme v extrému. Existuji skupiny lidi, které¢ si mohou dovolit veskeré luxusni
statky a sluzby. Na druh¢ stran¢ je druhy extrém, kdy lidé z této skupiny maji problém
1 pfi uspokojovani zakladnich Zivotnich potieb. Naptiklad skupiny lidi, ktefi patii do

vvvvvv

(Bouckova, 2003).

Socialni faktory — socidlni faktory miizeme déle rozdélit na kulturni a demografické.
Faktory demografické sleduji udaje jako pocet obyvatel, hustota obydleni, vek, pohlavi
a dalsi. Pro marketingové pracovniky jsou demografické faktory hlavni, jelikoz trh je
tvofen lidmi. Abychom naplno vyuzili tyto data a vytézili z nich maximum, musime brat
v potaz také vyvoj. Pfi velkych demografickych zménach mohou byt velmi zavazné
marketingové disledky. Kulturni faktory tvofi soubor hodnot, ideji a postojii dané
skupiny lidi, které se predavaji mezi generacemi. Velmi diilezité je rozliSovani primarnich
nazoru a hodnot lidi. Primérni ndzory a hodnoty jsou ty, které se dédi po rodic¢ich. Ve
styku s dalSimi ¢leny spolecnosti si ¢lovék vytvaii dalSi nazory, které se nazyvaji

sekundérni (Bouckova, 2003).

Technické a technologické faktory — dominantni faktory marketingového prostiedi.
V soucasné dobé se pokrok posunuje kazdy den. Podniky vynakladaji velké finan¢ni
prostiedky na vyzkum, aby drzely krok s konkurenci. To si v§ak mohou dovolit pouze
velké spole¢nosti s dostatkem mnozstvi kapitalu. Ty mensi spole€nosti, které nemayji tolik

finan¢nich prostfedkil na vyzkum a inovace, se zaméiuji na to, ze napodobuji vyrobky
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téch dominantnich firem, ale pouze tak, Ze napodobuji vzhled vyrobku, ale slozeni
nechdvaji stejné, jako bylo doposud. Vyrobky, které jsou jiz dnes na velmi vysoké trovni,

jsou stale piekonavany vyrobky, které jsou na jesté vyssi urovni (Bouckova 2003).

Politicko-legislativni faktory — situaci na trhu miZze ovliviiovat politické déni nejen na
uzemi daného statu, ale také déni na mezindrodni scéné. Veskeré podminky pro podnikani
tvoti legislativa, kterd vydava zdkonné normy. Proti tomu jsou zdjmové skupiny, které se
snazi omezit urcité zakony, které jsou pro n¢ nevyhodné a zaroven prosadit ty, které pro

né maji néjaky ptinos (Bouckova, 2003).

Prirodni a ekologické faktory — veskeré ptirodni zdroje, které zahrnuje vyrobni proces.
V soucasné dobé€ jsou omezeny, a to z toho diivodu, ze ptfirodni zdroje nejsou neomezené

a v mnoha ptipadech je téchto zdrojii nedostatek (Bouckova, 2003).

1.5.2 Mikroprostiedi

Zakladnim prvkem mikroprostfedi je vlastni podnik a jeho slozky, tedy napiiklad
zaméstnanci, zdkaznici, dodavatelé, konkurence a dal$i. VSechny tyto slozky piimo
ovliviiuji veskerou ¢innost podniku. Podnik je na téchto slozkach zéavisli a na rozdil od

makroprostfedi, mize tyto slozky snadnéji ovliviiovat (Hordkova, 2003).
Nejdulezitéjsi faktory mikroprostiedi jsou (Bouckova, 2003):

e vlastni podnik,

e zakaznici,

e dodavatelé,

e marketingovi zprostifedkovatelé,

e konkurence.

Vlastni podnik — patii jak do vnéjsiho, tak do vnitiniho mikroprostiedi, do které¢ho
fadime veskeré slozky podniku. Podnikovy marketing by mél respektovat vyrobni,
finan¢ni, technické a dals$i podminky, které na podnik ptsobi, a tim urcuje, v jakém

rozmezi se dany podnik miize pohybovat (Bouckova, 2003).
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je odlis$ny. Podnik musi ke kazdému trhu volit jiny pfistup a spravné reagovat na zmény,

které vznikaji na daném trhu (Bouckova, 2003).

Dodavatelé — dodavatelé jsou potieba k plnéni zékladnich funkci podniku. Ovliviiuji

moznosti podniku ziskat zdroje v urcité kvalité, Case a mnoZzstvi (Bouckova, 2003).

Marketingovi zprostiedkovatelé — v oblasti marketingu je podnik schopen si obstarat
nékteré véci sam, bez pomoci tfetich stran. Jeho schopnosti jsou vSak v této oblasti
omezené, proto mohou cCinnosti na pozadované vys§i Urovni obstarat externi

specializované spolecnosti (Bouckova, 2003).

Konkurence — konkurence je na trhu velmi dulezitd, jelikoz zene vSechny podniky
doptedu. Podniky se snazi sniZzovat ndklady, to vede ke snizovani cen. Snazi se
zdokonalovat vyrobky, aby mély nad ostatnimi navrch, snazi se inovovat, vytvaiet nové
technologické postupy a dalsi. Jestlize vSak chce byt podnik uspésny, mél by mit dobie
zmapovany trh, a spolu s nim i veskerou konkurenci a mél by se snazit nabidnout

zékaznikiim vice nez praveé konkurence (Bouckova, 2003).

1.6 Marketingovy mix

vvvvvv

marketingovych cili. Kazdy podnik si jej sestavuje podle svych vlastnich moznosti

a schopnosti a mix mize jednodu$e ménit.

Obsahuje veskeré podstatné prvky, se kterymi jde podnik na trh a které rozhoduji o tom,

zda bude podnik uspeésny nebo ne (Foret, 2008).
Marketingovy mix (Kotler, 2007):

e produktova politika (produkt),

e cenova politika (cena),

e komunikacni politika (propagace),

e distribucni politika (distribuce).
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Marketingovy mix

I I l l

Produkt Cena Propagace Distribuce

Obr. 1: Marketingovy mix (Upraveno dle Kanovska, 2009)

1.7 Produkt

Produkt je cokoliv, co je nabizeno na trhu, co ptitahuje pozornost, co napomaha ke koupi,
co slouzi ke spotteb¢ nebo k pouzivani. Mezi produkty mizeme zaradit predméty, osoby,

mista, ale také naptiklad myslenky (Kotler, 2007).

Témét cokoliv 1idé pouzivaji ke svému uspokojeni a uspokojeni svych potteb mizeme
povazovat za produkty. Produkty nejsou pouze hmotné véci, jak by si nékdo mohl myslet,
ale také jakékoliv nehmotné véci, které 1ze prodat nebo koupit. Mohou to byt sluzby,

pocitacové programy, licence, ale také nominalni statky (Bouckova, 2003).

Urcité nejlepsim prikladem nomindlniho statku jsou penize. V soucasné dobé vychazi
marketing z toho, ze lidé produkty nekupuji jen pro jejich zakladni funkce, ale i z mnoho
dalSich diivodi jako jsou tieba design, nebo prestiz luxusni znacky. V obrazku €. 2 jsou

zobrazeny zakladni slozky produktu (Bouckova, 2003).

Pro védce, ale neexistuje piesna definice toho, co tvofi luxusni znacku. Slovnik terminii
Amerického marketingového sdruzeni neobsahuje terminy jako luxus nebo luxusni
znacka. Existuje fada ukoll pfi sestavovani definice luxusnich znacek, v¢etné toho, ze
luxus je relativni koncepce a vnimani toho, co je luxus, se v pribéhu ¢asu ménilo (Ko,

Castello a Taylor, 2017).

Zikladni slozky produktu (Foret, 2008):
e jadro,
e realny produkt,

e rozSifeny produkt.
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realny produkt

roz§ifeny produkt

Obr. 2: Zakladni slozky produktu (Upraveno dle Foret, 2008)

1.7.1 Zivotni cyklus produktu

Témét kazdy produkt si od svého vzniku prochazi uréitymi stadii vyvoje. Tento cyklus

se déli na ¢tyti faze a nazyvame ho zivotni cyklus produktu viz. obrazek ¢. 3.
Zivotni cyklus produktu se déli na &tyii faze (Foret, 2008):

o faze zavadéni,

e fize rustu,

o faze zralosti,

o faze Gpadku.

Prodej a zisk Zavedni Rust Zralost Upadek

/ \ Prodej
\
\

/ Zisk

Obr. 3: Faze Zivotniho cyklu produktu (Upraveno dle Foret, 2008)
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propagace, ktera dostane produkt do povédomi zakazniktm, ktefi ho jeSté neznaji (Foret,

2008).

Faze ristu — v této fazi rostou prodeje. Cim vyssi zajem o produkt, tim vyssi jsou trzby
podniku. Jakmile je produkt zaveden na trhu, nastava Cas konkurence, ktera ptichdzi
s konkuren¢nimi nabidkami, které jsou samoziejm¢ za niz$i ceny. Konkurence ma

ptichod na trh jednodussi, jelikoz produkt je na trhu jiz zndmy (Foret, 2008).

Faze zralosti — faze zralosti je pro podnik rozhodujici. JelikoZ neni potfeba vynakladat
tolik finan¢nich prostiedkil na propagaci, snizily se naklady a tim se trzby posunuli vys.
Stale zde vSak piisobi konkurence, a to vede ke sniZovani cen (Foret, 2008).

wvewr

zavedeni nového zajimavéjsiho produktu, jelikoz se na trhu objevuji nové, lepsi produkty

(Foret, 2008).

1.8 Cena

Cena je to, co je pozadovano za dany produkt. VétSinou byva ve formé penéznich
jednotek. Tento prvek, ktery patii do marketingového mixu, je jediny prvek, ktery tvofi
pfijmy podniku. Stanoveni ceny muzeme udélat nékolika zpiisoby a je to jedno

z nejdilezitéjSich rozhodnuti (Foret, 2008).

Aby byla cena pro zdkazniky atraktivnéjsi, pouzivaji prodejci rizné slevy, akce a vyhody.
V soucasné dobé uz je mozné platit pfedem nebo klidné v pribéhu uzivani produktu, a to
na splatky. I tento faktor mize byt pro zakaznika rozhodujici. Jelikoz na trhu je vysoka

cvwr

ptilaka zakazniky, ale na druhou stranu snizuje zisk daného subjektu (Pelsmacker, 2003).

1.8.1 Stanoveni ceny

Cena zaloZena na nakladech — také nazyvana nakladové orientovana cena. Patii mezi
nejbéznéjsi zplisoby stanoveni cen, jelikoz je to nejjednodussi zptisob. Nejvétsi chyby,
které podniky pfi stanoveni cen dé€laji jsou ty, Ze berou v potaz pouze naklady, které

vynalozily na dany produkt a opominaji aktualni déni na trhu (Foret, 2008).
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Cena na zakladé poptavky — také poptavkove orientovand. Cenu stanovuje podle toho,

jak bude poptavka reagovat na zménu cen (Foret, 2008).

Cena na zakladé cen konkurence — konkuren¢né orientovana cena. Jestlize méa podnik
srovnatelné produkty s konkurenci, miize potom stanovit cenu podle konkurence
v odvétvi. Tento zplisob se pouziva velmi Casto pii pfichodu nového konkurenta mezi

stavajici (Foret, 2008).

Cena podle marketingovych cilii firmy — timto zplisobem si podnik cenu stanovuje
podle toho, jaké jsou jeho plany, Ci strategie. Jestlize bude chtit podnik co nejvyssi prodeje
a podil na trhu, zvoli niz§i cenu. NiZ§i cena zplsobi zanik konkurence. Pokud bude chtit

pouze maximalizaci zisku, zvoli ceny vyssi (Foret, 2008).

Cena podle vnimané hodnoty produktu zikaznikem — zde je cilem dosazeni co
nejvyssi spokojenosti zakaznika. Tato cena vychdzi z toho, jakou hodnotu mé dany

produkt pro zdkaznika (Foret, 2008).

1.9 Distribuce

Distribuce je proces, pti kterém se dostava produkt z vyroby az k zdkaznikovi. Tedy
z mista vyroby do mista prodeje. Nejednd se pouze o fyzicky pohyb produktu, tedy

pfepravu a s ni souvisejici véci, ale také o nehmotné toky (Foret, 2008).

Cilem distribuce je poskytnuti produktu danému zdkaznikovi ve spravny cas, na
spravném mist¢ a ve spravném mnozstvi. Produkt muze putovat bud’ pifimo
k zakaznikovi, nebo pies rizné tfetézce postupné, kdy koncovym zdkaznikem je prave

spotiebitel (Foret, 2008).

