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Abstrakt

Hlavnim cilem diplomové prace je na zakladé provedenych analyz zpracovat navrhy rozsiteni
soucasné¢ marketingové komunikace spolecnosti Vranovské pldz s. r. o. pro dosazeni vyssi
navstévnosti kempu. V prvni ¢asti je stanoven cil prace, metody a postupy zpracovani. Druha
cast definuje teoretické pojmy potfebné pro pochopeni prace. Ve tieti ¢asti jsou provedeny
analyzy spole¢nosti a diky témto poznatkiim jsou ve ¢tvrté ¢asti navrhnuty opatieni pro zlepseni

marketingoveé komunikace.

Kli¢ova slova
Marketing, marketingovy mix, marketingova komunikace, reklama, direct marketing, podpora

prodeje, public relations, socialni média, osobni prodej a veletrhy

Abstract

The main objective of the thesis is to elaborate proposals for the extension of the current
marketing communication of the company Vranovska plaz s. r. o. to achieve higher visitor
numbers. In the first part the aim of the work, methods and procedures of processing are set.
The second part defines the theoretical concepts needed to understand the work. In the third
part, the analysis of the company is made and thanks to this knowledge, in the fourth part,

measures for improving the communication mix are proposed.

Key words
Marketing, marketing mix, marketing communication, advertising, direct marketing, sales

promotion, public relations, social media, personal selling and trade fairs
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Uvod

Jelikoz jsou v dneSni dobé pozadavky zdkaznikli na dovolenou ¢im dal vyssi a je stale
pozadavky sledovat a ptizpusobovat jim veSkeré poskytované sluzby. Zikazniklim je tieba
naslouchat, at’ uz pfi jejich pobytu, tak nésledné v internetovych recenzich, ¢i zpétné vazbé
zaslané piimo emailem. Jejich zpétnou vazbu je tieba vyhodnocovat a snazit se zlepsit sluzby
na jejich popud. Tato zlepSenti je tieba poté umét také zékaznikim ,,prodat®, neboli jim ukézat,
7ze na jejich prani firmé zéalezi a zlepSuji véci, na které zdkaznici poukazuji, Ze jsou

nedostacujici, nebo je tfeba jakéhokoli zlepSeni.

Cilem diplomové prace je na zaklad¢ provedenych analyz zpracovat navrhy rozsifeni soucasné
marketingové komunikace spolecnosti Vranovska plaz s. r. o. pro dosazeni vyssi navstévnosti

kempu.

Tato diplomova prace je rozd€lena do Ctyt Casti. V prvni Casti dojde vymezeni cile prace,
metody a postupu zpracovani, v teoretické ¢asti budou vymezeny zakladni terminy, které jsou
tieba pro pochopeni kontextu, kdy budou vysvétleny zakladni pojmy z oblasti marketingu,

komunikace a reklamy.

Dalsi ¢ast bude analyticka, kde bude proveden sbér soucasnych dat a jeho nésledna analyza.
Bude provedena analyza zakazniki, konkurence a analyza marketingoveho mixu a
marketingové komunikace. Nasledné bude provedena podrobna analyza zpétné vazby od
zakaznikd formou analyzy recenzi, kdy se bude zkoumat druh skupiny, sezonnost, spokojenost

zakaznikd, a predev§im budou zjistény silné a slabé stranky kempu z pohledu zdkazniki.

Ve ctvrté ¢asti diplomové prace budou diky analyzdm navrhnuty zlepSeni slabych stranek a
poté bude navrhnut plan propagace kempu, kde budou zviditelnéné nejen zlepsSeni slabych

stranek, ale také zjiSténé silné stranky.



1 Cil prace, metody a postupy zpracovani

Vymezeni problému

Hlavnim problémem spole¢nosti Vranovska plaz — Holiday park je nesystemati¢nost
v marketingové komunikaci. Spole¢nost neméd zadnou strategii na fizeni marketingové
komunikace se zakazniky, a proto Casto neni dostatecné efektivni a bylo by tieba na tomto

uzkém misté zapracovat.

Stanoveni cile préace
Cilem diplomové préce je na zaklad€ provedenych analyz zpracovat nadvrhy rozsifeni souc¢asné
marketingové komunikace spolecnosti Vranovska pléz s. r. o. pro dosazeni vyssi navstévnosti

kempu.

Metody a postupy zpracovani

Ve druhé — teoretické ¢asti budou vymezeny zakladni terminy, které budou tieba pro komplexni
pochopeni cilového problému a jeho oSeteni. Ve tieti analytické dojde k analyze zakaznikd,
bude vymezena a zkoumana konkurence a analyzuje se marketingovy mix a marketingova
komunikace. Dale bude provedena analyza recenzi od zakaznikti kempu, diky ¢emuz budou
odhaleny silné a slabé stranky kempu piimo z pohledu zakazniki. Ve ¢tvrté ¢asti — ndvrhoveé
Casti diplomové prace dojde k oSetieni slabych mist ve fungovani kempu a k vytvoreni navrha

ohledn¢ marketingové komunikace, ¢imz bude dosahnuto stanoven¢ho cile.



2 Teoreticka ¢ast

2.1 Marketing

Pro marketing je spousta definic, ale nejvystiznéjsi je nejspiSe oznacCeni marketingu jako
¢innost, nebo soubor zavedenych postupti a procest pro tvorbu, komunikaci, doruc¢eni a sménu
nabidek, které pfinaSeni hodnotu zakaznikovi, partnerim a spole¢nosti jako celku. Jedna se o
proces, ktery vede k uspokojovani pozadavki a potieb zakazniki a zaroven firmé generuje zisk.
Marketing predstavuje motor pro sménu, at’ uz si to lidé uvédomuji nebo ne, pii kazdé sméné
je marketing pfitomny. Bohuzel pro ty, kdo si dulezitost marketingu neuvédomuje, existuji ti,

ktefi tuto vyhodu pouziji ve sviij prospéch. (Karlicek, 2018, s. 19)

Marketing tvoti jadro kazdé spole¢nosti a velice zasadné ovliviiuje uspéch, ¢i netispéch v oboru
podnikani. V hlavnim zajmu marketingu je vzdy hodnota pro zakaznika, tedy uspokojeni piani
a potieb zakaznika. Aby firma tvofila tuto hodnotu, je tieba prvotné zjistit jaci jsou jeji
zakaznici, co fesi, co potiebuji, co si pfeji, a hlavné co dokdzi ocenit. Déle je tfeba si ujasnit,
jakou hodnotu zdkaznikovi dokaZzeme piinést, zda a jak zékaznikovi zajiStujeme dlouhodobou
spokojenost, nebo na jakych vécech bychom méli zapracovat a také jakou méame konkurenéni
vyhodu, nebo nevyhodu, kterou budeme udrzovat, nebo zlepSovat. Toto jsou zékladni
strategicke otazky v oblasti marketingu, bez kterych nelze vytvotit ani zakladni marketingovou
strategii. Odpovédi na tyto otazky by si méelo ujasnit kazdé vedeni spole¢nosti za pomoci svého

marketingového oddéleni. (Karlicek, 2018, s. 20)

2.2 Planovani komunikaénich kampani

Zprvu pied planovani komunikacnich kampani je tieba vytvofit si uceleny marketingovy plan,
jelikoZ komunikacni plan je marketingovému planu podfizen. Jak planovani marketingového
planu, tak komunikac¢niho planu ma urcité rozdéleni a faze, které jsou zobrazeny na obrazcich
nize. Oba procesy musi byt vzdy velice dikladné sladény a propojeny. Témito strategiemi se
musi fidit a musi jim podléhat veSkeré marketingové a komunikacni procesy v organizaci.
Marketingova komunikace nikdy nefunguje sama, jelikoz naptiklad chybny produkt, nevhodna
cena, nebo nedostatecnd distribuce produkti nemohou byt nahrazeny komunikac¢ni kampani.
Ve vétSiné piipadl se stavd, Ze komunikacni kampan tyto negativa spiSe zndsobi. Proces
komunikaéniho planovéani neni jednosmérny, ani mechanicky, proto musi marketéti efektivné

zanalyzovat situaci na trhu a spravné urcit komunikacni cile a zvolit spravnou strategii, diky
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které bude dosazeno zvolenych cild. Déle je tieba se neustale vracet a analyzovat soucasné a

budouci kroky. (Karli¢ek, 2016, s. 11-12)

Obréazek 1 Z&kladni faze marketingového planovani (Zdroj: Karlicek, 2016, s. 11)

Obrazek 2 Zakladni faze komunikacniho planovani (Zdroj: Karlicek, 2016, s. 11)

2.3 Analyza zakazniki

Analyza zakazniki je velice dulezitym nastrojem, diky kterému spolecnosti ziskavaji hlubsi
porozuméni potfebam zakaznikid. Veskera data o zdkaznicich poméhaji firmdm pochopit, na
jaké zakazniky cilit, co od spole¢nosti o¢ekavaji a také jak efektivné s nimi komunikovat. Tato
data pomahaji spole¢nostem lépe planovat veSkeré marketingové strategie, vyvoj produktti a
také veskeré obchodni operace. Analyza zakaznikili je postavena na nékolika zakladnich
ukonech, kterymi jsou segmentace zakaznikid, rizné studie potieb a preferenci, analyza
zivotniho cyklu zakaznika, hodnoceni spokojenosti, konkuren¢ni analyza a CRM. Pomoci
analyzy zakaznikl je mozné dosahnout efektivnéjsi marketingové kampané, vyvoji produktu,
ktery odpovida pozadavkim zakaznika, pomaha zvysit loajalitu a spokojenost a pomaha
identifikovat obchodni piilezitosti. (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 226-227)

2.3.1 Persona

Persona je fiktivné vytvoiena postava, které reprezentuje idealniho zakaznika daného produktu
nebo sluzby. Tento koncept pomaha firmam 1épe porozumét potiebam, preferencim a chovani

svych zakaznikl, coz umoznuje 1épe cilit své marketingové, designové a obchodni strategie.
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Komponenty Persony:

Demografické Informace: vek, pohlavi, rodinny stav, povolani, pfijmova skupina
Charakteristika: hlavni cile a motivace, potieby a preference, zajmy a zvyky, strachy a obavy,
zkuSenosti s danym produktem/sluzbou

Chovani: jakymi kanaly vyhledava informace, jaké jsou jeho nakupni zvyklosti, jakym
zpusobem vyuziva dany produkt/sluzbu, jak reaguje na marketingové a reklamni podnéty
Vyhody Persony:

Lepsi porozuméni zakaznikiim: Pomaha vytvofit si jasny obraz o tom, kdo jsou nasi zakaznici
a co od nas ocekavaji.

Cilenéjsi marketing: Umime lépe zamétit své marketingové kampané a reklamy na potieby a
zajmy persony.

Lepsi produkty a sluzby: Pomaha nam 1épe designovat produkty a sluzby tak, aby vyhovovaly
potifebam a preference dané cilové skupiny.