V souasné¢ dobé to funguje tak, Ze vyrobni podniky tyto produkty dodavaji
velkoobchodim, ty poté maloobchodiim a z maloobchodt se produkty dostavaji ke
spotiebiteli. Jsou vSak i pfipady, kdy z vyrobnich podnikd jdou produkty piimo ke
spotiebiteli. Tyto zplisoby se nazyvaji distribuéni cesty. Podniky se snazi tyto distribucni
cesty vybudovat co nejlépe, aby mohly co nejlépe prekonavat prostorové a Casové bariéry

(Foret, 2008).
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1.9.1 Prima distribuce

Jedna se o nejjednodussi zptsob distribuce. V tomto piipadé jde o bezprostfedni kontakt
mezi vyrobcem a zakaznikem a produkt jde pfimo z vyroby ke kone¢nému spotiebiteli

bez jakéhokoliv mezi¢lanku. Tento vztah je zobrazen na obrazku €. 4.

Zakaznik
(spotrebitel)

Vyrobce

Obr. 4: PFima distribuce (Upraveno dle Foret, 2008)

1.9.2 Neprima distribuce

Pfi tomto zpilisobu distribuce se mezi vyrobnim podnikem a kone¢nym spotiebitelem
objevuje tfeti strana, kterd je takovym mezi¢ldnkem. Pii nepfimé distribuci se vytraci
kontakt mezi vyrobcem a zdkaznikem. Muze se zde nachizet jeden nebo vice

zprostfedkovatelll. Vztah je zndzornén na obrazku €. 5.

Zakaznik
(spotrebitel)

Vyrobce Zprostiedkovatelé

Obr. 5: Neprima distribuce (Upraveno dle Foret, 2008)

1.10 Propagace

Velmi dulezitou soucasti marketingového mixu je propagace. Propagace je také
oznacovana jako marketingova komunikace a jejim cilem je informovat zdkazniky
a obchodni partnery, udrZzovat s nimi vztah a pfesvéd¢it je o koupi daného vyrobku

(Buckova, 2003).

Do marketingové komunikace zarazujeme nasledujici slozky (Foret, 2008):
e reklama,
e podpora prodeje,

e public relations,
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e osobni prodej,

e piimy marketing.

1.10.1 Reklama

Reklama je jednou z nejdiilezitéjsi ¢asti marketingového mixu. Jednd se zde o placeni
medii, za ucelem presvédCeni zdkaznika o daném produktu, ¢i sluzbé. V mediich zazni
veskeré informace o produktu. Velkou vyhodou je osloveni Sirokého okruhu zakaznikii

V tabulce €. 1 jsou zobrazeny charakteristiky elektronickych médii. (Jakubikova, 2008).

Tab. 1: Piehled charakteristik elektronickych médii (Upraveno dle Zamazalova, 2010)

1.10.2 Podpora prodeje

Prostiredky Vyhody Nevyhody
Masové pokryti Vysoké naklady
‘ Vysoka prestiz Limitovany obsah sdéleni

Televize L . oy
Presvédcivé médium Nemoznost operativni zmény
Opakovatelnost Nesoustfedéna pozornost divaki
Rychlost piipravy Pouze zvuk
Nizké naklady Omezeny dosah

Rozhlas o y o
Velka §ite zasahu Docasnost sdéleni
Interaktivita Limitovany obsah sdéleni
Selektivnost Limitovany obsah sdéleni

i Opakovatelnost Nemoznost operativni zmény
ino

Presvédcivé médium Docasnost sdéleni
Flexibilita Delsi doba produkce
Celosvétovy dosah Nutnost piipojeni
Nepretrzité piisobeni Pozadavek vys$si odborné znalosti

Internet o
Vysoké zacileni
Nizké néklady

Jako podporu prodeje miizeme chéapat veskeré komunikacni aktivity, které jsou

vykondvany za ucelem zvySeni prodeji daného produktu, ucinit tento produkt
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atraktivnéjsim a dostupnéj$im pro koncové spotiebitele. Podpora prodeje je jeden
z nejuéinngjsich nastrojti. Uéinnost je sice velmi vysokd, ale s uéinnosti se také p¥imo
umérné tahne cena, kterd je také vysoka (Foret, 2008).

Podporu prodeje rozliSujeme podle cilové skupiny (Bouckova, 2003):

¢ na konecné spotiebitele,
e na prodejce,

e na firmy.

1.11 7P

Marketingovy mix ve své podstaté zahrnuje 4P a to produkt, cenu, distribuci a propagaci.
Ale pro marketingovy mix sluzeb lze vyuzit roz§iten¢ho pojeti marketingového mixu a to

7P. Kde je klasické pojeti 4P zvétSené o dalsi 3P a to lidi, procesy a materialni prostiedi.

1.11.1 Lidé

Zameéstnanci fidi veSkeré vztahy mezi zakaznikem a spole¢nosti. Reprezentuji spole¢nost
a reflektuji zdkaznikim celkovy dojem z nabizeného produktu. Tedy adekvatni
zaméstnanci jsou k uspéSnému podnikdni nezbytni. Zaméstnanci z velké ¢asti ovlivni

kone¢né rozhodnuti zdkaznika k opakovanému nakupu vyrobku ¢i sluzby (Kotler, 2007).

1.11.2 Procesy

Procesy sméfuji k prodeji a naslednému uzivani produktu. Kladou diraz na to, jakymi
postupy je produkt poskytovan. Spravné nastaveni procesi vede k vyhodnym

dlouhodobym vztahlim mezi spole¢nosti a zakaznikem (Kotler, 2007).

1.11.3 Materialni prostiredi

Materialni prostfedi 1ze chdpat jako zhmotnéni nabidky produktu. Tedy prostiedi, kde je
produkt poskytovan. Prostfedi je predev§im dulezité pro vnimani kvality nabizené¢ho

produktu a odliseni se od konkurence (Kotler, 2007).
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1.12 Analyza konkurence

Jedna se o proces, pti kterém probiha identifikace konkurentti v odvétvi. Hodnotime jejich
cile, strategie, silné a slabé stranky a jejich pfipadné reakce. Zahrnujeme zde i volbu
konkurentii, které miizeme ohrozit, a naopak kterym bychom se méli vyhnout (Kotler,

2007).

24

jsou osobni a podniky je nikde nezvefejiuji, tak neni jednoduché se k nim dostat. Znat
konkurenci je velmi dilezité, abychom mohli byt lepsi nez konkurence a zakaznikiim

nabidnout ty nejlepsi produkty a sluzby (Kotler, 2007).

1.13 Porterav model 5F

Analyza konkurence prostfednictvim Porterova modelu 5 konkuren¢nich sil, které

ovliviji fungovani podniku (Kovat, Strach, 2003, s. 63).

Podstatou Porterovy analyzy je prognéza vyvoje konkuren¢niho prostiedi v daném
segmentu na zakladé odhadii mozného chovani dalSich subjekti, kteti v daném segmentu

puisobi a rizika z nich plynouci (Kovaf, Strach, 2003, s. 63).

Potencialni nové
vstupujici firmy

Hrozba noveé vstupuijicich firem

Konkurence v odvétvi
_— Soupefeni mezi stavajicimi | ———
podniky

Dodavatelé
Vyjednavaci sila odbératelt

Odbératelé
Vyjednavaci sila odbératelu

Hrozba substituénich vyrobku

Substituty

Obr. 6: Porteriiv model péti konkurenénich sil (Upraveno dle Cizinska, Marini¢, 2010, s. 194)
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Pét konkurenénich sil:

e konkurenti v odvétvi — dochdzi k soupefeni mezi stdvajicimi konkurenty
v odvétvi, a to v mnoha smérech jako je cena, reklama, doprovodné sluzby
k produktiim a jeden z hlavnich smér§ je technicka inovace

e nové vstupujici podniky — tyto podniky pfinaSeji do daného odvétvi novou
kapacitu a zna¢né zdroje. Maji snahu o zisk podilu na trhu. To vSak ¢asto vede ke
snizeni dosahovanych ziskt, a naopak zvySeni nakladu.

e dodavatelé — ti maji oproti odbératellim a vyrobctim vyhodu, pokud jsou silné&;si
a koncentrovanéjsi nez vyrobci d odbératelé v daném segmentu nebo pokud tento
segment neni pro dodavatele vyznamnym trhem. Potom tedy maji silu ovlivnit
cenu a nabizené¢ mnozstvi produktu,

e odbératelé — jsou ve vyhodé¢, jestlize jsou koncentrovanéjsi, nakupuji bézny
produkt, ktery je lehce nahraditelny, pfipadné pokud naopak nakupuji velky
objem produkt a vyrobce se bez nich tézce dostane k vyznamné zakézce, ¢i
spotiebiteli. Mohou ovlivnit cenu produktu a jeho poptdvané mnozstvi,

e substituty — zajem spotiebitelll o nabizené produkty miize kolisat, v nékterych
pfipadech i mizet, jestlize jsou na trhu dostupné nahradni produkty (substituty)
a spotiebitelé si mohou snadno vybrat a ménit dodavatele. Dostupnost substitutii
ovliviiuje cenu produktu, jelikoz mohou zékaznici na kazdou zménu ceny
reagovat velmi rychle a jednoduse pfechodem na jiny (Cizinska, Marinig&, 2010,

s. 195).

1.14 SWOT analyza

SWOT nalyza (SWOT analysis) — analyza zamérena na sumarizaci zaveri strategicke
analyzy. Jednotlive zavery strategické analyzy tridi na silné stranky, slabiny, prilezitosti
a hrozby. Muze vsak byt vyuZita i jako samostatny analyticky nastroj. (Hanzelkova, 2013.
s. 109)

SWOT analyzu lze vyuzit také jako samostatny analyticky nastroj. Diky ni je mozné
identifikovat faktory a skuteCnosti, které pro podnik ptedstavuji silné a slabé stranky,
ptilezitosti a hrozby, které vyplyvaji z okoli, z ocekdvanych zic€astnénych stran

(stakeholders) a z wvnitiniho prostfedi podniku. Klicové faktory jsou poté verbalné
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charakterizovany, piipadn¢ ohodnoceny podle jejich vyznamu, ve ¢tyfech kvadrantech

SWOT tabulky (Hanzelkové, 2013, s. 109).

Tato analyza vSak nemusi byt vyuzivana pouze k analyze na strategické urovni fizeni
podniku. Mlze byt vyuzita také pro analyzu, kterda mize byt zaméfena na problémy
v operativnim rozhodovani. V nékterych ptipadech mize byt vyuzivana také takzvana
,,osobni“ SWOT analyza, kterd je zaméfena na identifikaci silnych a slabych stranek,
analyza spliiovat je, aby analyza zahrnovala vZzdy jen relevantni informace a faktory, aby
v této analyze bylo zahrnuto opravdu jen to, co s rozhodovanim v dané oblasti souvisi

(Hanzelkova, 2013, s. 109).

e SWOT, ktera je vyuzivana ve strategické analyze by méla obsahovat pouze
podstatnd fakta a jevy. Jestlize mame mnoho fakti ve SWOT, mize to pfi navrhu
strategie zpisobovat pouze komplikace,

e dilezité je, aby zaveéry SWOT byly relevantni. Pii zpracovani analyzy by mél byt
bran ohled na to, pro jaky ucel je analyza tvofena, tim padem by neméla byt
aplikovana pii rozhodovani v problematice jiné,

e SWOT analyza by méla obsahovat pouze fakta, ktera se tykaji analyzované
strategické oblasti,

e SWOT analyza by m¢la byt ditvéryhodna, méla by tedy pouzivat pouze diivérna
ovétena fakta.

e celd analyza by méla byt objektivni, neméla by tedy vyuzivat pouze subjektivni
nazory toho, kdo analyzu vypracovava, ale objektivné odrazet vlastnosti objektu,
na ktery je analyza vytvarena. To lze uskutecnit tak, ze 1ze navrh ptedlozit dalSim
expertim. Nazory téchto expertii by mély byt zohlednény pii zpracovani kone¢né

verze (Hanzelkova, 2013, s. 110).
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Vycet silnych stranek Vycet slabych stranek

Vycet prileZitosti Vycet hrozeb

Obr. 7: SWOT analyza (Upraveno dle Hanzelkova, Ketkovsky, Kostron, 2013, s. 110)

Ze SWOT analyzy lze pfipravit Ctyfi vychodiska pro tvorbu strategie. V obecné roviné se
oznacuji:
e SO (maxi—maxi) — strategie, ktera se snazi vyuzit co nejvice silnych stranek k co
nejefektivnéjsimu vyuziti ptilezitosti,
e WO (mini — maxi) — strategie, kterd se zamétuje na piekonani slabych stranek,
aby bylo mozné vyuzit naskytnuté ptilezitosti,
e ST (maxi— mini) — tato strategie vyuziva silné stranky k eliminaci hrozeb,
e  WT (mini — mini) — strategie, ktera fesi neptiznivé predpoklady a soustiedi se na

minimalizaci negativnich efektli (regionalnirozvoj.cz, 2016).

1.15 Shrnuti teoretické ¢asti prace

V teoretické Casti jsou vysvétleny zakladni pojmy marketingu, dale jsou rozebrany
jednotlivé analyzy. Konkrétné se jedna o analyzu marketingového prostiedi, Porterovu
analyzu péti sil, dale analyzu marketingového mixu a podrobnéji bude rozebrana analyza
komunika¢niho mixu a nakonec SWOT analyzu. Teoretické védomosti budou slouzit

jako podklad pro nasledujici ¢asti prace.
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2 ANALYZA SOUCASNE SITUACE

V této kapitole prace budou ptedstaveny informace o podniku a nasledné aplikovany
vybrané marketingové analyzy. Nejprve bude provedena SLEPT analyza dale Porterova
analyza 5 sil nasledn¢ analyza marketingového mixu, kde bude konkrétné zhodnocen
komunika¢ni mix spole¢nosti a v neposledni fadé¢ budou vyuzity informace z pfistupu
SWOT analyzy. Zéavérem bude provedeno shrnuti vSech marketingovych analyz

a vyhodnoceni soucasného stav spolecnosti.

2.1 Zakladni udaje o spoleCnosti

Datum zépisu: 6. srpen 1993

Spisova znacka: C 11962 vedena u Krajského soudu v Brné
Obchodni firmy: MONTECO, spol. s.r.o.

Sidlo: Uherské Hradisteé, Na Splavku 1248, PSC 68601
1CO: 494 35 957

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Zakladni kapital: 150 000 K¢

Statutarni organ: Ivo Mitacek — jednatel

Jiti Mitacek — jednatel

Zpusob jednani: Zpusob zastupovani: za spole¢nost jedna a podepisuje
jednatel
Spolec¢nici: Ivo Mitacek

Vklad: 75 000 K¢

Obchodni podil: 1/2
Jifi Mitacek

Vklad: 75 000 K¢

Obchodni podil: 1/2 (Mitacek, 2018).
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Pifedmét podnikani:
e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3 Zivnostenského zékona,

e silnicni motorovad doprava — nakladni provozovand vozidly nebo jizdnimi
soupravami o nejveétsi povolené hmotnosti ptesahujici 3,5 tuny, jsou-li ureny
k prepravé zvifat nebo véci, -nakladni provozovand vozidly nebo jizdnimi
soupravami o nejvetsi povolené hmotnosti neptesahujici 3,5 tuny, jsou-li ur¢eny

k pfepravé zvitat nebo véci,
e montaz, opravy, revize a zkousky plynovych zatfizeni a plnéni nadob plyny,
e zednictvi,
e hostinska ¢innost,

e prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin (Mitacek, 2018).

2.2 Historie spole¢nosti

Firma MONTECO spol. s r. o. byla zaloZzena 6. srpna 1993 jako soukroma
stavebné - obchodni spole¢nost za Ucelem rozvijeni obchodnich vztahli se zemémi
byvalého Sovétského Svazu. Sidlo spolecnosti je v Uherském Hradisti. Jiz v poc¢atcich
své Cinnosti navazala obchodni kontakty se svymi partnery v hlavnim mésté Ruské

federace - MOSKVE.

Aktivity spole¢nosti spocivaly v exportu stavebnich materialli, zejména zdravotni
keramiky, keramickych obkladd, dlazeb, vodovodnich baterii, van a koupelnovych
dopliikt doplnéné v roce 1999 importem ocelovych vyrobki za ucelem dalsiho prodeje

v nezménéném stavu.

Od poloviny roku 1994 byly aktivity spolecnosti rozsifeny o obchodni ¢innost v oblasti
nakupu a prodeje pohonnych hmot realizovanych na tuzemském trhu a o provozovani
cerpacich stanic. Od roku 1997 byl obchod se stavebnimi materidly rozsiten o dovoz

zatizeni do koupelen z Némecka.

Export stavebnich materialii byl v beznu r. 2002 ukoncen a v soucasné dob¢ je ¢innost
spoleCnosti orientovana na provozovani cCerpacich stanic, velkoobchodni prodej

pohonnych hmot a prfeprava PHM pro jiné subjekty.
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Od 1. 1. 2003 dochazi k pronajmu cerpaci stanice ve Starém M¢éste, najemce pan

Ing. Malota Radim, Zlin. Zamé&stnanci v poctu 7 ziistavaji u nového provozovatele.

V roce 2005 byly provedeny organizacni zmény ve spolecnosti. Doslo k vyplaceni
obchodniho podilu jednoho spolecnika a do predmétu Cinnosti byly zapsany nové
zivnosti. PoCet zaméstnancii se neméni. Zistava 7 pracovniki, z toho 2 fidici, 2 tcetni,
1 manazer, 2 fidici pracovnici. Napln firmy zUstava stejna i pro rok 2012. Spole¢nost sidli

v Uh. Hradisti v ulici Na Splavku 1248.

V listopadu 2013 byla diky novele zdkona o pohonnych hmotach ukoncena obchodni
¢innost v ramci velkoobchodu PHM, kdy spolecnost nebyla schopna slozit kauci ve vysi

20 mil., jako nutnou podminku pro ziskani licence na tento druh podnikani.

V kvétnu 2014 byla ukoncena vystavba aredlu Slovacky dviir v Ostrozské Nové Vsi,

a prob¢hla prvni ovéfovaci sezoéna (Mitacek, 2018).
Rekreacni stiedisko Slovacky dvir

Aredl Slovacky dvir v Ostrozské Nové Vsi byl otevien v kvétnu 2014 jako multifunkéni
rekreacni aredl. Tento areal je koncipovan jako komplexni multifunkéni vicetcelové
zafizeni nadregiondlniho vyznamu a postaveni, realizovany ve velmi zajimavém
netradi¢nim mistnim lidovém stylu, uréenym pro organizovany mezinarodni i domaci
cestovni ruch, firemni, spoleCenské a rodinné akce a oslavy, Sskolni,
sportovni a ozdravné pobyty a zdjezdy a také pro individudlni turistiku vhodnou zejména
pro pobyty mladych lidi, rodin s malymi détmi, seniorské, sportovni a ozdravné pobyty

(Mitagek, 2018).

SLUIIHU{Y lllllIR

OSTROZSKA NOVA VES
~Ochutnejte SlovdcRo...”

Obr. 8: Logo spole¢nosti (Zdroj: Slovacky dvur Ostrozska Nova Ves, 2018)
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Kemp a penzion Slovacky dvir disponuje celkovou ubytovaci kapacitou 160 luzek.
Ubytovani je mozné bud’ v penzionu v podkrovi centralni budovy, kapacitou 42 luzek,
nebo také v 16 vinnych budovach - nevSednich apartmanovych objektech, vybudovanych
ve stylu lidovych slovackych podkrovnich vinnych bud, pojmenovanych vzdy zvlast
podle mistni uznan¢ odridy vinnych keili, nebo v 6 apartmanovych rybatskych chatach

a v samostatném objektu selské stodoly (Mitacek, 2018).

Prvni startovaci sezona ukazala pomérn¢ solidni zajem navstévnikll o tento aredl
a obsazenost pres letni mésice byla pomérné vysoka. V roce 2015 se rozvijely aktivity na
vyuziti aredlu v mimo sezonnim obdobi, Skoleni, Skolni aktivity, rodinné oslavy (Mitacek,

2018).
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Obr. 9: Mapa arealu (Zdroj: Slovacky dvir Ostrozska Nova Ves, 2018)
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Tab. 2: Souhrnné udaje o ubytovanich (Vlastni zpracovani dle Mitacek, 2018)

2015 2016 2017
Pocet hostti 6 327 8 095 7451
Prumérna délka pobytu 2,26 dny 2,44 dny 2,62 dny
Obsazenost pokoji 5268 7 087 6972
VytiZenost pokoji 11,90% 18,30% 16,90%

Pocet hostl se v rekreaénim zatizeni Slovacky dvir Ostrozska Nova Ves kazdorocné
zvysuje, v roce 2017 bylo hostt 7 451. Primérna délka pobytu ma také rostouci trend
a pohybuje se na hladin€ 2,5 dne. Obsazenost pokojti se v roce 2017, mirn¢ snizila oproti
roku 2016. A vytizenost pokoji se pohybuje okolo 15 %. Ze ziskanych dat, lze fici, ze je

tieba zvysit pocCet zakaznikd.

Pocet hostu

9 000 8095
8 000

7000 6327
6 000
5000
4000
3000
2000
1000

7451

Velikost

Sledované obdobi

H?2015 ®m2016 ®m2017

Graf 1: Pocet hostii (Vlastni zpracovani dle Mitacek, 2018)
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Priimérna délka pobytu
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Graf 2: Primérna délka pobytu (Vlastni zpracovani dle Mitacek, 2018)
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Graf 3: VytiZenost pokoji (Vlastni zpracovani dle Mitacek, 2018)

2.3 SLEPT analyza

Analyza okoli podniku neboli faktorti, které na podnik plsobi. Podnik nemiize tyto

vvvvv

trhu.



2.3.1 Socialni faktory

Sortiment produkti, které rekreacni zatizeni Slovacky dvir Ostrozskd Nova Ves nabizi,

jsou ptevazné pro cilovou skupinu rodin s détmi ve vSech spolecenskych vrstvach. Dnesni

mela k 30. zaii 2017 10 597 473 obyvatel a ve Zlinském kraji jich zije 583 093. Zatimco

vyvoj poétu obyvatel v Ceské republice roste, ve Zlinském kraji podet obyvatel

Mewr

z dlouhodobého hlediska klesa.

Tab. 3: Vyvoj potu obyvatel v Ceské republice (Upraveno dle Cesky statisticky ufad, 2018a)

Pocet obyvatel

2014

2015

2016

2017

10 524 783

10 542 942

10 565 284

10 597 473

Velikost

10 620 000
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10 580 000

10 560 000

10 540 000

10 520 000

10 500 000

10 480 000

Pocet obyvatel v CR

10524783

m2014

10542 942

10597 473

10565 284

Sledované obdobi

2015 ®2016 ®=2017

Graf 4: Vyvoj poitu obyvatel v Ceské republice (Upraveno dle Cesky statisticky tfad, 2018a)

Tab. 4: Vyvoj poétu obyvatel ve Zlinském kraji (Upraveno dle Cesky statisticky uiad, 2018b)

Pocet obyvatel
Zlinsky kraj

2014

2015

2016

2017

585 829

584 828

584 155

583 093

37




Pocet obyvatel ve Zlinském kraji
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Graf 5: Vyvoj poétu obyvatel ve Zlinském kraji (Upraveno dle Cesky statisticky uiad, 2018b)

Pocet ubytovacich zatfizeni v roce 2016 byl 453 ve Zlinském kraji. Ve srovnani se
sousednimi kraji, je ve Zlinském kraji nejméné ubytovacich zafizeni, ale jejich pocet ma
kazdoro¢né rostouci trend.

Tab. 5: Poéet ubytovacich za¥izeni v sousednich krajich (Upraveno dle Cesky statisticky titad, 2018c)

Pocet ubytovacich zavizeni 2014 2015 2016
Jihomoravsky 816 813 800
Olomoucky 461 465 473
Zlinsky 445 445 453

Pocet ubytovacich zatizeni
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Graf 6: Poéet ubytovacich zafizeni v sousednich krajich (Upraveno dle Cesky statisticky tGfad, 2018c)
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Pocet hostli v ubytovacich zafizeni za rok 2017 byl ve Zlinském kraji 721 332. Ve
srovnani se sousednimi kraji, ma Zlinsky kraj vyrazné¢ mén¢ poctu hostii v ubytovacich
zafizenich oproti Jihomoravskému kraji, a to v nékterych letech vice nez o 1 000 000
hostl. Ale ve srovnani s Olomouckym krajem je na tom s poctem hostil 1épe Zlinsky kraj.
Pocet hostl se kazdoro¢né zvysuje.

Tab. 6: Polet hostli v ubytovacich za¥izeni v sousednich krajich (Upraveno dle Cesky statisticky
ufad, 2018c)

Pocet hostit v hrom. 2014 2015 2016 2017
ubytovacich zaiizeni
Jihomoravsky 1499 974 1536172 1647 533 1 887 398
Olomoucky 487 641 547 538 600 106 657 505
Zlinsky 603 414 661 149 686 935 721 332
Pocet hostli v hromadnych ubytovacich zatizeni
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Graf 7: Poéet hostii v ubytovacich zafizeni v sousednich krajich (Upraveno dle Cesky statisticky
Gifad, 2018¢)
Pocet ubytovacich zaiizeni v Ceské republice kazdoroéné roste, v roce 2016 bylo v Ceské
republice 9168 ubytovacich zatizeni z toho 3 450 penziont a 510 kempti. Pocet hostil se
v Ceské republice taky kazdoroénd zvysuje, v roce 2016 jich bylo 18 389 000
v ubytovacich zafizeni. Pocet pfenocovani ma také rostouci trend, v roce 2016 byl pocet

pfenocovani 49 697. Primérny pocet pienocovani se mirné snizil na 2,7. Z téchto
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ziskanych dat lze predpovédét, ze se pocet hostli bude zvySovat, ale naopak pocet

pfenocovani se miize snizovat. A konkurence do budoucna také neustale poroste.