ZlepSeni uzivatelské zkuSenosti: Persony pomahaji vytvaret uzivatelsky privétivejsi prostiedi

a sluzby. (vlastni zpracovani)

2.4 Spokojenost zakaznika

Spokojenost zakaznika s produktem, ¢i sluzbou zavisi na ptinosu produktu oproti o¢ekavani,
které zakaznik mél pfed zakoupenim. Pokud piinos produktu nedosahne ocekavani, které
zakaznik mél, bude zakaznik nespokojen, pokud se o¢ekavani splni, bude spokojen, ale pokud
produkt pfed¢i jeho ocekdvani, zdkaznik bude nadSen a vytvoii si kladny vztah nejen
k produktu, ale také ke znacce a v budoucnu muze byt i shovivavéjsi k nékterym chybam
produktu. Zéakaznik si vytvati ofekavani diky pfedchozim nakupiim, recenzim od ostatnich
zakazniku, podle informaci, které 1ze o produktu ziskat z reklamy, technickych specifikaci na
webu a dalSich. Pfi informovéni o produktu je tfeba zvolit stfidmou hladinu vytvéfeni
oc¢ekavani, jelikoz mizeme v zékaznikovi vyvolat az moc vysoké ocekavani, které produkt
nemusi splnit, nebo pfili§ nizké ofekavani a zdkaznik si mize koupi produktu rozmyslet.
Vsechny uspésné firmy dnes sleduji o¢ekavani zakazniki a naslednou spokojenost zakaznik,
a to i u své konkurence. Pro firmy primarné orientované na zdkaznika je jeho spokojenost
hlavnim cilem, ale také zakladnim faktorem a indikatorem uspéchu. Firmy, s jejiz produkty
jsou zakaznici velice spokojeni, zajiSt'uji, aby se tato informace dostala mezi ostatni nyné;jsi,

ale i potencialni z&kazniky na trhu. Spokojeni zakaznici jsou pro firmu velice pfinosni nejen
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trzbami, které firmé tvoii, ale také Sifenim dobrého jména mezi ostatni zakazniky. (Kotler,

2007, s. 538-539)

2.5 Loajalita zakaznika

Nékdo se domniva, ze marketing se zaméfuje primarné na ziskavani novych zékazniki, ale
v realit¢ marketing spociva spiSe v budovani vztahi se stavajicimi zédkazniky nebo obecné
v budovani vztahu zakaznikl ke zna¢ce. Dlouhodobé udrzovani ziskovych zakazniku (jejich
loajalita) se firmam vypléci, jelikoz nédklady na nového zdkaznika byvaji Casto mnohem vyssi
nez naklady na ziskani nového zakaznika. V literatufe se mizeme Casto docist, Ze ndklady na
nového zakaznika mohou byt 5x az 7x vy$$i nez na udrZeni stavajiciho zakaznika. Po
jednoduchém vypoctu se ve vysledku ukazuje, Ze ztrata jiz existujiciho zakaznika byva
mnohem bolestivéjsi pro firmu, nez se na prvni pohled mize zdat. Jeho odchod pro firmu
znamena ztratu vSech budoucich koupi, které¢ by zdkaznik za cely Zivot u spolecnosti realizoval
— pro toto se zavedl v marketingu nazev celozivotni hodnota zékaznika. Tu mizeme definovat
jako rozdil mezi dlouhodobymi vynosy vzniklé od zminéného zakaznika a naklady firmy
spojené s jeho ziskanim a udrzenim. Proto by méli marketéfi vnimat hodnotu svych zakaznikt
v delSim horizontu a o stavajici zdkazniky patficné peCovat a dbat na jejich spokojenost.
Spokojenost zdkaznikli by se méla pribézné mefit, mél by se monitorovat podil ztracenych
zakaznikl a divody ztraty, aby se mohlo témto ztratam ptedchazet u jinych zdkaznik, ptipadné

presvedcit ztracené zakazniky k opétovné loajalite. (Karlicek, 2018, s. 20)

2.6 Potreby a prani zakaznika

Lidské potieby jsou alfou a omegou, na niz je marketing zalozen. Mezi lidské potieby fadime
zakladni t€lesné potieby (potrava, Saty, teplo, bezpeci, ...), socidlni potifeby sounalezitosti a citl
a potieby poznani a seberealizace. Tyto potifeby jsou s nami jiz odjakziva, a proto je tfeba cilit
Vv marketingu pravé na tyto zakladni potieby. Pokud lidé nedokéazou uspokojit jejich potieby,
dochazi bud’ k vyhledavani pfedmétu, ktery potfebu dokaZze uspokojit, nebo se pokusi o
omezeni, nebo potlaceni potieby. Co se tyka rozvinutéjSich zemi, lidé se zde priklani k prvni
moznosti, a to k sehnani pfedmétu, jez ¢lovéka uspokoji a v méné rozvinutych zemich jsou lidé
odsouzeni k potlaceni, nebo omezeni potieb. (Kotler, 2007, s. 40-41)

Co se tyka pfani, jedna se o lidské potieby, které jsou utvafeny vnéjsi kulturou a osobnosti

cloveéka. Prani jsou tvotfena spolecnosti okolo nas a popisovana pomoci predmétl, po kterych

clovek touzi a nésledné uspokoji jeho pottebu. S ¢im vice rozvinutou spolec¢nosti se ndm zvysuji

13



také pozadavky (ptéani). Toto pfesné je vyhoda pro prodejce, jelikoZ je mnohem jednodussi
zakaznikovi prodat pravé jejich produkt. (Kotler, 2007, s. 40-41)

2.7 Recenze

Recenze je forma zpétné vazby, hodnoceni, nebo kritiky, ktera vyjadiuje nazory, nebo
zkuSenosti s produktem, ¢i sluzbou. Recenze byva Casto vyjadiena pisemnou formou pfimo na
srovnavacich, ale také muze byt vyjadiena tstni formou mezi lidmi, formou videa, podcastu,
nebo jednoduse v podobé ptispévku na socialnich sitich. Recenze miize obsahovat riizné prvky
jako pozitivni, nebo negativni body, osobni dojmy, pfesné specifikace produktu, srovnani
s konkuren¢nim produktem, ¢i sluzbou, ale také doporuceni jinym zakazniktim, ¢i uzivatelim.
V podstaté je to zplsob, jak sdilet zkuSenosti a informace, které mohou byt uzite¢né pro ostatni

potencialni zakazniky produktu, ¢i sluzby. (Svhk.cz, 2023)

2.8 Analyza konkurence

Analyza konkurence je proces, kdy spole¢nosti shromazd'uji veskeré zjistitelné informace o
konkurencnich firméch na trhu. Cilem analyzy je identifikace strategie, cilli a silnych a slabych
stranek konkurence. Pfi analyze konkurence je ¢asto efektivni porovnavani s vlastni firmou, at’
uz po cenove strance, pii porovnani produkti a sluzeb, komunikace se zakazniky a dalsi. Tyto
vysledky pomaéhaji identifikovat konkuren¢ni vyhody a slabiny, a podle nich lze poznat, kde je
tteba zlepSeni a kde je nase firma silnéjsi a kde je tfeba udrzet nynéjsi silu. Znat konkurenci
pfispiva k lepsi orientaci na trhu, jednodussi identifikaci vyhod a slabych stranek, vylepSen
marketingovych strategii, k lepsimu strategickému rozhodovani a dal$im pfinosnym aspektim.
Analyzu konkurence je tieba aktualizovat po pfedem uréené dob¢, aby nezastaravala a mohli

jsme se podle téchto métitek orientovat. (Kotler, 2007, s. 133-134)

2.9 Autenticita

Autenticita je v komunikaci se zakazniky a celkové v marketingu a ve firmé kli¢Covym prvkem.
Zakaznici preferuji upfimnost a autenticnost, tim si buduji divéru vici znacce, celkové
pozitivni emoc¢ni propojeni a odliSuji se od konkurence. Zédkaznik vzdy bude preferovat znacku,
ktera bude transparentni ve svém pfistupu a bude komunikovat autenticky, kdy toto jednani
povede k aktivni interakci se zakazniky a bude zlepSovat celkovy zakaznicky zazitek a bude

zvySovat pfidanou hodnotu pro zakaznika. Celkové autenticita ptispiva k pozitivni reputaci
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spolecnosti, recenzim a doporucenim ostatnim, coz podporuje dobré jméno znacky a rlst

znacky. (Young, 2018, s. 57-59)

2.10 Pouzivani vice kanala

Pouzivani vice kanald, kterymi spole¢nost komunikuje svoji nabidku viéi zékazniklim,
zajist'uje vice moznosti, kdy ma zdkaznik bezpocet vstupnich bodi do obchodu neboli kudy se
zakaznik mize dostat k nabidce spolecnosti — sociélni sité, web, kiosky, bannery, billboardy,
reklamav televizi, ¢iradiu a dal$i. Tento princip se zaklada na tom, Ze zakaznika mozna poprvé,
nebo podruhé nezachyti reklama a nepiijde na web se podivat na moznosti ubytovani a nebude
Vv tu chvili vybirat dovolenou, ale znacku si zafixuje k predstavé dovolené a poté jiz nekolikata
interakce s reklamou mize spustit rozhodovani, ze si zdkaznik vybere zrovna tu urcitou firmu,
kam pojede na dovolenou. Tento zptisob je zalozen na takzvaném kouskovani informaci, které
je zaloZené na zapamatovani si vzdy pouze utrzku, ¢asti, nebo kousku reklamy. (Young, 2018,

5. 185-186)

2.11 Content

Content je obecné¢ obsah v digitdlnim svété. Termin content se v oblasti marketingu a
digitalniho prostfedi obecné pouziva pro obsah v riznych formatech, at’ uz se jedna o textovy
obsah, graficky obsah, video obsah, zvukovy obsah, nebo interaktivni obsah ve formé her,
kvizi, anket a dalSich. V digitalnim marketingu je kvalitni content kliCovy pro ptilakani a
udrZeni oblibenosti ze strany fanouskd, u firemnich profilti spiSe zakaznikd, dale pro budovani
dobrého vztahu se zakazniky, ale také posileni pozice dobrého jména znacky. Dulezity neni
pouze samotny obsah, ale jeho relevance a nac¢asovani. (Young, 2018, s. 77)

Content se déli na Ctyti zakladni druhy, a to na magneticky, pohlcujici, chytry a prakticky.
-Magneticky content je typ contentu, ktery laka a drzi si zakazniky blizko u sebe. Magnetismus
contentu je pfimo spojeny se vzruSenim zékaznika, je to néco, co poskytuje organismu energii
pro psychickou a motorickou autonomii. Vzruseni je popisovano jako zesileni emoci, které
vedou lidi ke sdileni informaci s ostatnimi. Toto vzruSeni je vyvolano pievazné pozitivnim
contentem a emoce musi byt vysoce vzruSujici. Tento typ contentu méa vysokou miru
zapamatovani a ¢im vice se s mySlenkou sledujici ztotozni, tim je vét§i Sance, Ze informace
bude sdilet ostatnimi. Magneticky content mlze byt naptiklad posmésny, pranky, roztomily,

nebo absurdni.
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-Dalsim druhem je pohlcujici content, ktery ma za ukol sledujiciho takzvang pohltit a zaujmout,
coz ma za nasledek prodlouzenou pozornost sledujiciho. Obsah miva ¢asto hlubsi perspektivu,
miva zajimavy ptib¢h, nebo obsah mé vysokou hodnotu pro piijemce. Tyto vlastnosti obsahu
piiméji uzivatele ziistat a prozkoumavat podobné informace déle. (Young, 2018, s. 77-92)
-Nasledujicim druhem contentu je chytry content, ktery ma nejen informativni charakter, ale
také inteligentni, provokativni a silné podnécujici uZivatele zamyslet se nad obsahem. Casto se
jedna o obsah, ktery obsahuje naro¢néjsi analyzy, vyzkumy nebo hlubsi inovativni myslenky,
jejiz cilem je poskytnout sledujicim noveé perspektivy a podnitit k diskuzi s ostatnimi.
-Poslednim druhem je prakticky obsah, ktery ma pfimou uzitnou hodnotu pro sledujiciho a
nabizi konkrétni informace, nebo feSeni uritych problémi. Jednd se o obsah, ktery je

pouzitelny, nebo aplikovatelny v praxi a mize piimo zahrnovat navody, tipy a triky, nebo

praktické rady, které jsou sledujici schopni ptimo vyuzit. (Young, 2018, s. 77-92)