Tab. 7: Souhrnné informace cestovni ruch v CR (Upraveno dle Cesky statisticky ufad, 2018¢)

2014 2015 2016
Ubytovaci zafizeni 9013 9163 9168
penziony 3351 3406 3450
kempy 513 516 510
Hosté v tis. osob 15587 17 196 18 389
Pfenocovéni v tis. 42 947 47 094 49 697
Priimérny pocet pfenocovéni 2,8 2,7 2,7

2.3.2 Legislativni faktory

K legislativnim faktorim mtizeme zatadit obCansky zakonik ¢. 89/2012 Sb., ktery
upravuje zakladni vztahy. Dal§im zdkonem, ktery upravuje ubytovaci ¢innost je zakon
¢. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikéni a dopliiujici na¥izeni vlady €. 278/2008 Sb.,
o obsahovych néaplnich jednotlivych Zivnosti. Nesmi se ani opomenout dané a poplatky
tedy zdkon Ceské narodni rady & 586/1992 Sb., o danich z piijmi dile zikon
¢. 235/2004 Sb., o dani z ptfidané hodnoty a dle zdkonu ¢. 565/1990 Sb., o mistnich
poplatcich, mohou obecni ufady vybirat mistni poplatky z ubytovaci kapacity
a rekrea¢niho pobytu. Tuto moznost obec Ostrozska Nova Ves vyuziva a reguluje ji
obecné zavaznou vyhlaskou €. 2/2015, o mistnich poplatcich. Zakon stanovuje, Ze
ubytovatel je povinen vést eviden¢ni knihu. Do evidenéni knihy zapisuje dobu ubytovani,
jméno, pfijmeni, adresu mista trvalého pobytu nebo mista trvalého bydlisté v zahranici
a Cislo obcanského pritkkazu nebo cestovniho dokladu fyzické osoby, které ubytovani
poskytl. Sazba poplatku za rekreacni pobyt ¢ini 12 K¢ za den pobytu a sazba poplatku
z ubytovaci kapacity ¢ini 5 K¢ za kazdé vyuzité lizko na den. Mezi dalsi zdkony se fadi
zakon ¢. 348/2005 Sb., o rozhlasovych a televiznich poplatcich, jenz stanovuje
rozhlasovy nebo televizni poplatek z kazdého rozhlasového nebo televizniho piijimace,
ktery je pouzivan k podnikani nebo v souvislosti s nim. Mési¢ni vySe rozhlasového

poplatku ¢ini 45 K¢ na jedno zafizeni, mésicni vySe televizniho poplatku ¢ini 135 K¢ na
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jedno zafizeni. Pozornost by se méla poskytovani ubytovani cizincim dle ziakona
&. 326/1999 Sb., o pobytu cizincti na izemi Ceské republiky. A v neposledni fadé zakon
¢.112/2016 Sb., o evidenci trzeb a zakonik prace €. 262/2006 Sb.

Mezi zakony regulujici marketingovou komunikaci lze zatadit zdkon €. 40/1995 Sb.,

o regulaci reklamy a déale zakon €. 25/2006 Sb., o zmén¢ zakona o regulaci reklamy.

2.3.3 Ekonomické faktory

Podstatné ekonomické faktory jsou vyvoj mezd, vyvoj inflace, vyvoj nezaméstnanosti

pfedevsim ve Zlinském kraji.

Inflace v Ceské republice dlouhodobé kolisa. V roce 2015 se oproti roku 2014 snizila, ale
v nasledujicich letech rostla. V roce 2017 se zvysila dokonce o vice jak trojndsobek oproti

roku 2016.

Tab. 8: Vyvoj inflace v CR (Upraveno dle Cesky statisticky ufad, 2018d)

2014 2015 2016 2017
Inflace
0,40% 0,30% 0,70% 2,50%
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Graf 8: Vyvoj inflace v CR (Upraveno dle Cesky statisticky Gitad, 2018d)

Primérnad mzda ve Zlinském kraji se pohybuje okolo 25 273 K¢&. A z dlouhodobého

Cvwr

hodnot dosahuje primérna hrubd mzda ze sledovanych krajt, v Jihomoravském kraji.
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Tab. 9: Vyvoj primérné hrubé mési¢ni mzdy (Upraveno dle Cesky statisticky Gad, 2018e)

ZZZZ ernd hrubd 2014 2015 2016 2017
R celkem 25768 KE | 26591KE | 27575KE | 29050 K¢
Jihomoravsky 23932Ke | 24924Ké | 25786Ke | 27762Ké
Olomoucky 22216Ke | 22940KE | 23867Ke | 25599Ké
Zlinsky 21973Ke | 22627KE | 23529Ke | 25273Ké
Primérna hrubd mzda
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Graf 9: Vyvoj priimérné hrubé mési¢ni mzdy (Upraveno dle Cesky statisticky uiad, 2018e)

Podil nezaméstnanych za rok 2017 je ve Zlinském kraji 3,43 %. A v porovnani se

sledovanymi kraji dosahuje nejnizsich hodnot. Z dlouhodobého hlediska ma klesajici

trend.

Tab. 10: Vyvoj nezaméstnanosti (Upraveno dle Cesky statisticky tirad, 2018f)

Nezaméstnanost 2014 2015 2016 2017
CR celkem 7,46 6,24 5,19 3,77
Jihomoravsky 8,25 7,01 6,11 4,6

Olomoucky 8,82 7,01 5,94 4,35
Zlinsky 7,36 5,98 4,92 3,43
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Graf 10: Vyvoj nezaméstnanosti (Upraveno dle Cesky statisticky ufad, 2018f)

2.3.4 Politické faktory

K politickym faktorim lze zafadit volby prezidenta Ceské republiky, ktery ovlivni chod
Ceské republiky a obzvlasté vyvoj politického déni, jako naptiklad sestaveni vlady.
A neustélé sledovani novel zdkont a vydavani novych legislativ nasimi urady.

2.3.5 Technologické faktory

Mezi technologické faktory patii neustalé zkvalitiovani nabizenych sluzeb. Déle zajisténi
chodu webovych stranek, socidlnich profilti rekreacniho zatizeni, a ptfedevs§im interniho

systému.

2.4 Porterova analyza 5 sil

Porterova analyzy predpovidd vyvoj konkurencniho prostfedi v urCitém segmentu na

zéklad€ odhadli mozného chovani dalsich subjektt, ktefi v daném segmentu ptisobi.

43



2.4.1 Sila zakaznika

Mezi hlavni zékazniky patii v soucasné dobé& ptedevSim rodiny s détmi. Na trhu je
pomérné silna konkurence, zvlast¢ kdyz si v dnesni dobé mohou lehce porovnat
konkuren¢ni nabidky. Zakaznici tedy maji velky vliv, a proto se jim rekreacni zatizeni
Slovacky dvir Ostrozskd Nova Ves, snazi nabizet co nejlepsi sluzby a stale rozsifovat
jejich spektrum. Nejpodstatnéj$im faktorem, ktery ovlivituje vyjednéavaci silu zékaznik,

je urcité kvalita nabizenych sluzeb ale také pfimétend cena.

2.4.2 Sila dodavatela

Hlavnimi dodavateli rekreacniho zatfizeni Slovacky dvir Ostrozska Nova Ves jsou
Makro, Tekoo, Kofola, Royal, Reznictvi u Kusakd s.r.o, Vino Hrugka Blatni¢ka a Vad’ura
Polesovice. Jedna se predevsim o dodavatele potravin a spotiebniho zbozi slouzici
k stravovani a obcerstveni zakaznikl rekreacniho zafizeni. Spole¢nost ma s dodavateli
dlouhodobé a pevné vztahy. Jedna se o provéfené dodavatele a zvySeny odbéru produktt

by do budoucna mél byt bez problém.

2.4.3 Sila konkurentu

Na stavajicim trhu ptsobi nékolik firem, jez nabizi podobné sluzky jako rekreacni
zafizeni Slovacky dviir Ostrozskd Nova Ves. Na Moravé se jedna predevs§im z ptimych
konkurentii o Autokempink Straznice s.r.o., Autokemp Merkur Pasohlavky, Rekreacni
zafizeni Laguna Pasohlavky a Camp Pélava. Konkuren¢ni podniky maji tu vyhodu, Ze na
trhu plisobi delsi dobu. Mezi dalsi konkurenty Ize zatadit jakékoliv penziony v okolnich
méstech.

Autokemping StraZnice s.r.o. — Autokempink Straznice je v letnich mésicich obsazen

vvvvvvvv

cyklistickych stezek ¢i vinnych sklepti v okoli Straznice. Ubytovani je v chatkach,

stanech, karavanech, apartméanech nebo pokojich (Autokemping Straznice, 2018).

Autokemp Merkur Pasohlavky — misto pro letni rodinnou dovolenou, $kolni i sportovni
pobyty. Uzavieny areal kempu se dvéma vodnimi lagunami se rozkldda na bfehu horni

Novomlynské nadrze. Obé maji piscito-travnaté plaze a pozvolny vstup do vody, coz je
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vhodné zejména pro rodiny s malymi détmi. Okoli kempu je protkdno cyklistickymi
stezkami a pfimo z kempu je mozné se napojit na turistické trasy, které dovedou az na
Pavlovské vrchy, které tvareji okolni krajinu kempu (Pasohldvky rekreacni oblast,

2018a).

Rekreacéni zarizeni Laguna Pasohlavky - rekreacni zatizeni Lagunu se nachazi na biehu
Horni Novomlynské nadrze v obci Pasohlavky. Hosty jsou Casto rodiny s détmi, skupiny,
rybafi, Skolni akce nebo pobyty. Ubytovani je v bungalovech nebo chatkach. V areédlu se
nachazi také spolecenska mistnost, détsky koutek, ohnisté s posezenim. V té€sné blizkosti

je také viceucelové hristé (Pasohlavky rekreacni oblast, 2018b).

Camp Pilava — rodinny kemp lezici 800 metri od novomlynské nadrze u hraze feky
Dyje. Kemp je vhodny pro rodinou sportovni rekreaci, Skolni vylety a milovniky
cykloturistiky. Navstévnici do campu jezdi piedev§im za cykloturistikou a rybafenim.
Camp nabizi ubytovani v turistické ubytovnég, chatkach, nebo volné plochy pro stany
a karavany s moznosti elektrické ptipojky. V campu lze uspotadat oslavy vSeho druhu,
firemni akce, rodinné oslavy, hudebni akce — vhodné prostory pro vnitini i venkovni akce

(Camp Palava, 2018).

Pomoci srovnani konkurencnich firem, které se nachazeji v blizkosti rekrea¢niho zatizeni
Slovacky dvir Ostrozska Nova Ves lze vidét, Ze nabidka sluzeb Slovackého dvora patii
k jedném z nejlepSich. Ze srovnani vysel jako nejvétsi konkurent Autokemp Merkur
Pasohlavky, ktery méa oproti Slovackému dvoru Ostrozskd Nova Ves vétsi nabidku

doprovodnych sluzeb.

Vyhodou Slovackého dvora oproti vS§em srovnavanym konkurentil je profil na socialni
siti Instagram, kam by se pravé méla zaméfit propagace aredlu. Nevyhodou Slovéackého

dvora ve srovnani s ostatnimi konkurenty je absence online rezerva¢niho systému.
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Tab. 11: Srovnani konkurenénich zafizeni (Vlastni zpracovani dle Slovacky dvur, 2018; Autokemping

Straznice, 2018; Camp Palava, 2018; Pasohlavky rekrea¢ni oblast, 2018a; Pasohlavky rekreaéni oblast,

2018b)
Autokempink Autokemp vl?ekr’eacm ’
Sirdznice s.r.o Merkur zarizeni Laguna | Camp Padlava
T Pasohlavky Pasohlavky

Web ANO ANO ANO ANO

Socidlni sit¢  [pouze Facebook| pouze Facebook | pouze Facebook | pouze Facebook

Online

rezervaéni ANO ANO ANO NE

systém

Online

asistence na NE NE NE NE

webu

Vyuziti

slevovych NE ANO ANO NE

portali

Kraj Jihomoravsky | Jihomoravsky | Jihomoravsky Jihomoravsky

Velikost Mensi VEtsi Mensi Mensi
Animacni
programy

Sluzby navic , . s . .

oproti SD Tobogan Vodni sporty Mensi nabidka Podobné
ChargeBox

Ceny viici SD Vyssi Podobné Nizsi Nizsi

2.4.4 Hrozba vstupu nového konkurenta

Hrozba vstupu novych konkurentt na trh je redlnd. Zavedenych spolecnosti je sice jiz
nékolik a jednd se o pomérné¢ konkurenéni prostiedi, ale vzdy mize ptijit nékdo novy
s inovativnimi napady. Zv1asté v dnesni dobé je jiz velmi jednoduché zalozit si spolec¢nost

a zaCit podnikat. Mezi hlavni piekazky pro vstup novych konkurentli na trh mizou patfit

46



vysoké pocatecni ndklady na vybaveni a udrzbu a dale misto vhodné pro vybudovani

arealu.

2.4.5 Hrozba vzniku substituta

Hrozba substitutii a komplementii je pomé&rné malé, ale pofad mozna a aktualni. Jelikoz
rekreacni zafizeni Slovacky dvir Ostrozskd Nova Ves nabizi pomérné jedinecny styl
ubytovani, mize se stat, Ze se n¢jaky konkurenéni podnik pokusi tento design napodobit.
Urcitou formou substitutu muize byt vyuZziti sluzeb jiného konkurenta ¢i vyhledani
levnéjsich alternativ. VSe zalezi na tom, jak moc jsou zakaznici spokojeni s kvalitou

a cenou poskytovanych sluzeb a vérni tomuto podniku.

2.5 Analyza marketingového mixu

vvvvvv

Zahrnuje analyzu 4P neboli produktu (product), ceny (price), distribuce (place)
a propagace (propagation) podniku.

2.5.1 Produkt

Hlavnim produktem rekrea¢niho stfediska Slovacky dvir Ostrozska Nova Ves je
ubytovaci zafizeni. Spole¢nost poskytuje rizné moznosti ubytovani a slouzi jako
multifunkéni vicetcelové zatizeni. Aredl Slovacky dvir Ostrozskd Nova Ves nabizi

konkrétné tyto moznosti ubytovani:

e Penzion — kapacita ubytovani v penzionu je 42 lizek. Jednotlivé pokoje jsou
situovany do podkrovi centralni budovy Slovického dvora a to ve 2 az

4 lazkovych pokojich.

e Vinarské budy — 16 Vinafskych bud vybudovanych ve stylu selského staveni

(slovackého vinného sklepa).
e Rybarské chaty — 6 dfevénych piizemnich Rybatskych chat pro 3-4 osoby.

o Selské stodoly — prémiové ubytovani v objektu apartmanového typu

s nadstandardnim vybavenim s moznosti ubytovani az pro 12 osob.

e Sud — netradicni ubytovani v 8 sudech pro 4-5 osob.
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Stany a karavany — aredl disponuje plochou pro umisténi az 40 stand,

a zpevnénou plochou pro karavany a obytné vozy.

Komplex dale poskytuje tyto doprovodné sluzby:

Wellness centrum — soucasti je klasickd finska sauna, vifivd vana a vyhfivana

odpocinkova lavice, kapacita az do 8 osob.
Prirodni koupali§té — koupani v pfirodnim jezirku s bezchlorovou filtraci.

Rekreaéni rybolov — lov ryb v rybaiské laguné, nachéazejici se v ubytovaci ¢asti

aredlu systémem ,,chyt’ a pust™.
Cyklopoint — piijcovna kol a dopliikii na kolo.

Adventure golf — 18 jamkové hfist¢ s umélym travnatym povrchem jak pro

zacateCniky, tak i pro rodiny s détmi.
Beachvolejbalovy kurt — kurt s kiemicitym piskem a s osvétlenim.

Détské hristé — hiiste¢ s piskovistém, hracimi prvky, trampolinou a détskou

lanovkou.

Viceucelové hristé — hiist¢ s umélym travnatym povrchem na tenis, volejbal,

kopanou, basketbal, florbal s moznosti osvétleni.

Dalsim produkt, ktery Slovacky dvir Ostrozska Nova Ves nabizi je restaurace, ktera

poskytuje vybér specialit za Slovacka a nabizi prostory pro potadani svateb, firemnich

a rodinnych akci s kapacitou 100 osob.

2.5.2 Cena

Rekreacni zatizeni Slovacky dvir Ostrozska Nova Ves jde cestou velké nabidky moznosti

ubytovani, liSici se vybavenosti a cenou — kazdy zékaznik si vybere, at’ uz podle jeho

pozadavkll na ubytovani nebo na cenu. Cenova politika je tedy riznoroda.

Tlak na cenu je pro rekreacni a ubytovaci zafizeni v dob¢ internetu obrovsky. Zakaznik

velmi jednoduse a rychle porovnéd nabidky vice konkurentii. Spolecnost musi sledovat

cenové nabidky konkuren¢nich prodejcti, aby udrzela cenovou nabidku tak, aby byla

pfiméfena nabidce na trhu.
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Tab. 12: Cenik ubytovani 2018 (Vlastni zpracovani dle Slovacky dvur Ostrozska Nova Ves, 2018)

VINARSKA | RYBARSKA | SELSKA
BUDA CHATA STODOLA
v ?se
PENZION
= N [
Q
az 5 os. aZ 4 os. az 12 os. azs os.
., | Déti Buda cenaza | Chata cena Stodola Sud cena
Dospéli
(3-15) noc 7a noc cena za noc 72 noc
MIMO SEZONA (1.10. — 30.4.)
i;cf 550,- 490, 1650, 1490,- 3600,- ZAVRENO
?1 ;c? 520,- 460,- 1550,- 1390,- 3300,- ZAVRENO
7avice | 490,- | 430,- 1450,- 1290,- 3000,- ZAVRENO
VEDLEJSI SEZONA (1.5. - 30.6. + 1.9. — 30.9.)
1-2 590,- 490,- 1800,- 1650, 3900,- 890,
noci
3-6 520, 460,- 1700,- 1550,- 3600,- 850,-
noci
7avice | 490, 430,- 1600,- 1450,- 3300,- 810,-
HLAVNI SEZONA (1.7. — 31.8.)
1-2 590,- 530,- 1950,- 1790,- 4200,- 920,-
noci
3-6 560,- 500,- 1850,- 1690, 3900,- 880,-
noci
7avice | 530, 470,- 1750,- 1590,- 3600,- 840,-
STANY A KARAVANY
Dospéli Déti Velky | Maly Ob}:tny
100.-/ 60.-/ stan stan vuz
0w e 130,- | 100,-/ | 180,/
/den den den

Tab. 13: Cenik doprovodnych sluzeb 2018 (Vlastni zpracovani dle Slovacky dvur Ostrozska Nova Ves,
2018)

WELLNESS e , 450,- 1h. 500,-
ubytovani
RYBOLOV 4 h. 100.- 8 h. 200,-
dospeli 90,- deti 50,-
GOLF
student 70,- rodina 230,-
senior
Yy 1 h. 200,- ptilden 1 000,-
HRISTE
cely den 2 000,-
1 h. 180,- ptilden 900.,-
VOLEJBAL
cely den 1800,-
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2.5.3 Distribuce

Rekreacni zatizeni Slovacky dvir Ostrozska Novéa Ves pouziva distribuéni cesty pifimé,
tedy dochézi k pfimému kontaktu mezi poskytovatelem sluzby a zakaznikem. Vyhodou

toho zptlisobu je zpétna vazba od zakaznika, ktera lze vyuzit k neustalému zlepSovani.

2.5.4 Propagace

Propagace bude podrobn¢ rozepsana dale v kapitole 2.6 Analyze komunika¢niho mixu.

2.5.5 Lidé

U ubytovacich sluzeb je pracovnik recepce jednou z nejdulezitéjsich funkci. Recepce je
ve vetSin€ pripadl prvnim i poslednim mistem, které zdkaznik navstivi, proto je tfeba
dbat na spravny vybér pracovnika recepce. Vzhledem k tomu, ze pracovnik recepce fesi
s hosty veSkeré pozadavky a pifipadné problémy, rekreacni zatfizeni Slovacky dvulr
Ostrozska Nova Ves klade diiraz na to, aby byl tento pracovnik vzdy usmévavy, ochotny,

komunikativni a hostim napomocny.

Dalsi pracovni pozice, které se v podniku vyskytuji jsou kuchafti, obsluha, provozni

manazer, spravce arealu, sezonni brigadnici, uklizecky.

Pro zlepSeni pracovnich vztahl vyuziva rekreacni zafizeni teambuildingové akce.
Zaméstnanci jsou také Skoleni pomoci vzdélavacich kurzti. Nabidky prace rekreacni
zafizeni Slovacky dvir Ostrozskd Nova Ves jsou nejcastéji vystavovany na internetu,

konkrétn¢ na svych internetovych strankach.

NOVINKY ~ UBYTOVANI ~ GASTRONOMIE  FIREMNIAKCE ~ SOUKROME AKCE  SPORT A ODPOCINEK  SLEVOVY BALICEK  KONTAKT

Hledame nové lidi do tymu :-)

nky » Hledame nové lidi do tymu )

Slovacky dvur
Ostrozska Nova Ves
HLEDA BRIGADNIKY NA LETO

Na pozice
pomocna sila v kuchyni
uklizetka
obsluha v letnim bufetu o

Obr. 10: Nabidka pracovni pozice (Zdroj: Slovacky dvir Ostrozska Nova Ves, 2018)
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2.5.6 Procesy

Nabidka sluzeb souvisi s jejich rozmanitosti a komplexnosti. Rekreacni zatizeni Slovacky
dvir Ostrozskd Nova Ves nabizi Siroké spektrum doprovodnych sluzeb. Doprovodné
sluzby jsou velmi rozmanité, pro zékazniky jsou detailné rozepsané v ceniku. Rekreacni
zatizeni Slovacky dviir Ostrozska Nova Ves nabizi moznost pomoct fesit hned jakékoliv

zakaznikovy pozadavky.

2.5.7 Materialni prostiedi

Prostedi rekreacniho zafizeni Slovacky dvir Ostrozskd Nova Ves plsobi na svoji
velikost velmi prostorné. Zatizeni a design celého aredlu je v jednotném mistnim lidovém
stylu, ktery na zakazniky ptisobi dojmem, typickym pro Slovacko. Tradi¢ni slovacky

ornament se objevuje i v logu rekreacniho zafizeni a na webovych strankach.

Dojem z navstévy rekreacniho zatizeni Slovacky dvir Ostrozska Nova Ves si zakaznici
vytvaii z chovani, poskytovani sluzeb a vzhledu vSech zaméstnancii rekreacniho zatizeni
Slovacky dvir Ostrozska Nova Ves. Vzhled vsech zaméstnancl je upraven, podpoien
stejnym formélnim oblecenim. Dilezité je i srozumitelné vyjadfovani, komunikativnost

a ochota pomoct zdkaznikovi s kazdym pifipadnym problémem.

Vzhled webovych stranek rekreacni stfedisko Slovacky dvir Ostrozskd Nova Ves je
zpracovan obdobné¢ v mistnim lidovém stylu. VSechny dulezité informace jsou zde

ptehledné zpracované.
2.6 Analyza komunikaéniho mixu
Komunikaéni mix je dilezity k ziskani novych a udrzeni si stalych klientd, slouzi jako

komunikac¢ni prostfedek s trhem.

2.6.1 Reklama
Rekreacni zatizeni Slovacky dvir Ostrozska Nova Ves vyuziva na propagaci:

¢ Qutdoorovou reklamu — piedev§im billboardy umisténé v blizkém okoli

rekreacniho zatizeni ve Zlinském kraji.

51



e Vlastni tiSténé materialy — rekreacni zafizeni pouziva reklamni letacky s novymi

akcemi a produkty.
e Reklamu v tisku — prezentace produktli a novych akci pomoci inzerce v mistnim
zpravodaji.

o  Webové stranky — rekreacni stiedisko mé své vlastni webové stranky, které jsou
ptehledné zpracované. Lze na nich najit nejnovéjsi akce, udalosti a samoziejme

veskeré nabizené produktové portfolio.

’\’5&1@( SLOUACKY DUIR NOVINKY ~ UBYTOVANI  GASTRONOMIE  FIREMNI A SOUKROME AKCE  SPORT A ODPOCINEK  SLEVOVY BALICEK  KONTAKT
¥

08 0STROZSKA NOVA VES

Kemp a penzion Slovacky dwir v OstroZské Nové Vsi

Obr. 11: Vzhled webovych stranek (Zdroj: Slovacky dvur Ostrozska Nova Ves, 2018)

2.6.2 Podpora prodeje

Rekreacni zafizeni Slovacky dvir Ostrozska Nova Ves pfili§ nepouziva prodejni
propagaci. Nema zavedeny vérnostni program pro stalé zdkazniky, ptilezitostné ale

porada soutéZe o ceny.