Pribshy

Obrazek 3 Matrix contentu (Zdroj: Young, 2018, s. 77)

2.12 Marketingovy mix

Marketingovy mix se sklada ze sedmi hlavnich ¢asti, a to jsou produkt, cena, misto, propagace,
lide, procesy a materialniho prostiedi. V této ¢asti budou vysvétleny v8echny tyto terminy, ale

také terminy s nimi Uzce spojene.
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2.12.1 Produkt

Produkt lze chépat jako néco, co mlize byt nabizeno pro vyvolani nebo ziskani pozornosti, pro
uspokojeni potfeb zdkaznika a pfinaSeni hodnoty. Produkty na trhu mohou byt ve forme
fyzického zbozi, sluzeb, myslenek, organizaci, nebo mist. Mnoho prodejcii déla chybu, ze se
snazi prodavat pouze produkt, jako hmotnou véc, ale spravny marketér by mél vénovat
pozornost vyhodam a prozitklim, které produkty poskytuji zakaznikiim, proto je tieba vyvolat
v zakaznikovi pocit, Ze produkt potfebuje, aby ho mohl pouzit a dosahnout s nim nécéeho.
Prodejci jsou Casto ponoteni do svych produktli tak moc, Ze zapominaji na skutecné potieby
zakaznikli. Prodejci by méli chtit vyvolat u zdkaznika chti¢ vyteSit problém pravé jejich
produktem a aby neptesli pfi prvni pfilezitosti ke konkurenénimu produktu, ktery je pouze
levn&j$i, nebo 1épe uspokoji jejich pottebu. Toto je diivod, pro¢ se opravdu dobii marketéfi
nedivaji pouze na bézné vlastnosti vyrobki a sluzeb, ale vytvareji zdkazniklim poselstvi znacky
a prozitek s jejich produkty, aby si neziskali pouze zdkazniky, ale loajalni zakazniky. (Kotler,
2007, s. 41-42)

Sluzba

Sluzbu miizeme vnimat jako aktivity, ¢i vyhody, které mohou byt nabizeny samostatné, nebo
jako dopln¢k k prodanému zboZi. SluZzby byvaji nehmotné a nevedou k vlastnictvi cehokoli, ale
presto dochazi k uspokojeni zdkaznika. Mezi sluzby se naptiklad fadi bankovni sluzby, sluzby

ubytovani, pfepravni sluzby, rizné poradenské sluzby a dalsi. (Kotler, 2007, s. 41-42)

2.12.2 Cena

Cena je penéznim vyjadfenim hodnoty produktu, ¢i sluzby. Jedna se o jediné P
v marketingovém mixu, ktery pfinasi podniku vynosy, zbytek P je spojen pouze s naklady.
udélat promyslené a systematicky. Aby firma mohla cenu urcit spravné, musi pochopit vztah
mezi vnimanou cenou a vnimanou kvalitou. Zakaznici maji (nékdy klamnou) ptedstavu, Ze ¢im
vys§i cena u zbozi je, tim kvalitngj§i zbozi kupuji — cena determinuje oc¢ekavanou kvalitu. U
ceny také plati, Ze vysoka cena snizuje dostupnost daného produktu, jelikoz si drahy produkt
muze dovolit menSi mnozstvi lidi, ale spousta lidi by si takovy produkt ptéla vlastnit. Timto

zpusobem vzrusta atraktivita produktu. Naopak nizka cena mize zadkaznikiim vyvolat pocit, ze
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s produktem je néco Spatné a ztrati o produkt zajem. Proto miZeme fict, Ze cena je kli¢ovou

soucasti positioningu znacky. (Karli¢ek, 2018, s. 175-177)

Zakladni cenové strategie

Firmy mohou volit rizné strategie pro tvorbu a korigovani ceny. Obecné se cenové strategie
déli na tii zakladni druhy. Je to strategie vysoké ceny, strategie dobré hodnoty a strategie nizké
ceny.

Strategie vysoké ceny je postoj, kdy se firmy zaméfuji na zakaznicky segment, ktery pozaduje
vysokou kvalitu produktu, ale naopak zakaznici nejsou citlivi na cenu. Firmy proto voli
vysokou kvalitu produktti nabizenych za vysokou cenu, jez pokryje vyssi naklady za prvotiidni
kvalitu produktt a dobrych sluzeb spojenych s prodejem a poprodejnim servisem. Tyto naklady
také pokryji marketing spojeny s informovanim zakaznik o kvalité produkti, ktery je pro tento
segment potiebny.

Strategie dobré hodnoty je postoj, kdy firma nabizi zdkazniklim relativné kvalitni produkty za
niz$i cenu oproti prvni strategii. Tento druh strategie cili pfedevS§im na segment zdkazniki, ktefi
chtéji od produktd vysokou kvalitu, ale nejsou ochotni za ni zaplatit tak vysokou cenu.
Nevyhodou je niz§i marze, jez je ddna malym rozdilem mezi cenou a néklady na kvalitni
produkty. Firma je tedy nucena prodavat velké mnozstvi zbozi, aby vydélala nizkou marzi na
chod spolecnosti.

Strategie nizké ceny neboli ekonomicka strategie cili na segment zékaznikt, ktefi poZaduji
predev§im nizké a spokoji se s nizsi kvalitou produkti. Firmy tedy nabizi produkty se stale
obstojnou kvalitou za nizkou cenu, a proto musi optimalizovat své naklady. Nizkych nakladi
podniky dosahuji naptiklad pouzivanim materidld s niz§i kvalitou, standardizaci, nebo
omezenim doprovodnych sluzeb. Pro Gspéch musi firmy opét masové produkovat a prodavat

jejich produkty. (Karli¢ek, 2018, s. 181-182)
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Strategie
dobré
hodnoty

Strategie

Vysoka vnimana =
kvalita vysoke ceny

e Chybny Ekonomicka
Nizka vnimana

kvalita pricing.

strategie

Vysoka cena Nizka cena

Obrazek 4 Rozdélent zdkladnich cenovych strategii (Zdroj: Karlicek, 2018, s. 181)

Nizka cena

Nizka cena je Casto oznacovana za konkurencni boj firem, které nedokazou bojovat se svoji
konkurenci jinak nez nizsi cenou. Ten, kdo ma nastavenou nizkou cenu za svoje produkty, nebo
sluzby, nema nijak vyjimecny, nebo vy€nivajici produkt z fady konkuren¢nich produktt, nebo
ptisel na inovativni zptsob, jak poskytovat velice kvalitni sluzby za malo penéz. Ve vétsing
ptipadd se jednd o prvni piipad, druhy piipad je opravdu ojedinély a Casto je to ze strany
majitele pouze marketingovy tah, jak ptitdhnout zdkazniky a poté dojde ke skokovému zvyseni
cen, ale timto zplsobem neni mozné vézt konkurencni boj, jelikoZ znacna Cast zakazniki
nebude podnik vnimat jako jeho ,love brand“ a nebudou jeho loajalnimi zdkazniky a pfi
zdrazeni, nebo pfi nalezeni nekvalitni ¢asti poskytované sluzby odejdou ke konkurenci.

Nizka cena také Casto znaci, ze diky nizké marzi poskytovatel produktu, ¢i sluzby nedokéze
generovat tak vysoké zisky, aby dokazal jeho produkty inovovat a zlepSovat.

Cena je také pro spoustu lidi ukazatelem kvality produktii. Zna¢na ¢ast zadkaznikd si radéji
ptiplati a védi, co mohou od produktu ocekavat a nemusi se bat podivné kvality, riskovat koupi
jiného produktu, nebo dokonce riskovat Uplné podvedeni ze strany prodavajiciho (Casto spise

na internetu). Rada lidi pfi porovnavani poskytovatelti sluzeb vyskrtnou ty, ktefi produkt

fvwvr
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,,Nizka cena je posledni utoCisté marketéra, kterému dosly zajimavé napady.“ (Godin, 2020, s.

149-150)

Vysoka cena

Vysoka cena je Casto vnimana z pohledu zdkaznikl jako ,.hamiZnost™ majitelli, ktefi chtéji
pouze vyde¢lat na jejich zdkaznicich. Tomu tak ale neni vzdycky, v mnoha ptipadech je vyssi
cena vnimana pozitivné a to formou, kdy si zékaznik ptiplaci za kvalitu neboli za to, Ze se muze
na poskytovatele produktu, ¢i sluzby spolehnout a o¢ekavat od néj opravdu kvalitni a bezvadny
produkt. Vysoka cena také byva néjakou formou luxusu a ukazovani prestize, Ze na tento
,drahy* produkt dany ¢lovek opravdu méa a mize si to dovolit. Toto chovani ¢asto byva u aut,
hodinek, dovolenych, obleceni, telefoni a dalsich. (Godin, 2020, s. 152)

Vysoka cena také neni pro kazdého a nékoho mtize také odradit. Vysokou cenu by mél umét
kazdy poskytovatel obhajit naptiklad vykladem, co vSe je zahrnuté do poprodejnich sluzeb
Vv pfipadé produktu a co je zahrnuté v ramci sluzeb, za které¢ zdkaznici plati. V pfipadé€, ze
zakaznik uvidi vycet véci, které jsou zahrnuty v cen¢ produktu nad ramec oproti konkurenci,
zvysi se preference zakaznika, ¢i dokonce dojde k oblibé vici poskytovateli. (Godin, 2020, s.
153)

2.12.3 Misto

Na misto z hlediska sluzeb je dulezité klast velky diraz na interakci se zakazniky, jejich pohodli
a prizpisobeni dané sluzby potfebam zékaznika. Vhodna sprava distribucniho kanalu a
efektivni komunikace jsou hlavnimi faktory pro tuspéch v poskytovani sluzby. Cést
marketingového mixu place vazaného na sluzbu ma spoustu faktori a mezi nejhlavnéjsi patii
fyzicka dostupnost neboli misto, kde je sluzba poskytovana a jak je mozné se dostat ze strany
zékaznika k mistu poskytovani a dale jsou dilezit¢ rizné formy, jak je mozné sluzbu
distribuovat mezi zakazniky, at’ uz online na socialnich sitich, webu, nebo emailingem, nebo
offline skrze rizna doporuceni zndmym ze strany zakaznikl. Tato ¢ast ale znacné splyva spiSe

se sekci promotion. (Foret, 2003, s. 153).
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2.12.4 Propagace

Kapitola Propagace splyva s kapitolou Marketingovd komunikace 2.12 a jsou zde vysvétlené

veskeré potiebné terminy, které se vztahuji ke kapitole Promotion.