2.6.3 Public relations

Na podporu vztahtl s vefejnosti rekreacni zatizeni Slovacky dvir Ostrozskd Nova Ves
vytvofil profil na socidlnich siti Facebook a Instagram. Cilem je prezentace rekrea¢niho

zatizeni, pozvanky na eventové akce, komunikace se stalymi i potencidlnimi zakazniky.
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e %Qﬁ o

KEMP A PENZION

]

SLOUACKY DUUR
OSTROZSKA NOVA VES
JOchumejte Slovdeko...”
Slovacky dvur
@SlovackyDvur
Hlavni stranka
Informace : o
Donnlment! ik Tosemilibi 3\ Sledovat §3 Doporuéeno _ Kontaktujte nés © Poslat zpravu
Fotky
Hodnoceni Informace # Navrhnout Gpravy
Udalosti e =
Videa NAJDETE NAS =
SoutéZ NédraZni
. &> Ostrozska Nova Ves, Zlinsky Kraj, ~ Zobrazit trasu °
Prispévky Czech Republic
Komunita ~ @SlovackyDvur Poslat zprivu

@, Volat 572 598 154 Stanice
[ Ostrozska Nové Ves

Obr. 12: Facebookové stranky Slovackého dvora OstroZska Nova Ves (Zdroj: Facebook, 2018)

slovackydvur IEEEZE

Prispévky (27) Sledujici (108) Sleduji (32)

Slovacky dvir
www.slovackydvur.cz

- ﬂ LV LINIYVY L

SPECIALITY

Ochutnate tradiéni
i netradiéni spec‘iality‘
%z nasich lesie

Obr. 13 : Instagramovy profil Slovackého dvora OstroZska Nova Ves (Zdroj: Instagram, 2018)

Slovacky dviir velmi pouzivéa event marketing. N&kolikrat do roka organizuje udalosti pro
Sirokou vefejnost jako naptiklad zvétinové hody, koncerty, divadelni predstaveni,

specialni tematické menu v restauraci.
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Rekreacéni zatfizeni také zvetejiiuje ¢lanky v mistnim tisku, kde pfedstavuje aktudlni

udalosti, které se ve stfedisku konaji.

K lepsi image spolecnosti vyuzivd Slovacky dvir sponzoring. Podporuje sportovni
a kulturni akce, predevS§im mistni fotbalovy klub. Sponzorstvi patifi k jednomu

z nejlepsich zplisobu prezentace spolecnosti, je postavené na principu protisluzby.

2.6.4 Primy marketing

Z ptimého marketingu rekreacni zatfizeni Slovacky dvir Ostrozska Nova Ves vyuziva
Direct mail. Pomoci Direct mailu jsou sd€leni emailu zaslany urcité cilové skupiné.

E-mail nebo telefon slouzi také k objednavkam ubytovani a sluzeb.

2.6.5 Osobni prodej

Rekreacni zatizeni Slovacky dvir Ostrozskd Nova Ves realizuje i osobni prodej,
k vytvoteni dobrych vztahii se zdkazniky. Osobni prodej se uskuteciiuje predevsim pro
doprovodné sluzby v rekreaénim stiedisku. Kazda osobni komunikace je upravena

pozadavkiim zdkaznika.

2.7 Pristup SWOT analyza

SWOT analyzy vychazi z jiz provedenych marketingovych analyz a slouzi k navrhové
¢asti prace. Obsahuje silné/slabé stranky spolecnosti a pfilezitosti/hrozby okolniho

prostiedi.

2.7.1 Silné stranky

Rekreacéni zatizeni Slovacky dvir v Ostrozské Nové Vsi je jedinecné, zvlasté diky
mistnimu lidovému stylu, ktery se nese celym aredlem. Slovacky dviir ma velky potencial
do budoucna ptedevsim prostiednictvi velkého finan¢niho zazemi. Zaméstnanci aredlu
jsou profesionalné vyskoleni, aktivné komunikuji se zdkaznikem a snazi co nejvice
vyhovét jeho pranim. Aredl nabizi opravdu Siroké mnozstvi doprovodnych sluzeb, které
slouzi k zdbav¢ zakaznik béhem jejich navstévy a také pro zdkazniky pofada eventové
akce. Mezi dalsi plusy patii ptehledné a kvalitné zpracované webové stranky rekreacniho

zatizeni.
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2.7.2 Slabé stranky

K slabym strankam rekreacniho zatizeni Slovacky dviir v Ostrozské Nové Vsi se fadi
novost na trhu a kratk4d tradice. Tedy malé zdkaznické zazemi, pfedevSim diky
nevédomosti o aredlu Slovacky dvir v Ostrozské Nové Vsi. S tim v ruku v ruce souvisi
Spatné vyuzivani marketingu rekreac¢niho zatizeni, ktery absolutné opomiji komunikacni

mix na internetu, a predev§im na socialnich sitich.

2.7.3 Prilezitosti

Mezi hlavni pfiilezitosti rekreacni zatfizeni Slovacky dvir v Ostrozské Nové Vsi patii
roz$ifeni novych zékazniki a udrzeni si stalych zakaznikl. K tomu by mohla dopomoct
investice do nabizenych sluzeb, slouzici k jejich zkvalitnéni a zvétSeni. Dalsi prilezitosti
rekreacniho zafizeni Slovacky dvir v Ostrozské Nové Vsi je zpétna vazba od zékaznik,
provadéna pomoci hodnoceni spokojenosti. Hodnoceni spokojenosti by se daly vystavit
na webovych ¢i na Facebookovych strankach a tim pfildkat nové zakazniky. A obecné
vétsi prezentace rekreacniho zafizeni na internetu, a predevSim na socidlnich sitich

Facebook a Instragram naptiklad pomoci reklamy.

2.7.4 Hrozby

Vystrahou rekreacniho zatizeni Slovacky dvir v Ostrozské Nové Vsi je urcité tvorba nové
konkurence, zv1asté v dnesni dobé¢ internetu, kdy si zékaznici mohou jednoduse porovnat
konkurenéni nabidky. K dal§im hrozbam patii ekonomicka situace Ceské republiky, ktera
ovlivityje inflaci ¢i rist mezd obcand, tedy moznych zakaznikl rekreacni zatizeni. OvSem
nejvetsi hrozbou je nestabilnost pocasi, kdy nepfizen pocasi miize odlakat zdkazniky a tim

snizit zisk spole¢nosti.
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Tab. 14: Pristup SWOT analyzy (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky = S Slabé stranky = W
Jednoduché fizeni — minimum stupii | Relativn€ nové€ na trhu
Aktivni komunikace se zdkaznikem Nevyuzivani komunika¢niho mixu
Piehledné zpracované webové stranky | Kratka tradice
Garance kvality — nové vybaveni Malo zakaznikl
a2 Potadani event. akci Sociélni sité
-~
S stni lidove stvl
S Mistni lidovy sty
S
~
Velké mnozstvi doprovodnych sluzeb
Dostate¢né financni zazemi
Rozvojovy potencial
Jedine¢nost
Prilezitosti = O Hrozby =T
Novy zékaznici Tvorba nové konkurence
g
~ N PR 7
R V¢tsi sebeprezentace Ekonomicka situace v CR
>
AN Zpétna vazba od zakaznikl Neptiznivé pocasi — pouze sezonni

2.7.5 Souhrn pristupu SWOT analyzy

Vyuzitim informaci z piistupu SWOT analyzy bylo zjiStény silné i slabé stranky
rekreacniho zafizeni vcCetné pfilezitosti a hrozeb. Nejsilngjsi strankou rekreaniho
zatizeni patii jedinecnost designu a velké zazemi, ale naopak mezi slabé stranky patii
nevyuziti potencialu rekreacniho stfediska a novost na trhu. K pfilezitostem rekrea¢niho
zatizeni patii urcité ziskani nové klientely pomoci naptiklad rozsifenim sluzeb a mezi

hrozby tvorba konkurence a nestalost pocasi.
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2.8 Souhrnné hodnoceni

Spole¢nost MONTECO, spol. s.r.o. byla analyzovana pomoci marketingovych analyz.
Nejprve pomoci SLEPT analyzy dale pomoci Porterovy analyza 5 sil nasledné pomoci
analyzy marketingového mixu, kde byl podrobné rozebran komunika¢ni mix spole¢nosti
a zadvérem pomoci SWOT analyzy. Vysledky analyz ukézaly silné a slabé stranky
rekreaniho zafizeni a na zéklad¢ jejich vysledkli by se méla zvéazit marketingova
strategie aredlu Slovacky dvir v Ostrozské Nové Vsi, kterd neodpovida dneSnim

marketingovym standardiim ani potencialu rekrea¢niho zatizeni.

MONTECO, spol. s.r.o. hospodafi velmi dobie a rekreacni zafizeni Slovacky dvir
v Ostrozské Nové Vsi vykazuje ziskovost. Predpoklad, ze se spole¢nost bude dale
rozrustat a rozSifovat svoji pozici na trhu je vysoky, obzvlasté diky velkému finanénimu
zazemi, které rekreacni zafizeni Slovacky dvir Ostrozskd Nova Ves ma. K tomu by aredlu
Slovacky dviir v Ostrozské Nové Vsi mély dopomoct navrhy, které budou sestaveny
v nésledujici ¢asti prace a které budou slouzit ke zlepSeni piedev§im komunika¢niho mixu

rekreacniho zatizeni Slovacky dvir v Ostrozské Nové Vsi.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

V posledni ¢asti prace budou vytvoreny navrhy na zlepseni a doplnéni komunikacniho
mixu rekreacniho aredlu Slovacky dvir v Ostrozské Nové Vsi. Navrhy budou zamétené
hlavné na zlepSeni vefejného podvédomi o existenci arealu za Gcelem dosazeni vétsiho
zisku a konkurenceschopnosti. K vytvoreni névrhi budou slouzit podklady z jiz
provedenych analyz v pfedchozi ¢asti prace, predevSim poznatky z analyzy

komunika¢niho mixu a informaci z ptistupu SWOT analyzy.
Mezi hlavni navrhy, kterymi by se spole¢nost méla zabyvat, patfi:
e portaly hromadnych slev,
e propagace na internetu a socialnich sitich,

e uprava webovych stranek.

3.1 Portaly hromadnych slev

Zakaznici nejCastéji hledaji ubytovani a pobyty na slevovych portalech, kde rychle
porovnaji konkurencni nabidky. Nasledné si lze nabidky filtrovat podle rtznych

parametrl - vySe slevy, ceny, lokality.

Névrh se tedy tykéd nejzndméjsiho portdlu tohoto typu Slevomat.cz. Nabidka by mohla

mit nasledujici podobu:

Rodinny pobyt na Slovdcku plny zdZitkii na 3 nebo 5 noci aZ pro 5 osob

Obr. 14: Navrh slevovy portal (Zdroj: Slovacky dvir Ostrozska Nova Ves, 2018)
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Poznejte Slovacko na vlastni kiizi. Objevte kouzlo moravskych cyklostezek, slovacké

kuchyné a pohostinnosti tohoto kraje.

Prijed’te si k ndm odpocinout od kazdodenniho stresu a napéti do nové vybudovaného

sportovné-rekreacniho, ubytovaciho a gastronomického aredlu KEMP a PENZION
SLOVACKY DVUR OSTROZSKA NOVA VES. Pohodu a odpocinek si tu miizete

uzivat plnymi dousky béhem ubytovani ve velmi zajimavém netradi¢énim mistnim

lidovém stylu.

Pobyt zahrnuje:

Ubytovani na 3 nebo 5 noci ve Vinafské budé az pro 5 osob (v€etn¢ socidlni
zafizeni, kuchyiky, televize, ledni¢ky, rychlovarné konvice a venkovniho

posezeni)

Parkovaci misto na ubytovaci jednotku

Uschovnu kol

Osusky, ruéniky

WIFI internetové piipojeni

Koupani v ptirodnim jezirku

Détskeé htisté s piskovistém, hracimi prvky, trampolinou a détskou lanovkou

20 % sleva na doprovodné sluzby (ptj¢ovna kol, Adventure golf, sportoviste -

viceucelové htiste, beachvolejbalovy kurt, piij¢ovna sportovniho vybaveni)

10 % sleva na veskerou konzumaci v restauraci Slovackého dvora (sleva se

vztahuje na jidlo a veskeré napoje z jidelniho listku)

10 % sleva do wellness centra (klasickd finska sauna, vifivd vana a vyhfivana

odpocinkova lavice)

Tipy na okolni vylety:

Ostrozska Nova Ves - Stérkova jezera, sirnaté lazné, cyklostezky, bikepark

Uherské Hradisté (5 km) - slovacké muzeum, Bativ kanal, aquapark, historické

pamatky, méStanské sklepy
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e Velehrad a Modra (15 km) - bazilika, poutni misto, archeoskanzen, botanicka

expozice Ziva voda
e Buchlovice (18 km) - hrad, zamek, zdmecka zahrada
e StraZnice (17 km ) - vinné sklepy Plze, skanzen, folklor, zdmek

e Blatnice pod Svatym Antoninkem (9 km ) - vinné sklepy pod Starou horou,

poutni misto, Blatnické muzeum
Dalsi informace:
e Omezeni: Pobyt neni mozné ¢erpat v terminu 1. 7. - 31. 8. 2018

e Rezervace: Rezervuje alespon 2  tydny piedem na  emailu
recepce@slovackydvur.cz nebo na telefonnim ¢isle 572 598 154, ptipadn€ na

+420 777 303 246

e Storno: Zménu nebo zruseni rezervace lze provést nejpozdéji 14 dni predem,

jinak voucher bez nahrady propada

e Zvirata: Ubytovani se psem je mozné za piiplatek po predchozi domluvé

s recepci
e Strava: Beze stravy

e Piiplatky: Uvedené ceny nezahrnuji rekreacni a ubytovaci poplatek. Dle obecné
zavazné vyhlasky ¢. 01/2012 o mistnich poplatcich €ini rekreacni poplatek 12 K¢
a ubytovaci poplatek 5 K¢. Osvobozeny jsou déti do 18 let

e Check in od 15:00 — Check out do 10:00
Cena:

e Varianta 3 noci za cenu 4 900K¢

e Varianta 5 noci za cenu 7 900 K¢
Kalkulace navrhu portalu hromadnych slev

Celkem by tedy tato nabidka pfi nakupu stala zakaznika 4 900 K¢ pfi pobytu na 3 noci
a 7 900 K¢ pti pobytu na 5 noci.
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Pti odecteni 15% dang, takto ocisténé cena je ve vysi 4 165 K¢ pro variantu 3 nocia 6 715

K¢ pro variantu 5 noci.

Krom fyzickych nakladi pro balicek je zde nutné také pocitat provizi pro Slevomat.cz.
Z balicku, které Slevomat.cz nabizi byla zvolena jako nejvhodnéjsi varianta Premium.

Tato varianta slibuje az 250 000 oslovenych zakaznik s provizi 30 % (Slevomat, 2018).

Celkovy pocet voucherti by byl z hlediska moznych kapacit zvoleny na 100 kusu a

konkrétné 35 kusii pro variantu 3 noci a 65 kusii pro variantu 5 noci.

Tab. 15: Kalkulace naklada nabidky na Slevomatu (Vlastni zpracovani)

Polozka Vyse v K¢
Trzby 685 000
30 % provize Slevomat 205 500
15 % dan 102 750
CELKEM 376 750

Pokud by se prodaly v§echny nabidky, byl by pfijem utrZzeny za nabidky 685 000 K¢. Od
néj by se vysledné odecetly provize ve vysi 205 500 K¢ a dan ve vysi 102 750 K¢.
Zustatkova castka ve vysi 376 750 K¢ za vSechny pobyty je uréena pro tvorbu zisku

a pokryti nékladu.

3.2 Propagace na socialnich sitich

Mezi dal$i navrhy pro zlepSeni komunikaéniho mixu rekreacniho arealu Slovacky dvir

v Ostrozské Nové Vsi patii propagace na socialnich sitich. Tedy reklama na:
e Facebooku,

e Instagramu.

3.2.1 Facebook

V dnes$ni dobé ma Facebook opravdu kazdy a lidé ho povazuji za soucést zivota. Spousta

spole¢nosti proto vyuziva reklamu pomoci Facebooku. Pomoci reklamy na Facebooku
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lze propagovat nejen konkrétni Facebookové stranky, ale i konkrétni pfispévky, web

a udalosti.

Ptispévky rekreacniho aredlu Slovacky dviir v Ostrozské Nové Vsi na socidlni siti
Facebook jsou v tuto chvili vdzany spiSe na restauraci nez na rekreacni areal, jako takovy
a stranka je kategorizovana pouze jako restaurace. Jsou zde pravidelné publikovany
udalosti konajici se v rekreacnim arealu Slovacky dvir v Ostrozské Nové Vsi a denni
menu v restauraci. Stranka ma ptes 1 938 fanouskl a hodnoceni 4,5 z 5 ze 125 recenzi

(Facebook, 2018).

Mezi prvni navrh pro Facebookovou stranku patii aktualizace fotogalerie, kde by se do
jednotlivych kategoridlnich alb s fotkami rozttidily stavajici fotky. Od roku 2015 jsou

veskeré fotky v jednom albu, coz plisobi velmi nepiehledné.

Dal$im navrhem je propagace slevového balicku Rodinny pobyt na Slovacku plny
zazitkt na 3 nebo 5 noci az pro 5 osob, ktery bych doporucil publikovat a propagovat
s atraktivné napsanou nabidkou slevového balicku. Tato reklama by mohla byt vytvotfena

jak pro obsahovou ¢ast na zdi, tak do pravé ¢asti s reklamami.

Do budoucna bych v ramci zvySeni navstévnosti aredlu doporucil vytvorit udalosti
s akcemi, které by mély byt Sifeny pomoci reklamy na Facebooku na cilené osoby

z Ostrozské Nové vsi a okoli.

Vyhodou propagace pomoci reklamy na Facebooku je, ze si lze libovolné vyclenit
velikost rozpoctu pro reklamu a ovladani je opravdu jednoduché, pouze u kazdého
ptispévku zvolit tlacitko ,,Propagovat piispévek™ a rychlé osloveni velkého poctu lidi.
Cilit pfi to lze opravdu pfesné na zvolenou skupinu lidi. Cena reklamy se pak pocita,
podle poctu zobrazeni. Diilezitou je ale nezapomenout na kvalitu jednotlivych ptispévkd.
Rozméry obrazkl by mély byt v poméru 1,91 : 1 a vzdy mit obrazky v rozméru 1200 x

628.
Kalkulace nakladi reklamy na Facebooku

Z moznosti, které Facebook nabizi zvolena jako nejvhodnéjsi varianta 21 K¢ za proklik
s oslovenim 2 000 uzivateld. Tato varianta pak vyjde na 42 000 K¢ na mésic, pfes sezonu

tedy vyjde spole¢nost na 252 000 K¢. Uvedené ceny jsou bez DPH, které ¢ini 21 %.
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Tab. 16: Kalkulace nakladi na reklamu Facebooku (Vlastni zpracovani dle Facebook, 2018)

Polozka Vyse v K¢
Facebook 252 000
21 % dan 52920
CELKEM 304 920

3.2.2 Instagram

Instagram vyuziva stejné reklamni nastroje jako Facebook. Kampanég tak lze vytvorit,
spustit a sledovat stejné¢ jednoduse jako reklamy na Facebooku. Mezi navrhy tedy patii
propagace piispévk, které budou na Instagramu sdileny. Zvolit vybrany ptispévek, ktery
se ma propagovat, a pak nasledné nastavit, kolik lidi ma propagovany piispévek
zhlédnout. Obsah Ize cilit na pfesny okruh uzivatel jak uz podle lokality nebo
demografickych tdajt.

Instagram je socialni siti, kterou vyuzivaji uzivatelé pfedev§im na mobilnich telefonech.
Tomu je potieba piizplsobit i konkrétni reklamu. Obrazek by mél byt ve ¢tvercovém

formatu o rozmérech 600 x 600 a text o délce az 300 znakli véetn¢ mezer.
Kalkulace nakladii reklamy na Instagramu

Pro Instagram byla zvolena jako nejpiihodnéjsi varianta 2 K¢ za proklik s oslovenim
2 000 uzivatelt. Tato varianta pak vyjde na 4 000 K¢ na mésic, za sezonu tedy vyjde

spolecnost na 24 000 K¢. Uvedené ceny jsou bez DPH, které ¢ini 21 %.

O reklamy na socialnich sitich se bude i nadéle starat provozni manazerka, kterd jiz
v ramci své pozice udrzuje stranky na Facebooku a Instagramu. Ale doporucil bych pro
ni Skoleni reklam na socidlnich sitich, které bude pfinosné na rozvoj dovednosti, vyssi
efektivitu reklam a rady k wuzitecnému cileni a ptispévkim. Napiiklad Skoleni
u marketingové agentury vyjde na 3 690 K¢, kde nabizeji vétSinu Casu Skoleni

praktickému nastavovani uctu, kampani a reklam (Robert Némec, 2018).
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Tab. 17: Kalkulace nakladi na reklamu pomoci Instagramu (Vlastni zpracovani dle Instagram,

2018)

PoloZka Vyse v K¢
Instagram 24 000
21 % dan 5040
Skoleni 3690
CELKEM 32730

3.3 Uprava webovych stranek

K dal§im navrhem pro zlepseni komunika¢niho mixu spolecnosti je tprava vlastnich

webovych stranek. Tedy zakomponovéani do webovych stranek:
e online rezerva¢niho systému,

e online asistence.

3.3.1 Online rezerva¢ni systém

Pomoci webovych stranek lidé o rekrea¢nim arealu Slovéacky dvir Ostrozska Nova Ves
ziskaji spoustu informaci, aniz by se museli informovat osobn¢. Moznost ziskat
informace ¢i vytvofit rezervaci telefonicky a emailem je zde také, ale ne vzdy to je idealni

zpisob komunikace, protoze mohou nastat nedorozuméni a nasledné chyby.

Na webovych strankach by proto bylo vhodné zavést funkci online rezervace, kde by si
zakaznik mohl jiz po nékolika kliknutich zarezervovat termin pro navstévu rekreacniho
arealu Slovacky dvir Ostrozska Nova Ves. Po otevieni rezervacniho systému na
webovych strankach by si zakaznik vybral typ ubytovani a termin, ktery zdkazniku
vyhovuje a pfipadné rezervaci doplikovych sluzeb. K dispozici by byl kalendar
s dostupnosti ubytovani a nasledny formulat k vyplnéni, kde by zédkaznik zadal jméno,

pfijmeni a email, kam mu bude poslano potvrzeni o platnosti objednavky.
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Obr. 15: Ukazka rezervaéniho systému (Reenio, 2018)

Toto feseni vyhodné pro ob¢ strany, jak pro klienta, ktery ihned po této rezervaci vi, jestli
muze s rezervaci pocitat a uspofi tak cas, tak pro zaméstnance, ktefi se mohou vice

vénovat dalSim zdkazniklim. Jedndni je tak rychlejsi a efektivnéjsi a témét bezchybné.
Kalkulace nakladi online rezerva¢niho systému

Z balickl, které spolecnost Reenio nabizi byla zvolena jako nejvhodnéjsi varianta
Premium. Tento balicek stoji 584 K¢ na mésic, za rok tedy vyjde spolecnost na 7 008 K¢.

Prvotni tvorba a instalace stoji 9 599 K¢. Uvedené ceny jsou bez DPH, které ¢ini 21 %.

Tab. 18: Kalkulace nakladi na rezervaéni systém (Vlastni zpracovani dle Reenio, 2018)

Polozka Vyse v K¢
Rezervacni systém Premium provoz 7008
Rezervacni systém Premium tvorba 9599
21 % dan 3487
CELKEM 20 094
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reenio

Conabizi Pro koho

FREE

ZDARMA a bez &asového omezeni se
muZete se systémem sezndmit nebo jej

provozovat pro pfileZitostné rezervace

bez asového omezeni

plnohodnotn4 funkénost
rezervainihe systému @

Cenfk

C 3 Ziskat ZDARMA  Prihidsit se

BUSINES

Efektivni a ekonomické varianta pro
vitinu typl podnikéni, zplsobu a

rozsahu online rezervaci

v 1,6 nebo 12 mésich

v plnohodnotnd funkénost
rezervaéniho systému @

PREMIUM

Vhodny pro rozsshlé nasazeni bez

omezujicich limith a s moZnosti provozu

na viastni doméné

1, 6 nebo 12 mésicd

plnohodnotn4 funkénost
rezervainihe systému @

v NEOMEZENY podet zdkaznik( v NEOMEZENY potet zikaznik( v NEOMEZENY podet zdkaznikd
v NEOMEZENY podet &lend tymu v NEOMEZENY potet &lend tymu v NEOMEZENY podet &lend tymu
50 potet rezervadi za mésic @ 1000 polet rezervaci za mésic @ 10 000 potet rezervadi za mésic @
5 potet mist 10 podet mist v NEOMEZENY polet mist
5 potet sluZeb 10 poletsluzed v NEOMEZENY podet sluZeb
5 potet zaméstnancd 10 polet zaméstnanch v NEOMEZENY podet zaméstnancd
®  kredit mésitnd ZDARMA 60 kredit mésiéné ZDARMA @ 120 kredit mésitné ZDARMA @
v vicejazyind rezervalni strdnka @ v vicejazyénd rezervaini strdnka @ v vicejazyind rezervalni strénka @
v responzivni web @ v responzivni web @ v responzivni web @
« e-mailové a SMS notifikace v e-mailové a SMS notifikace « e-mailové a SMS notifikace
v exporty dat v&. SmartEmailing v exporty dat ve. SmartEmailing v exporty dat w&. SmartEmailing
v zdkaznickd péle (e-mail) v prémiovd zikaznickd péle «  prémiova zdkaznickd péde
« provez na doméné 3. Fadu @ v provoz na doméné 3. Fadu @ « provez na doméné 3. Fadu @
® provez na vlastni doméné D ®  provoz na vlastni doméné @ « provez na vlastni doméné @
®  statistiky, podpora Google Analytics v statistiky, podpora Google Analytics v statistiky, podpora Google Analytics
®  propagadni materidly @ v propagadni materidly @ « propagadni materidly @
v rezervaini tladitko @ v rezervadni tladitko @ v rezervalni tladitko @
* notifikace zaméstnancd @ ® notifikace zaméstnanct @ + notifikace zaméstnancd @
+ integrace do vlastniho webu @ v integrace do viastniho webu @ « integrace do vlastniho webu @
x  moinost vypnuti brandingu “reenio” % moZnost vypnuti brandingu "reenio” v molinost vypnuti brandingu “reenio”
« kniha pfani pro systém "reenio" @ v kniha pfani pro systém "reenic” @ « kniha pfani pro systém "reenio" @
® synchronizace @ v synchronizace @ v synchronizace @
® on-line platby @ v onine platby ® + on-ine platby @
v zédkaznicky kredit v zakaznicky kredit v zdkaznicky kredit
®  bez zobrazovani reklam @ v bez zobrazovani reklam « bez zobrazovani reklam
v mobilni aplikace @ v mobilni aplikace @ v mobilni aplikace @

Obr. 16: Bali¢ky variant rezervac¢nich systému (Vlastni zpracovani dle Reenio, 2018)

3.3.2 Online asistence

V dnes$ni dobé je celkem béZnou zaleZitosti mit na svych internetovych strankdch sluzbu
v podobé rychlé online podpory, zejména co se tyCe poskytovani administrativnich
sluzeb, tak tato doplitkovd funkce, respektive sluzba, je velice uZiteCnd a lidé ji oceni.
Zvysuje tak atraktivitu spolecnosti v ofich béznych uzivateli a soucasné pusobi tato

funkce velmi serioznim dojmem, i kdyZ se mtize na prvni pohled zdat ne aZ tak vyznamna.