2125 Lidé

Cast marketingového mixu zabyvajici se lidmi pokryva veskeré zaméstnance a vytvoienou
strukturu, kterda je v organizaci vytvotena. Tato Cast se zaméfuje mimo postaveni zaméstnanct
také na chovani zaméstnanct k zakaznikim, jejich vlidnosti, pratelskosti a celkove takzvanymi
soft skills zaméstnancli. Déle je tfeba zaobirat se poskytovanim odpovidajici podpory a

komunikaci se zakazniky.

2.12.6 Procesy

Proces je zaméteny na kvalitu produktu nebo sluzby nabizeny spolecnosti a je velmi dilezité
zajistit, aby proces byl velmi efektivni, rychly a dokézal ho pochopit opravdu kazdy. Je tfteba
zajistit vysokou kvalitu procesi, jelikoz pokud dojde ke Spatn¢ provedenym procestim, je

mozné, Ze napravou vzniknou zbyte¢né naklady, nebo to vyvola Spatny dojem na zakaznika.

2.12.7 Materialni prostredi

Doslovné pielozeno fyzicky dikaz muzeme brat jako vizudlni, ¢i materialni prvky, které
posiluji pochopeni pfidané hodnoty produktu, nebo sluzby. Do této ¢asti marketingového mixu
je mozné zahrnout také vzhled a prostfedi mista, kde je sluzba poskytovana a celkové veskeré

vjemy, které na zdkaznika plisobi béhem uzivani sluzby.

2.13 Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace (ob¢as nazyvéna komunika¢ni mix) je pro kazdou firmu dosti
odlisnou a zalezi piedevsim na komunika¢nim cili dané firmy a co jim chce dosdhnout a co
chce, aby komunika¢ni cil splnil. SloZzeni marketingové komunikace se také 1isi dle cilového
zakaznického segmentu, nebo dle charakteru trhu, kde organizace pusobi. Pti tvorbé planu
marketingové komunikace je tieba dbat na efektivnost nastrojii, vynalozené naklady a rtizné

zpusoby, jak se budou jednotlivé nastroje doplnovat. Dilezité je také zminit, Ze zavisi na tom,
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zda spolec¢nost cili pfimo na kone¢né zakazniky, nebo na distribuéni ¢lanky, v této souvislosti
se déli strategie na pull a push, kdy strategie pull je zamétfena konecné zakazniky, a naopak

strategie push cili na distribuéni meziclanky. (Karli¢ek, 2018, s. 209-213)

Strategie push }

Distribucni

meziclanky

Strategie pull

Obréazek 5 Strategie push a pull (Zdroj: Karlicek 2018, s. 213)

Marketingova komunikace se sklada ze sedmi Casti a je to reklama, direct marketing, podpora
prodeje, sponzoring a eventy, public relations, socidlni média a posledni sloZkou je osobni
prodej a veletrhy. Pomér slozek marketingove komunikace si upravi kazda spole¢nost

individualng dle mnoha riznych faktort, které byly zminény vyse.

Obrazek 6 Marketingova komunikace (Zdroj: Karlicek 2023, s. 25)
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2.13.1 Reklama

Reklama je pojem, ktery se vybavi vétSin€ lidi, kdyz se zmini marketingova komunikace.
Reklama je velice efektivni nastroj, ktery dokaZze budovat znacky, zlepSovat jejich jméno a
dostavat je do povédomi mnoha lidi. Reklama je funk¢ni nastroj, ktery dokaze oslovit masy
lidi, ptedstavit jim doposud neznamé znacky, ovlivilovat image, nebo posilovat preference a co
je tieba obzvlast zdiraznit, reklama ma bezprostiedni vliv na prodeje produkti a sluzeb.
Reklama muze byt efektivni, pokud zaujme cilovou skupinu (coz je v dnesni dobé¢ velice ¢asto
erotiku, zapojeni vefejné znamych osobnosti a odbornikii, az po vyuzivani hudby, zvuki,
pestrych barev a dalSich pro zlepSeni reklamy ze strany z4jmu zdkaznikli. Reklamy maji mnoho
druht, at’ uz jde o reklamu televizni, venkovni, tiskovou, rozhlasovou, nebo online reklamu.

(Karlicek, 2023, s. 28-32)

2.13.2 Direct marketing

Direct marketing je forma komunikace se stavajicimi, nebo potencialnimi zakazniky
spole¢nosti, kdy jde o pfimou a ¢asto personalizovanou komunikaci. Direct marketing je
marketingu byval dlouhou dobu direct mail — sdéleni poslané postou, nebo kuryrem. Tato forma
je Casto pouzivana i v dnes$ni dob¢ spolecné s levnéjsi variantou emailem, telemarketingem,
nebo SMS marketingem. Oproti reklamé, ktera cili na vétsi segmenty zakaznikd, direct
marketing pfevazné pracuje s mikrosegmenty, nebo se zamétuje cilen¢ na jednotlivé zdkazniky
(potencialni, nebo stavajici), k cemuz je zapotiebi mit databazi zakazniku, aby bylo mozné co
nejpiesnéji vytipovat ty, ktefi na tuto formu marketingu budou s nejvétsi pravdépodobnosti
reagovat. Direct marketing se nejcastéji pouziva pro kontaktovani stavajicich zakaznikd,
kterym miizeme nabidnout dalsi vhodné produkty, ¢i sluzby — mtize se jednat o nové produkty,
nebo o takzvany cross-selling, nebo up-selling. Cross-seling se zabyva nabizeni dodatkovych
produktii, které souvisi s jiz zakoupenym zbozim a up-selling se zabyva nabidkou novéjsiho,
lepsiho, nebo draz§iho produktu oproti jiz zakoupenému produktu. Direct marketing se také
pouziva k udrzeni stavajicich zdkaznikl, ktefi by mohli chtit ptejit ke konkurenci, nebo

k pretazeni zakaznik, ktefi jiz odesli ke konkurenci. (Karlicek, 2023, s. 62-64)
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2.13.3 Podpora prodeje

Cilem podpory prodeje je navySeni poptavky diky motivaci zakaznika k nédkupu. Jedna se o
bezprostiedni stimulaci spotfebniho a nidkupniho chovéni, kterd ma pomoci spotiebiteli v
rozhodovani a ma ho povzbudit ke koupi produktti a sluzeb. V dnesni dob¢ jiz neni offline
nakupovani pouze o rychlém nakupovani, ale zdkaznici si uzivaji cely proces nakupovani a
Casto se nyni oznacuje nakupovani jako regulérni konicek. Pro jednoduché a rychlé nakupovani
nyni zékaznici pouzivaji online nakupovani. Neméné vyznamnou zmé&nou V posledni dob¢ je
stale vyssi ocekavani spotiebiteli propojeni kamennych prodejen a internetovych obchodi —
reakce firem pomoci omnichannelu — propojeni offline a online kanali. Zakaznici také ¢asto
nakupuji takzvané ,,na autopilota®, kdy bezmyslenkovité nakupuji tam jako vzdy a stejné
produkty na které jsou zvykli. Z této rutiny je mizeme vytrhnout pomoci podpory prodeje, kdy
musime vytvofit nastroje, které budou jednoduché a ucinné, jelikoz zékaznika
Z bezmyslenkovitého nakupovani néjakou komplikovanou a slozitou metodou nedokazeme
vytrhnout. Mezi €asté néstroje podpory prodeje patii napiiklad reklamni akce, soutéze, vzorky
a ukazky, bonusové programy, doprava a vraceni zdarma a v dne$ni dob¢ jsou trendy pouzivani
digitalizace, poukazovani na ekologii a udrzitelnost produktt, pop-up reklamy, vyuZzivani
metaverse a dalsi. (Karlicek, 2023, s. 90-116)

2.13.4 Sponzoring a eventy

Sponzoringem oznacujeme situaci, kdy firma ziskdva moznost spojit svoji firemni, ¢i
produktovou znacku s jinym produktem. Toto spojeni byva na delsi bazi spoluprace, ale také
muze byt pouzito jako jednordzova spoluprace. Za spolupraci poskytuje sponzor druhé strané
finan¢ni, nebo nefinancni podporu (penize, dar produktl firmy, vzadjemna propagace, ...).
Cilem sponzoringu je pfeneseni asociaci ze sponzorovaného produktu (osoby, akce) na znacku
sponzora. Zasadni je také na¢asovani, sponzor musi pusobit na zakazniky v dobé, kdy jsou na
scéné emoce — V dobé a na misté, kdy se zakaznik citi dobie, bezpecné — zdkaznik je ochoten
nastroju a za poslednich deset let jeho objem neustale roste oproti klasické reklamé. Sponzoring
ale neni pouze jenom piilezitost k budovani povédomi o znacce, posilovani image a atributi
firmy, ale také upeviiuje zakaznickou loajalitu. Lidé si Casto pletou sponzoring s firemnim
darcovstvim, ale jsou to dvé odlisné véci, darcovstvi je oproti sponzoringu spiSe spojeno

s oblastmi ekologie, charity, zdravotnictvi, sportu, ¢i vzdélani, ale nikdy neni poZadovana
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protihodnota — jedna se spiSe o nastroj public relations, jelikoz dochazi spise k posileni dobré

povésti firmy a rozvoji vztaht. (Karlicek, 2023, s. 120-122)

Co se tyka eventt, jejich nejcastéjSim cilem je posilovani vztahii se zdkazniky, ptipadné se
zaméstnanci, €1 jinymi cilovymi skupinami. Cilem také mulze byt posileni, ¢i zvySeni
duvéryhodnosti znacky a jeji image, nebo mutize slouZit pro ziskavani kontakti na potencialni
zakazniky, a to jak nové, tak stavajici. Velkou vyhodou eventl je piimd komunikace se
zakazniky a vytvoreni pozitivniho individualniho zazitku spojeného se znackou. Na eventech
muze byt také vytvofena prezentace novych produkti a jejich vyzkouseni neagresivni a
ptfijemnou formou a také je mozné diky eventu vytvaret publicitu v médiich, ¢i na socialnich
sitich, nebo je mozné vytvotit propagacni materialy pro ndslednou propagaci. (Karlicek, 2023,

s. 136-137)

2.13.5 Public relations

Public relations je oblast, ktera se zabyva dlouhodobou praci na budovani vztahti a vytvareni
duvéry s klicovymi stakeholdery (cilovymi skupinami), ktefi ovliviuji, jak si firma vede na trhu
+ muze firmé pfinést velky benefit v oblasti marketingové komunikace se zakazniky. Kvalitni
public relations mize firmé dodat novy impuls — dobra reputace, znalost nejen produktt
spole¢nosti, ale také ptibehi, filozofie a hodnot dokaZzi prispét k ziskani novych zdkaznikd, ale
1 zlepsit pozici firmy na trhu prace. Cile PR mohou byt velice riiznorodé, a to od edukace o
urCité problematice pfes snahu zmény postoje vici urcitému tématu az po budovani davéry
zakaznikl. PR je na rozdil od vétSiny dalSich komunikaénich disciplin spiSe multikandlové a
jeho cile nejsou zvysSeni prodej, ale spiSe reputacni pohled ze strany nejen zakaznikl. Plisobeni
PR nema okamzity dopad, ale dopad je ,,viditelny* az po n€kolika letech od spusténi veskerych
PR aktivit. Do PR patii také krizovd komunikace, kdy jeji Spatné zvladnuti dokaze znateln¢
poskodit jméno spolecnosti. Analyza je alfou a omegou veskerych oblasti, ale u PR to plati
dvojnasob, analyzy jsou pro PR zakladem a az poté lze zvolit vhodnou strategii. Mezi néstroje
PR patii napiiklad média a tiskové zpravy, vztahy s médii, blogy a obsahovy marketing,
socidlni média, event marketing a sponzorstvi, krizovd komunikace, nebo naptiklad influencer

marketing. (Karlic¢ek, 2023, s. 146-172)
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2.13.6 Socialni média

Socialni sité¢ se v posledni dob¢ staly kliGovym prvkem marketingové komunikace tady
podnikt. Jejich cilem je rychle a pfimo komunikovat se svym cilovym segmentem. Socialni
sité prispivaji ke zvySovani povédomi o znacce a zvysuji viditelnost znacky, pomahaji tvotit
bliz8i vztah znacky se zakazniky diky interakcim a komunikaci, nebo také slouzi k podpote
kampani a akci.

U socidlnich siti je dulezita pravidelnost, aktivita a vénovani se zdkaznikiim. Na socidlnich
reakcim s ptispévkem a vice sdileni se dostane piispévek k vice lidem a tim i Kk vice
potencidlnim zakaznikiim. Kvalitni sledujici 1ze ziskat dlouhodobou a kontinualni kvalitni
komunikaci. Dal§im kritériem u socidlnich siti je jedine¢nost, contentem umistovanym na sit¢
je tieba zakazniky zaujmout a né&jak vy¢nivat — to plati i mezi platformami, pro algoritmy, ani
pro nase sledujici neni dobré, kdyz na rizné platformy ddvame totozné piispevky, pokud firma
nedokaze vytvofit originalni content na kazdou z platforem, je tfeba ptispévky alespoii lehce
odlisit, a to naptiklad vyménou fotografii, nebo upravenim textu, kdy se ptidaji dodatecné
informace, nebo tipy. U socidlnich siti je velice jednoduché a piinosné sledovani zpétné vazby,
kdy lze v realném case zjistit vesSkeré statistiky o piispévcich a interakcich zakaznikd, ke
zjistovani a vyhodnocovani statistik vykonosti na socialnich médiich je fada programt a
pomocnikd.

Mezi nejsilnéjsi socidlni sit¢ dneSni doby muzeme zatadit Facebook, Instagram, YouTube,
TikTok, LinkedIn, Snapchat, WhatsApp, We Chat, Facebook Messenger, platforma X, nebo
naptiklad telegram. (Karli¢ek, 2023, s. 176-198)

2.13.7 Osobni prodej a veletrhy

Osobni prodej umoziiuje piimy kontakt se zdkaznikem a individualni komunikaci. Osobni
prodej je zna¢né nakladné&jsi nez vSechny piedeslé ¢asti marketingové komunikace, a proto je
pouzivan spiSe na B2B trzich a na B2C trzich spiSe u vyrobkt a sluzeb s vyssi jednotkovou
cenou, nebo u slozitych produktl, kdy zdkaznici pottebuji osobni poradenstvi a feSeni usité
pfimo jim na miru. Osobni prodej je také Casto spojovan s prodejem luxusnich produkti, kdy
se se zakaznikem jednd prémiové a tim se zvysi pravdépodobnost koupé. Vyhody osobniho
prodeje jsou velice jednoduché a G€¢inné, jelikoz zdkaznik dostava presnou a lidskou instruktaz

o produktech a prodavajici mize reagovat na zdkaznikovy otazky piimo a dokaze zdkaznika
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spiS presvédcit nez néjaka bézné reklama. V dnesni dobé jsou osobni setkani ¢asto nahrazovéana
riznymi online setkanimi ptes aplikace MS Teams, Google Meet, Skype, WhatsApp,
FaceTime, nebo pokro¢ilej$imi technologiemi, kdy neni tieba lidské prace a jsou osobni setkani
nahrazovana chatboty, mobilnimi aplikacemi, zdkaznickymi a informa¢nimi linkami
s automatizovanymi odpovéd’'mi a riznymi Al asistenty. (Karlicek, 2023, s. 202-230)

Veletrhy maji dlouhou tradici a jsou jednim z nejdéle vyuzivanym nastrojem marketingové
komunikace. Piesto, ze se velka ¢ast pienesla do online prostiedi, veletrhy v offline prostiedi
jsou stale realizovany ve velkych mnozstvich, jelikoz jejich pouzivani a zastoupeni osobniho
kontaktu je velice u¢innym prodejnim nastrojem. Hlavnim cilem veletrhii je generovani
obchodnich ptilezitosti, a to jak ze strany ziskavani novych zdkaznik, tak vybudovani loajality
ze strany stalych zakazniki. Vyhodou veletrh je nejen osobni kontakt se zakazniky, ale také
nazorné predvedeni a moznost vyzkouSeni produktu ze strany zakaznika, nebo ziskani zpétné

vazby na piredvadéné produkty. (Karlicek, 2023, s. 202-230)

2.14 Shrnuti teoretické ¢asti

V teoretické Casti jsou vysvétleny veskeré potiebné zakladni terminy, které jsou tfeba pro
pochopeni celkové diplomové prace. Teoreticka ¢ast vysvétli zakladni pojmy jako je marketing,
v ¢em je dulezita spokojenost zdkaznika a jak navazuje na loajalitu zdkaznika, a to vSe je
propojené s potiebami zakaznika. Poté jsou objasnény pojmy recenze a content.

Teoreticka ¢ast také vysvétluje klicové celky, jako je analyza zakazniku, persona a dalsi.
Nasleduje vycet a vysvétleni marketingového mixu vztahujicim se i ke sluzbam, tudiz je
predstaveno vSech 7P a to produkt, cena, misto, propagace, lidé, procesy a materialové
prostiedi.

Posledni ¢asti teoretické Casti je vysvétleni marketingové komunikace a vSech jejich ¢asti —
reklama, direct marketing, podpora prodeje, sponzoring a eventy, public relations, socialni

média a osobni prodej a veletrhy.
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3 Analyticka Cast
3.1 Predstaveni spole¢nosti

Vranovska plaz — Holiday park je spoleCnost, ktera se zabyva poskytovanim sluzeb spojenym
s ubytovanim nejen Siroké vefejnosti, ale také poskytuje vytvareni firemnich akci na klic a
kol v prirod¢€. Spole¢nost nabizi Sirokou $kalu ubytovani, a to od luxusnich mobilheimu
Premium, pfes klasické dvoulizkové, Ctyflizkové a Sestilizkové mobilheimy, Penziony,
bézné chatky az po ubytovani v karavanu, ¢i stanu.

Strategie Vranovské pldze do budoucna je predevSim postavena na zlepSovani sluzeb pro
zakazniky a plnéni dlouhodobého cile posykovani kvalitnich sluzeb navstévnikim z diivodu
jejich spokojenosti a budovéani pozitivniho vztahu Kk této znaéce a mistu, aby dochazelo

k opétovnym navstévam.

Pfesny nazev V rejstiiku firem je Vranovska plaz s.r.o. a jedna se o spolecnost s ru¢enim
omezenym, ktera ma tfi majitele a to Ing. Zdeiika Svobodu, Ing. Tomase Nekulu a poslednim
majitelem a zaroven jednatelem spolecnosti je Pavel Svoboda. Spole¢nost byla zalozena 2. 6.
2009 témito tiremi vlastniky s pocatecnim kapitalem 200 000 K¢, sidlo spolecnosti je v
Mladonovicich 65 (675 32) a misto podnikani je u Vranovské ptehrady, kde se nachazi kemp,
kde se z&kaznici mohou ubytovat. (rejstrik-firem.kurzy.cz, 2024)

Obrézek 7 Logo spolecnosti Vranovskd plaz s.r.0. (Zdroj: vranovska-plaz.cz, 2024)
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3.2 Analyza zakazniki

Vranovska plaz — Holiday park ma jasné definovanou cilovou skupinu, kterou jsou rodiny
s détmi. Pfevazné cili na rodiny s jednim, dvéma, nebo tfemi détmi, jelikoz ubytovaci jednotky
jsou ptevazné pro Ctyfi osoby a je mozné piidat jednu pfistylku. Ve vétSim poctu osob je tieba
rezervovat si vétsi ubytovaci jednotku, kterych neni tak velké mnozstvi, nebo si objednat vice
ubytovacich jednotek. Vranovska plaz cili na zakazniky, ktefi maji radi komfort svymi
mobilheimy, nebo zdkazniky, ktefi chtéji zazit néco netradi¢niho svymi chatky, nebo
poskytovanim stanovych a karavanovych mist. Také cili na zdkazniky, ktefi vyhledavaji aktivni
dovolenou, ze budou mit radi aktivity, kterych Vranovska plaz nabizi velkou fadu, at’ uz na
vod¢, nebo na sousi a v okoli je moznost poznavani jak ptirody, tak historie jak autem, pesky,
tiida zde nalezne dostupné ubytovani, stravu a aktivity.

Zakaznici kempu nejcastéji kemp navstévuji bud’ na dveé noci, nebo na cely tyden. Kemp mutze
nabidnout program jak na kratké pobyty, tak na dlouhé, kdy zakaznici mohou ziskat doporuceni
od pracovnikd recepce na ruzné aktivity v kempu, vylety v okoli kempu, ale také ve vétsi
vzdalenosti od kempu autem, kdy se mlize jednat o celodenni vylet.

Zakaznici, kteti kemp navs$tévuji jsou vétSinou zkuSeni a jsou seznameni se zékladnim
fungovanim v kempech, pokud vSak ne, na recepci dostanou informativni letacek, kdy

dodatecné¢ informace zodpovi pracovnici recepce.

3.2.1 Persona

o Demografické udaje:
-Jméno: Alzbéta Vesela
-Vék: 38 let
-Stav: Vdand, ma manzela Petra a maji spokojenou rodinu se dvéma détmi (6 a 9 let)
-Povolani: ManaZerka v obchodnim oddéleni velké spole¢nosti
-Piijmova skupina: Vyssi stiedni tfida

o Charakteristika:
Alzbéta je aktivni a ispéSna zena ve stfednim veku, kterd ma rada dobrodruzstvi a cestovani.
Spolecné s manzelem Petrem maji spokojenou rodinu se dvéma détmi. Jeji pracovni pozice
manazerky vede k tomu, Ze je ¢asto zaneprazdnéna, ale snazi se najit rovnovahu mezi praci a
rodinou. Jejim cilem je poskytnout détem nezapomenutelné zazitky a kvalitni rodinny cas.

e Chovani:
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-AlZbéta s Petrem piijimaji informace pievazné online prostfedim (Facebook, clanky na portalu
E15 a Seznam) a od jejich spolupracovnikt a kamaradi.
-Vétsinou nakupuji stylem, Ze tolik nehledi na cenu, ale hledaji co nejkvalitn€jsi produkty, aby
poskytli své rodiné to nejlepsi.
-AlZzbéta je Casto dost ovlivnitelnd marketingovymi reklamami a Petr ji musi ¢asto usmérnovat,
aby se vice fidila rozumem a nenechala se tak jednoduse ovlivnit.