Sluzba by byla pro zédkazniky bezplatna. Tuto funkci by mohl po ptreskoleni vykonavat

néktery ze stavajicich zaméstnancl na recepci jako doplitkovou praci.
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CPT ) PROCNAS  VYKON  VIRTUALNI MENY  SPOLUPRACE  BLOG PORTAL

s]o] ¢

[ rewen  =vx|
@@ s

Zeptejte se nés na cokoliv

PREHRAT VIDEO

23:59
Dobry den, vimil jsme si, 2 jste u nds na
webu poprvé. Pokud budete potfebovat s
nécim poracit, nevahefte se na nds obratit

Obr. 17: Ukazka online asistence (CPTO, 2018)
Kalkulace nakladi online asistence

Spole¢nost Smartsupp nabizi 4 verze online asistence. Mezi nejpiihodnéjsi z verzi patii
varianta Pro. Tato verze stoji 499 K¢ na mésic, za rok tedy vyjde spolecnost na 5 988 K¢.

Jeji tvorba a instalace stoji 4 677 K¢. Uvedené ceny jsou bez DPH, které ¢ini 21 %.

Smartsupp FUNKCE ~ CENIK  PLATFORMY ~  NAVODY ZaloZit et zdarma  [IZ{HIERI T SN SR
“'na 1 mésic © na 1 rok ©@EZEF]

FREE MINI STANDARD PRO
0 K¢ 99 KC 199 K¢ 499 K¢
1 operétor navidy mési¢né za operatora mé&siEné za operétora mésicné za operatora
ZaloZit icet zdarma Vyzkouset na 30 dnf zdarma Vyzkous3et na 30 dni zdarma Vyzkou3et na 30 dni zdarma
@ 1 soub&Zna konverzace © Neomezené chat konverzace © Neomezené chat konverzace © Neomezené chat konverzace
© Pouze 1 operator © Vlastni vzhled chatu © Vlastni vzhled chatu © Vlastni vzhled chatu
© Neomezena historie chatu © Video nahravky navstévnika © Video nahréavky navit&vnikd © Video nahravky navst&vnika
© Prioritni chat podpora © Prioritni chat podpora @ Prioritni chat podpora
Dal3i funkce
© Google Analytics napojeni © Google Analytics napojeni
Dalsf funkce
© Automatické zpravy © Automatické zpravy
© API O API

© Skupiny operatort

Dalsi funkce
© Statistiky

© Panak doméci slivovice

Dalsf funkce

Obr. 18: Varianty online asistence (Vlastni zpracovani dle Smartsupp, 2018)
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Tab. 19: Kalkulace nakladii na online asistenci (Vlastni zpracovani dle Smartsupp, 2018)

Polozka Vyse v K¢
Online asistence provoz 5988
Online asistence tvorba 4677
21 % dan 2 240
CELKEM 12 905

3.4 Kalkulace naklada

V nésledujici tabulce je shrnuta finan¢ni kalkulace doporucenych navrhi za rok.

Tab. 20: Celkova kalkulace navrhi (Vlastni zpracovani)

Polozka Vyse v K¢
Slevomat 308 250
Facebook 304 920
Instagram 32730
Online rezervacéni systém 20 094
Online asistence 12 905
CELKEM 678 899

Celkové by spolecnost vSechny ndvrhy vysly na 678 899 K¢.

3.5 Casovy harmonogram realizace navrhi

Veskeré ndvrhy je mozno realizovat t¢éméf okamzité, bez delsi piipravy v obdobi zhruba
jednoho mésice. Navrhy tykajici se Facebooku a Instagramu by se uskutectiovaly kazdy
mésic v obdobi sezdny rekreac¢niho aredlu Slovacky dvir v Ostrozské Nové Vsi. Na
starost by realizaci ndvrhii méla i nadale provozni manazerka. Finan¢ni naro¢nost by
neméla byt pro spolecnost MONTECO, spol. s.r.o. omezujici. Zalezi ovSem na
spoleCnosti  MONTECO, spol. s.r.o. v jakém casovém obdobi tyto ndvrhy

zrealizuje a kterym z navrht se za¢ne zabyvat nejdiive.
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Tab. 21: Casovy harmonogram realizace navrhii (Vlastni zpracovani)

5/18 6/18 7/18 8/18 9/18 10/ 18

Slevomat

Facebook

Instagram

Online rezervaéni
systém

Online asistence

3.6 Zhodnoceni navrhu

Zhodnoceni navrht z hlediska jejich piinost, ale i rizik.

3.6.1 Prinosy navrhu

Pfesné navratnost vynalozenych penéznich prostfedkt se da t€zko piedpovédét. Piinosy
pro spolecnost ale nebudou pouze finanéni. Mezi nefinan¢ni pfinosy lze zatadit zvyseni
povédomi o rekreacnim aredlu Slovacky dvir v Ostrozské Nové Vsi mezi
potencionalnimi zdkazniky. Pfinosy veskerych navrhii 1ze okamzité pozorovat a piipadné
dle potteb upravovat. Sledovat je mozné naptiklad nardst navstévnosti na Facebook,
Instagramu a na webovych strankach rekreacniho arealu, ale predev§im nartist zajmu ze
strany novych zékaznikii a tim i nasledné¢ zvySeni trzeb ve srovnani s predchozimi lety.
Jistym pfinosem je tedy zvySeni povédomi o aredlu mezi zékazniky a zlepSeni
komunikace s vefejnosti. Mezi pfinosy se fadi také zvySeni konkurenceschopnost mezi
podobnymi aredly. A pro obé¢ strany jak rekreacni aredl, tak zdkazniky usnadnéni
vzajemné komunikace a zrychleni casu napiiklad pfi potvrzovani dostupnych

objednavek.

3.6.2 Rizika navrhu

Jednim z rizik bych oznacil finan¢ni ndro¢nost nékterych mnou vytvorenych navrhi, ale

spolecnost m4 velké finan¢ni zdzemi, takZe s realizaci by nemél byt problém. Jsou zde
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také mozna rizika, kdy by navrhy nemély velky tGspéch a reklamy by nepfivedly dalsi
zakazniky. Dal$im rizikem muZe byt neprodani celého objemu voucheri na slevovém
portdlu kvili velkému mnoZstvi konkurence. K dal§im rizikiim se fadi $patn¢ zvolena
propagace na Facebook a Instgramu ze strany provozni manaZerky i pfes zvolené Skolenti.
Tomuto riziku by se dalo do budoucna predejit vyuZzitim sluZzeb nékteré marketingové
agentury, ale tato moZnost by pro spoleCnost byla mnohem vic nakladné;si.
K zanedbatelnym rizikim patii nezvladnuti provozu rezerva¢niho sytému a online

asistence na webovych strankach, ¢emuz se da zamezit vétSim zaskolenim zaméstnanct

do chodu téchto novych navrha.

3.7 Shrnuti navrhové ¢asti

Navrhy na zlepSeni komunika¢niho mixu byly vytvofeny na zakladé¢ podkladi
z analytické ¢asti a v souladu se z4jmy rekreacniho arealu Slovacky dvir v Ostrozské
Nové Vsi. Navrhy byly vytvofeny tak, aby byly pro podnik co nejefektivnéjsi. Realizace
navrhll by méla vést ke zvySeni podvédomi o existenci rekreacniho arealu a vysSimu

zajmu ze strany zakazniku.
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ZAVER

Cilem mé bakalatské prace bylo na zaklad¢ analyzy souc¢asného stavu rekreacniho aredlu
Slovacky dvir navrhnout komunikaéni mix, ktery povede ke zlepSeni soucasného stavu.
Na zacatku tvorby bakalarské prace jsem si dal jako jeden z hlavnich cili zvySit povédomi
mezi zdkazniky o tomto rekreacnim zafizeni. A jako dalsi cil odstranéni menSich
nedostatkli v komunika¢nim mixu, které jsem pozoroval uz diive a které¢ by po jejich
odstranéni mohly pomoct, posunou se spolecnost o krok dale.

Bakalatska prace je rozdélena do tii hlavnich casti, a to na teoretickou, analytickou
a navrhovou ¢ast.

V prvni ¢asti bakalarské prace, ¢asti teoretické, jsou vymezeny zakladni marketingové
pojmy a detailngji jsou rozepsany jednotlivé marketingové analyzy, které slouZzi jako
vychodisko pro druhou ¢ast prace.

Druhou cast bakalafské prace tvoii cast analyticka. Tato Cast se nejprve zabyva
informacemi o podniku a nésledné jsou aplikovany vybrané marketingové analyzy.
Aktudlni situace rekreac¢niho aredlu Slovacky dvir v Ostrozské Nové Vsi je posouzena
na zéklad¢ SLEPT analyzy, dale Porterovy analyzy 5 sil a v neposledni fad¢ analyzy
marketingového mixu, kde byl podrobn¢ zhodnocen komunikacni mix spole¢nosti
analyza. Analyzy uzavird vyuziti informaci z ptistupu SWOT analyzy, ktera hodnoti
spolecnost velmi komplexné. Zaveérem je provedeno shrnuti vSech marketingovych
analyz a vyhodnoceni soucasného stav spolecnosti. Vyzdvizeny jsou silné a slabé stranky
marketingovych aktivit rekrea¢niho arealu Slovacky dvir v Ostrozské Nové Vsi.

Dle vysledki jsem zjistil mnoho silnych i slabych stranek. Komunikaéni mix spole¢nosti
je na dobré urovni, o tom svédci i vysoky rast od roku 2014. Navrhovou cast jsem tedy
zam¢étil predevSim na srovndni s konkurenci. Spolecnost jiz Gspésna je. Jednim z mych
cili proto bylo, aby komunikace s rekrea¢nim zafizenim byla pro zdkazniky co
nejpohodIngjsi, coz mize byt pfi rozhodovani klicové. 1 proto by méla byt hlavni
myslenka marketingu podniku, ze zakaznik musi byt vzdy uspokojen v maximalni mozné
mife.

Treti Cast bakalarské prace se sklada z navrhové Casti. Na zaklad¢ ziskanych vysledkl
v analytické ¢asti prace byly doporuceny navrhy feseni, které¢ by mohly dopomoct zlepsit
marketing rekreacniho aredlu Slovacky dvir v Ostrozské Nové Vsi. Jiz zavedené

marketingové aktivity jsem doporucil ponechat a navrhnul jsem pouze jejich doplnéni.
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Konkrétné se jedna o vyuziti slevovych portali spolecnosti, zlepSeni propagace na
internetu, Upravu webovych stanek spoleCnosti. VSechny navrhy byly zhodnoceny

z hlediska moZnych nakladu a pfinost spolecnosti.

Jelikoz se jedna o vétsi podnik, aby mélo zlepSeni smysl, pfi kalkulaci ndkladi na
realizaci jsem se dostal na vyssi ro¢ni ¢astku, coz vSak v piipad¢ vétSich podnikli neni
problém. Soucasti navrhové Casti prace je tedy i celkova kalkulace nakladl na realizaci

jednotlivych navrhti véetné zhodnoceni jejich pfinost a rizik.
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