« Cile a motivace:
-Alzbéta a Petr chtéji détem poskytnout nezapomenutelnou letni dovolenou plnou aktivit a
zabavy.
-Hledaji misto, kde by mohla stravit kvalitni rodinny ¢as s détmi, a kde bude dostatek moznosti
pro cykloturistiku, vodni sporty a adrenalinové zazitky.
-Vyhledavaji komfortni ubytovani s rodinné piivétivymi sluzbami a prostfedim, kde se déeti
budou citit jako doma.
-Maji zajem o kvalitni sluzby a moznosti relaxace, aby si mohli odpocinout od pracovniho
tempa a uzit si ¢as spolu jako rodina.

o Jak miiZe spole¢nost oslovit Alzbétu a Petra:
-Nabidnutim Sirokého spektra aktivit pro rodiny s détmi, jako jsou rodinné cyklovylety, vodni
sporty (plavani, windsurfing), aktivity pro déti.
-Prezentaci letnich Skolnich pobytl v pfirod€ s programem zaméfenym na vzdélavani a zabavu
pro déti.
-Vytvofenim specialnich nabidek pro rodiny, které zahrnuji slevy na pobyty a volnocasové
aktivity.
-Pfedstaveni kempu, jako skvélého mista pro najiti novych kamaradti mezi ostatnimi rekreanty
-Zvyraznénim komfortu a pohodli ubytovani, s dirazem na rodinné ptivétivé sluzby, jako je
détské hristeé, animacni programy a rodinné apartmany.
Timto zplsobem spolecnost oslovi Alzbétu a Petra Veselé a podniti je k zajmu o letni
dovolenou a aktivni odpocinek u Vranovské pirehrady. Umozni jim prozit nezapomenutelné
zazitky a nabidne jim komfortni a rodinn¢ ptivétivé prostredi, kde si mohou uzit kvalitni Cas

spolu jako rodina.

3.3 Analyza konkurence

V této kapitole budou predstaveni hlavni konkurenti Vranovské plaze — Holiday parku.

Vranovska plaz je jednim z nejvétsich kempti v Ceské republice a fadi se k top 10. V okoli jsou
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konkurené¢nimi kempy mensi, a ne tolik oblibené¢ kemp Bitov, kemp Vyr a kemp Znojmo. Co
se tyka celé Ceské republiky, vétsimi hlavnimi konkurenty jsou kemp Merkur, kemp
Pasohlavky, autokemp Sedmihorky a Camping Roznov. Konkurenci se vénuje vétsi pozornost
v ¢asti porovnani s konkurenci.

Vranovska plaz bude porovndna s nejvice relevantnimi konkurenty, a to nabizené sluzby,
hodnoceni a propagace jednotlivych jednotek a poté bude zminéna potencialni konkurence.
Jako hlavni konkurenti Vranovské plaze byly vybrany kempy Merkur, Sedmihorky, Roznov,
Bitov a rakousky kemp Erlebnis Resort Aufenfeld. Tyto kempy byly vybrény z divodu stejné
popularity mezi zdkazniky jako Vranovska plaz. Tyto kempy byvaji Casto zminovany jako
ndhrada, nebo porovnéni s kempem Vranovska plaz osobné na recepci, ¢i na internetu

v komentarich na internetu, nebo v recenzich.

3.3.1 Kemp Merkur

Kemp Merkur byl vybran z divodu, Ze se jedna o jeden z nejvétsich a nejlépe hodnocenych
kempii v Ceské republice, také se nachazi pouze dvé hodiny autem od Vranovské plaZe a piimo
zakaznici Casto srovnavaji piimo tyto dva kempy jak cenou, tak vybavenim.

Kemp Merkur se nachazi na jih od mésta Brna a je oblibenym mistem pro odpocinek pro
spoustu lidi pravé zdruhého nejvétsiho mésta Ceské republiky Brna. Merkur se &asto
ptedstavuje jako kemp pro aktivni lidi hlavné z diivodu, Ze nabizi velkou fadu aktivit pro déti 1
dosp¢élé.

Kemp merkur nabizi ubytovani ve villach, stanech, karavanech, apartmanech, chatkach,
bungalovech a nabizi také boxy pro stany a karavany. (kemp-merkur.cz, 2024)

Co se tykd webu, vizualn¢ neni nijak libivy, ale je velice piehledny a dokaze se zde ¢lovék

vyznat jiz pii prvni navstéve. (kemp-merkur.cz, 2024)

3.3.2 Autocamp Sedmihorky

Autocamp Sedmihorky byl vybran, jelikoZ se jiz n¢kolik let umist'uje na pfednich ptickach
v anketach o nejlepsi kempy.

Sedmihorky se nachazi na severu Ceské republiky, pfiblizné hodinu cesty autem z hlavniho
mésta Prahy. Autocamp Sedmihorky dostavaji jiz fadu let vysokd hodnoceni od jejich
zakaznikl skrze recenze, ale také na socialnich sitich. Navstévnici se do Sedmihorek vétSinou

vraci a mista byvaji ¢asto zaplnéna jiz dlouhou dobu doptedu vracejicimi zdkazniky a novi se
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sem nesnadno dostavaji. Kemp se zaméfuje na poskytovani spise klidné dovolené pro rodiny
s détmi. Sedmihorky nabizeji ubytovani ve vétSich i mensich chatach, v penzionu, mobilnich
domcich, ale také poskytuji plochy pro stanovani a karavanovani, nabizi stany s podsadou a
indianska teepee. (campsedmihorky.cz, 2024)

Webové stranky nemaji dobie optimalizované a prohlizeni se zadrhava, po estetické strance

jsou libivé a ptizpuisobené cilové skupiné rodinam s détmi. (campsedmihorky.cz, 2024)

3.3.3 Camping RoZnov

Caming Roznov byl zvolen stejné jako Autocamp Sedmihorky jako konkurent Vranovské plaze
z diivodu zisku mnoha ocenéni a celkové oblibenosti kempu ze strany zakaznikii v Ceské
republice.

Camping RoZnov se nachazi na vychodé Ceské republiky nedaleko Ostravy. Camping dostal
Vv poslednich letech fadu ocenéni, at’ uz 1. misto v anketé Kemp roku 2022, nebo 1. misto v cené
ACSI pro rok 2023. RoZnov nabizi klientim také spiSe klidn€j$i dovolenou, stejné jako
autocamp Sedmihorky a je opakem kempu Merkur, ktery nabizi spiSe aktivni dovolenou.
V Campingu Roznov se zékaznici mohou ubytovat v rizné luxusnich typech apartmand,
v mobilheimech, v riiznych typech chatek, v lesostanech, nebo mohou vyuzit ploch pro stany a
karavany.

Webové stranky Campingu Roznov jsou v celku obycejné a nijak graficky zajimavé, ale

funguji, jak maji a zakaznik zde najde vse, co potiebuje. (camproznov.cz, 2024)

3.3.4 Camp Bitov

Camp Bitov byl zafazen mezi pifimé konkurenty Vranovské plaze — Holiday parku spiSe
z diivodu geografické lokace, nez kvili kvalitdm a velikosti Campu Bitov. Camp Bitov se
nachdzi cca dvacet minut autem od Vranovské plaze, a proto se pii piipadné obsazenosti
jednoho, ¢i druhého kempu zakaznici ptesouvaji do konkuren¢niho kempu. (camp-bitov.cz,
2024)

Camp Bitov nedosahuje tak vysokych ocenéni jako ostatni konkuren¢ni kempy, ale stale je
veelku oblibeny mezi zakazniky a je ¢asto hodnocen téméf deviti body z deseti. Camp Bitov
muze zékaznikim nabidnout také zatoku Vranovské nadrze, jako Vranovské plazi, ktera je

ptimo u hraze, a tudiz miva voda znacné lepsi kvalitu. Bitov nabizi zdkazniklim mimo plaze u
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vodni nadrze také vodni park, ktery neni nijak velky a také par aktivit. Co se tykéa ubytovani,
nabizi rizné typy chatek, bungalovy a mista pro stany a karavany. (camp-bitov.cz, 2024)
Na webovych strankach zdkaznik nalezne vSe, co potiebuje, ale nejsou nijak zajimavé, graficky

propracované a fotografie jsou zastaralé. (camp-bitov.cz, 2024)

3.3.5 Erlebnis Resort Aufenfeld

Erlebnis Resort Aufenfeld je kemp/resort v Zillertalskych Alpéach v Tyroslku v Rakousku a
vybran byl z dtvodu, Ze dosahuje velmi vysokych hodnoceni a fadi se mezi Spicku v oboru
v celém Rakousku, ba dokonce v Evropé. (camping-zillertal.at, 2024)

Jak jiZ bylo zminéno, Aufenfeld dosahuje velmi kladnych hodnoceni, kdy primérné hodnoceni
je 9,2 2 10 a dle psanych recenzi se zde zakaznikiim libi. Jak jiz naznacuje doslovny pieklad
nazvu ,,Dobrodruzny Resort Aufenfeld®, zde se zakaznici opravdu nebudou nudit, jelikoz resort
nabizi velkou fadu aktivit, at’ uz se jednd o horskou turistiku, cyklistiku, plavani, jizdu na koni,
skateboardovani v mistnim skateparku, nebo pro mensi navstévniky nabizi Erlebnispark, kde
se nachazi plazové hiisté, trampoliny, houpacky a mnoho dalsiho. Co se tyka ubytovani, zde si
najde svoje opravdu kazdy, Erlebnis nabizi v§e od riznych typt stanovych a karavanovych
mist, az po rizn¢ luxusni apartmany. Tento resort nenabizi zddné levnéjsi ubytovani a ceny zde
jsou oproti Ceské konkurenci znaéné vyse. (camping-zillertal.at, 2024)

Webové stranky jsou propracované, piehledné a graficky piivétivé a clovek zde nalezne vse,

co potiebuje. (camping-zillertal.at, 2024)

3.3.6 Hodnoceni konkurence na Google

Co se tyka hodnoceni vybranych konkuren¢nich jednotek, v tabulce ¢islo 1 je vidét hodnoceni
jednotlivych kategorii, které se sleduji pti ubytovani v kempu. V tabulce jsou hodnoceni ze
stranky Dokempu.cz a to kategorie persondl, ekologie, vybaveni kempu, zdbava, sluzby,
prostiedi, sluzby a poté je vytvofen pramér z vyjmenovanych hodnot. Posledni dva sloupce
ukazuji hodnoceni kempt, kdy je dosti podobné a v§echny kempy se pohybuji v rozmezi hodnot
4,2 az 4,5. Vranovska plaz se zde nachazi mezi nejlépe hodnocenymi s hodnocenim 4,4/5. Dale
je jasné viditelné z poctu recenzi, o jak velkého ubytovatele se jedna a kolik dostal hodnoceni
— to také poukazuje na relevanci hodnot, které¢ l1ze vidét. Nejlepsi hodnoceni ma ocividné
Autocamp Sedmihorky, Camping RozZnov, Vranovska plaz, Resort Aufenfeld, Camp Bitov a

posledni Autocamp Merkur.
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Tabulka 1 Hodnoceni konkurence na portalech Do kempu a Google (Zdroj: Vlastni zpracovani + dokempu.cz + google.com,

2024)
, Priamér . «
Kemp Personal | Ekologie Vybaveni Z&bava | Sluzby | Prostiedi| Ceny Do Hodnocen Pocet,
kempu na Google | recenzi
Kempu
Vraglz‘;s"a 8,7 8,7 8,6 9,2 9.3 9.6 73 | 877 44 4200
Autokemp 7.4 7.8 78 8.9 83 8,6 7.0 7.97 42 5600
Merkur
Autocamp 9,7 9,7 9,3 9,8 9,7 9,8 9,1 9,59 4,5 2900
Sedmihorky
Camping 9,6 96 9,7 9.6 9.6 9.8 9,2 9,59 42 1500
RozZnov
Camp Bitov | 8,9 8,8 9,1 8,2 8,5 9,1 8,2 8,69 4,2 2000
Resort
Aufelfeld 9,2 - 9,0 9,4 8,6 8,8 8,4 8,90 4,5 1000

3.3.7 Obecné vlastnosti kempii konkurence

Tabulka ¢islo 2 ukazuje obecné vlastnosti kempti Vranovské plaze a konkurence. Je mozné zde
vidét, Ze se jedna prevazné o kempy zaméiené na rodiny s détmi a hlavni diivod, pro¢ do téchto
kempt zakaznici jezdi, je relax, nebo aktivity u kterych si ¢lovék odpocne psychicky — hlavnim
poslanim vSech kempd je nabidnuti odpocinku navstévnikim. Dle vzdalenosti kempu,
geograficky jsou hlavnimi konkurenty Camp Bitov a Autokemp Merkur, ostatni kempy jsou
vzdalené minimalné tfi hodiny, coz je jiz znatelnd vzdalenost, kterou zakaznik nechce
podstoupit, kdyz by se mél rozhodovat na mist¢, zda si vybrat alternativu. Ohledn¢ nabizenych
aktivit, nejsirsi $kalu nabizi Resort Aufenfeld a poté Vranovska plaz a Autokemp Merkur a

mensi Skdlu zbytek kempl. Co se tyka velikosti, nejvétsim kempem ze sledovanych je

Autokemp Merkur, poté Vranovska plaz s Resortem Aufenfeld a zbytek kempti je spiSe mensi.
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Tabulka 2 Obecné vlastnosti konkurence (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Kemp Cilova skupina | Typ dovolené V\r/;gilvir;(%s;&die POEet;ﬁ?\iizf nych Velikost kempu
Vranovska plaz Rodina s détmi | Aktivni/relax X Siroka $kala Stiedni/vetsi
Autokemp Merkur Rodina s détmi | Aktivni/relax 1 hodina Siroké skala VeEtsi
Autocamp Sedmihorky | Rodina s détmi Relax 3,5 hodiny Stfedni §kala Mensi
Camping Roznov Rodina s détmi Relax 3 hodiny Stredni Skala Stiedni
Camp Bitov Rodina s détmi Relax 25 minut Nizka skala Mensi
Resort Aufelfeld Rodina s détmi Aktivni 5,5 hodiny Velmi Siroka Skala Stredni/veétsi

3.3.8 Cenové srovnani konkurence

V tabulce ¢islo 3 dochazi k porovnani cen za ubytovani zékladnich typi ubytovani, a to
ubytovani ve stanu, v bé&Znych chatkach a v luxusnéjSich ubytovacich jednotkach typu
apartman/mobilheim. Cena se vztahuje k figurativni rodiné, ktera se sklada z dvou dospélych a
dvou déti (4 roky a 10 let), ktefi pfijedou do kempu svym automobilem. Veskeré ceny jsou
pocitany s rekrea¢nimi poplatky a parkovani v kempu. Prvni jasné viditelny rozdil je mezi
Ceskymi kempy a Rakouskym kempem, ale to z diivodu, Ze Resort Erlebnis nenabizi bézna
stanova mista, ktera jsou porovnavana, ale pouze celé boxy, které jsou obvykle drazsi. Co se
tyka ubytovani v apartmanu/mobilheimu, kemp Erlebnis opét vy¢niva cenou cca tiikrat drazsi
nez ostatni, ale to je z divodu, ze zde jsou apartmany a mobilheimy zna¢né vétsi a luxusnéjsi
neZ u ostatni konkurence. Jinak se ceny pohybuji na dosti podobné vysi a u ubytovani ve stanu
vyéniva kemp Bitov zna¢né niz8i cenou a Camping Roznov zna¢né vyssi cenou. Cena chatek
je opét vSude témet totozna, pouze Camping Roznov je téméf o tietinu drazsi nez ostatni kempy.
U mobilheimt se jiz vice 1i§i a vyrazné vy¢niva Camp Bitov nizkou cenou a Camping Roznov

a Autocamp Sedmihorky vysokou cenou.
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Tabulka 3 Cenové srovnani konkurence (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Kemp Ubytovani rodinky ve | Ubytovani rodinky v Ubytovér_n’ ro_dinky v
stanu chatce mobilheimu
Vranovska plaz 840 K¢ 1430 K¢ 3790 K¢
Kemp Merkur 840 K¢ 1 660 K¢ 3130 K¢
Autocamp Sedmihorky 820 K¢ 1435 K¢ 4 505 K¢
Camping Roznov 1 060 K¢ 2 140 K& 4240 K¢
Camp Bitov 551 K¢ 1591 K¢ 2831 K¢
Kemp Erlebnis 2 945 K¢ X 10 140 K¢

3.3.9 Socialni sité konkurence

V tabulce ¢islo 4 je analyza dat ohledné pouzivani socialnich siti Vranovské plaze a jeji

konkurence. Z tabulky lze zjistit, ze Vranovska plaz, Autokemp Merkur a Resort Aufenfeld

pouzivaji jejich socidlni sit¢ optimalné a zbytek konkurenti jejich socialni sit€ bud’ piehlcuji

nekvalitnimi pfispévky, nebo nejsou dostatecné aktivni a nedokazou predat dostatek informaci

svym zakazniklm.

Tabulka 4 Pouzivani socidlnich siti kempui (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

€] RozloZeni FB pocet Pocet videi za Ostatni
Kemp stories | komunikace na IG prispévkii za | Relevance piispévki 2023, 2022, 2021 Tiktok soc!avlnl
rok 2023 sité
Komunikace skrze
Vrano,YSka Ano | Storiesa prisp Svky 139 Relevantni piispévky 33 Nemaji Zad{l,e
plaz jsou spiSe dalsi
kvalitngjsiho rdzu
Autokemp Komunikace skrze o .| Zadné
Merkur Ano stories i prispévky 97 Relevantni piispévky 7 Nemaji dalsi
. Velice irelevantni T
Autocamp || Komunikace pouze 510 prispévky a velice Nemaji YT | Nemaji | 23dn¢
Sedmihorky skrze piispévky prehlcend dalsi
X
Canjplng Ne Komunlkva}cevpouze 72 Relevantni piispévky 22 Nemaji (n?ak“v?l
Roznov skrze ptispévky vice nez
rok)
Camp Komunikace pouze s - - Zadné
Bitov Ne skrze pispévky 5 Relevantni piispévky Nemaji YT Nemaji dalki
Komunikace skrze
Resort stories a prispévky Lo - Zadné
Aufelfeld Ano isou spise 122 Relevantni ptispévky 1 Nemaji dalii
kvalitnéjSiho razu
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3.3.10 Potencialni konkurence

Co se tykd nové/potencialni konkurence, je tu moznost, ze se rozsiii novy typ kempovani, ktery
je oblibeny v zahrani¢i, a to kempovani mimo kempy. U nas je tato moznost legislativné
nezakonnd, ale jiZz nyni se zde tvofi rizni mens$i podnikatelé, ktefi pronajimaji mista pro
stanovani a kempovani na jejich zahradach, loukach a dalSich placech. Jiz nyni je mozné tato

mista najit na strance www.bezkempu.cz. Mimo tuto moznost je uréit¢ mozna varianta, ze

v Ceské republice vzniknou nové kempy, at’ uz nové ,,pobocky* ze zahranic¢i, od tuzemskych
majiteld, nebo se do tohoto odvétvi pusti nékdo uplné novy. Toto vSak neni moc

pravdépodobné, jelikoZ pro vytvoreni kempu je spousta bariér, at’ uz financni, nebo legislativni.

3.4 Analyza recenzi

V této Casti probéhne zhodnoceni analyzovanych dat ziskanych z recenzi podle zkoumanych

kritérii, kdy nejvétsi diiraz bude kladen na silné a slabé stranky sluzeb kempu.

Pti analyze byly recenze rozdéleny na celkovou pozitivni, nebo negativni zkusenost, dal§im
sledovanym faktorem je hodnoceni pomoci hvézdicek, kdy jedna hvézdicka je nejhorsi
hodnoceni a pét hvézdicek je nejlepsi hodnoceni. Nasledujicim faktorem byl druh skupiny, a
to, jestli se jedna o rodinu s détmi, par, skupinu piatel, ¢i jednotlivce. Dal$im rozliSujicim
faktorem je relevantnost, zda se da z recenze vy¢ist silna ¢i slaba stranka kempu, nebo se jedna
pouze o nepodlozenou pochvalu, ¢i stiznost. Podlesnim a nejdilezitéjsim faktorem byla celkova
zkusenost zakaznikl se sluzbami kempu. Recenze byly roziazené pod urcité silné a slabé
stranky, kdy kazda obsahovala od jedné do péti silnych, ¢i slabych stranek. Silné stranky mély
za nazvem oznaceni + a slabé stranky meély za nazvem oznaceni - . Vycet silnych a slabych

stranek je vzdy urcen celkové a poté v sezoné a mimosezoné, jelikoz v kazdém obdobi

vyplynuly rizné silné a slabé stranky.

3.4.1 Rozdéleni recenzi dle sezény

Prvnim kritériem, které se rozliSovalo, bylo datum vzniku recenze. Recenze se rozliSovaly na
sezénu a mimosezonu. Do sezény se zapocitavaly recenze pfidané na Google v mésicich
Cervenec a srpen a do mimosezony se zapocitavaly recenze piidané od ledna do ¢ervna a od

zafi do prosince.
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Po analyze recenzi bylo zji§téno, Ze v sezoné bylo pfidano 80 recenzi a v mimosezoné 44
recenzi. Tyto poCty odpovidaji navstévnosti kempu, jelikoz cervenec a srpen jsou
nejvytiZzenéjSimi mésici kempu. Ostatnich 44 recenzi bylo psano pouze pro kvéten, Cerven a
zati, kdy zaplnénost kempu neni ani polovic¢ni, v sezéné se zaplnénost kempu pohybuje okolo
85-95 %.

Tento ukazatel je pro prizkum dulezity, jelikoz je tfeba zjistit klady a zapory jak méné
zaplnéného kempu, kdy nejsou poskytovany vSechny sluzby, ale také klady a zapory kempu,

kde jsou poskytovany veskeré sluzby a kemp je pln¢ vytizen.

3.4.2 Rozdéleni recenzi dle pozitivni, neutralni, ¢i negativni zkuSenosti

DalSim kritériem je rozdéleni recenzi podle pozitivni, neutralni, ¢i negativni zkuSenosti. Toto
rozdé€leni je hodnoceno jak celkové, tak v mimosezoné a v hlavni sezoné.

Co se tyka rozdé€leni celkem, pozitivnich recenzi bylo 94, negativnich 23 a pouze 7 neutralnich.
V procentech tyto hodnoty nalezi pro pozitivni recenze 75,5 %, pro negativni recenze 18,5 % a
neutralni pouze 6 %. Tyto ¢isla ndm ukazuji, Ze celkov€ maji tfi Ctvrtiny zédkaznikl pozitivni
zkuSenost se sluzbami kempu a budou prevazovat spise kladné stranky nad zapornymi, a to nam
dokladaji prave tyto data.

Hodnoty v mimosezoné vychazeji pouze lehce odlisné a to tak, ze pozitivnich recenzi bylo
pfidano 34, negativnich pouze 8 a neutrdlni 2. Z pohledu procent se jednad téméf o stejny
vysledek, jako v celkové analyze, pozitivnich recenzi bylo 77,5 %, negativnich 18 % a
neutralnich pouze 5 %. Z téchto ¢isel muzeme Fict, Ze mimo sezénu se v kempu libi vice lidem,
oproti celkovym datim.

Co se tyka dat v sezoné, pozitivnich recenzi bylo 60, negativnich 15 a neutralnich 5.
V procentudlnim vyjadfeni mizeme opét vidét, ze nedochdzi k zddnému vychyleni a pomér
mezi pozitivnimi, negativnim a neutralnimi recenzemi je stale téméf totozny. Pozitivnich
recenzi v sezoné bylo 75 %, negativnich 19 % a neutralnich 6 %.

V tomto kritériu mizeme vidét, ze k zadnym zasadnim rozdilim ohledné spokojenosti
zakaznikl skrze sezény nedochazi a vysledky dopadly téméf identicky jak v sezonég, tak
mimosezong. Podle vysledkil je mozné usoudit, Ze zdkaznici na Vranovské plazi jsou prevazné
spokojeni se sluzbami kempu, ale i pfesto je tfeba zapracovat na zlepSeni n¢kterych sluzeb, aby
se 75% spokojenost zakaznikli zvySila a alespon priblizila ke 100% spokojenosti (piiblizila
z divodu, jelikoZz dostat se na 100% spokojenost je téméf nemozné a nedosahuji ji ani ty

nejkvalitnéjsi podniky z diivodu riznych preferenci zdkazniki).
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3.4.3 Rozdéleni recenzi dle hodnoceni pomoci hvézdicek 1-5

Nasledujicim kritériem je rozdéleni dle hodnoceni kempu pomoci hvézdicek, kdy recenzent
muze hodnotit od jedné hvézdicky, kdy se jedna o nejnizsi spokojenost, az po 6 hvézdicek, kdy
se jedna o nejvyssi spokojenost.

Celkov¢ dalo jednu hvézdicku 15 zdkaznika, dvé hvézdicky 6 zadkaznik, ti1 hvézdicky 10, Ctyti
hvézdicky 19 a pét hvézdicek dalo nejvice zakaznikli a to 74. V procentudlnim vyjadieni to je
pro jednu hvézdicku 12 %, pro dvé hvézdicky 5 %, ti1 hvézdicky 8 %, Ctyti hvézdicky 15 % a
pét hvézdicek 60 %. Z tohoto mizeme vidét, Ze vice nez polovina zdkaznikl byla se sluzbami
kempu celkové spokojena a ohodnotilo kemp péti hvézdickami, druhym nejcastéjSim
hodnocenim byly ¢tyfi hvézdicky s 15 procenty a poté s podobnym poétem hodnoceni byla
recenze s jednou hvézdickou.

V mimosezoné jednou hvézdickou hodnotilo 5 lidi, dvéma hvézdickami 1 ¢lovek, tfemi 5 lidi,
ctyfmi 10 lidi a opét nejvetsi pocet recenzi mélo plny pocet hvézdicek a to 25. Procentualné je
to velice podobny pomér, jako celkové hodnoty, a to Ze jednu hvézdicku dalo 11 % zdkaznikd,
dve hvézdicky 2 %, ti 11,5 %, ¢tyti 23 % a péti hvézdickami opét hodnotilo nejvice zdkazniki
ato 52,5 %.

V sezoné hodnotilo jednou hvézdi¢kou 10 zakazniki, dvéma hvézdickami 5 zakaznik, tfemi
hvézdickami také 5 zdkaznikd, ¢tyfmi hvézdickami 9 a opét nejvyssi pocet zakaznikli hodnotil
péti hvézdickami a to 51. Procentudlné jde vidét rozdil mezi sezénou a mimosezdnou, v sezoné
bylo recenzi s jednou hvézdic¢kou 12,5 %, se dvéma 6 %, se tiemi 6 %, se ¢tyimi 11,5 % a s péti
V procentualnim vyjadieni miizeme videt, Ze v sezon€ napsalo recenzi s peti hvézdickami o 10
% vice zakaznikl nez mimo sezénu. Toto zjisténi alespon ukazuje, ze analyza poctu hvézdicek
udélenych kempu byla pifinosna, jelikoz ukdzala opak oproti analyze spokojenosti, ¢i
nespokojenosti zdkaznikll v kempu a vétsi skala, kterou se dalo hodnotit je efektivngjsi. Presto

nejptinosné€jsi pro nas bude detekce silnych a slabych stranek kempu.
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3.4.4 Rozdéleni recenzi dle druhu skupiny

Dalsim kritériem je déleni recenzi podle druhu skupiny, kdy byly rozliSovany rodiny s détmi,
pary, skupiny pratel a jednotlivci. VSechny skupiny jsou opét déleny zprvu celkové,
V mimosezon¢ a poté i v sezoné. Tyto hodnoty nejsou povinné pii vytvareni recenze, a proto
bylo mozné analyzovat druh skupiny pouze u 54 recenzi, coz je stale celkem relevantni pocet
recenzi, jelikoz se jedna o vice nez tetinu celkovych zkoumanych recenzi.

Celkov¢ kemp navstivilo 25 rodin s détmi, 11 part, 17 skupin pratel a pouze jeden jednotlivec,
jelikoz jednotlivei nejsou nijak Castymi navstévniky kempu Vranovska plaz. V procentech
pfijelo do kempu 46 % rodin s détmi, 20,5 % part, 31,5 % skupin ptatel a pouze 2 %
jednotlivell. Z tohoto miizeme vycist, ze neceld polovina navstévnikli jsou rodiny s détmi,
piestoze tato skupina je cilovou skupinou kempu.

V mimosezoné navstivilo kemp 5 rodin s détmi, 3 pary, 5 skupin ptatel a 1 jednotlivec.
V procentech je jasné viditelné, Ze v mimosezoné¢ je rozdéleni druhti skupin vice vyvazené nez
celkovg, jelikoz rodin s détmi pfijelo do kempu 36 %, 21,5 % pard, 35,5 % skupin ptatel a 7 %
jednotlivct.

V hlavni sezéné pfijelo 20 rodin s détmi, 8 pard, 12 skupin pfatel a zadni jednotlivci.
V procentech to je 50 % rodin s détmi, 20 % paru, 30 % skupin piatel a 0 % jednotlivct. Zde
muzeme vidét, ze v sezon€ jezdi vice rodin s détmi a to o 15 %.

Tato analyza ndm ukdzala, ze kemp by se mél vice zamé&fit na cileni na svoji cilovou skupinu,
a to rodiny s détmi, jelikoz v hlavni sezoné tvoii pouze polovinu navstévniki a v mimosezoné

jesté o 15 % méné a to 35 %.

3.4.5 Rozdéleni recenzi dle silné a slabé stranky

Nasledujicim kritériem je déleni recenzi podle silnych a slabych stranek. PoCty a poméry
vyjadifené pomoci procent jsou v tabulce nize. Nasledné bude vybrano pét silnych a pét slabych

stranek z recenzi za cely rok 2023 a poté i z recenzi z mimosezény a sezény.
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Tabulka 5 Pocet a procento recenzi dle silné/slabé stranky (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné/slaba stranka

Celkové Mimosez6na Sezbna
Psi - 2 0,57% Psi - 1 0,94% Psi - 1 0,43%
Psi + 2 0,57% Psi + 2 1,89% Psi + 0 0,00%

Gastro-

Nedostate¢né Nedostate¢né Nedostate¢né
i 1 10,29% ] 0,94% ]
vybaveni - vybaveni - 1 vybaveni - 0,00%

T o O e ) O

L T 0 O

Aktivity +
Aktivity - Aktivity - Aktivity -
Okoli + Okoli + Okoli +

Cistota + Cistota +

Cistota - Cistota - Cistota -

Ubytovani +

Ubytovani - Ubytovani -

Co se tyka silnych a slabych stranek vybranych z recenzi za cely rok 2023, nejéastéji zminovana
silnd stranka Vranovské plaze bylo celkové piisobeni kempu na zdkazniky, coz povazovalo za
pozitivni 15,5 % recenzentt, nasledujici kladnou strdnkou byla geograficka poloha kempu,
kterou povazovalo za kladnou 14,5 % recenzentti, dale sluzby poskytované kempem s 12,5 %,
dale ubytovaci jednotky s 8,5 % a patou kladnou strankou byly poskytované aktivity v kempu
s 7,5 %. Ohledn¢ negativnich stranek byl nejcastéji zminovan hluk v kempu s 4,5 %, nasledné
nedokonalost poskytovanych sluzeb s 4 %, preplnénost se 3 %, cena se 3 % a posledni minusy

v oblasti gastronomie s 2,5 %.
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Tabulka 6 Top 5 kladii a zaporii za cely rok 2023 (Zdroj: Viastni zpracovani)

Kemp Hluk v kempu
Poloha Sluzby

Sluzby Preplnénost

Ubytovani | Cena
Aktivity Gastro

gl B W N

V obdobi mimosezony zakaznici také nejvice vyzdvihovali celkovy pohled na kemp s 18 %,
dale ¢istotu s 11 %, poskytované sluzby s 8,5 %, polohu kempu se 7,5 % a posledni z péti
gastronomie v kempu s 6,5 %. Naopak negativni stranky z pohledu zakaznika v mimosezoné
jsou nedostate¢né sluzby se 7,5 %, gastronomie se 4,5 %, hluk v kempu, Ktery za negativum

oznacilo také 4,5 % zékazniki, cena se 2 % a naposled pieplnénost kempu také se 2 %.

Tabulka 7 Top 5 kladii a zaporit mimosezona (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Kemp Sluzby

Cistota | Gastro
Sluzby | Hluk

Poloha Cena

S I B I I

Gastro Pfeplnénost

V hlavni sezdné jako nejvetsi plus oznacili zakaznici geografickou polohu kempu, kdy to takto
oznacilo 18 % navstévnika, dale kemp jako celek s 15 %, poskytované sluzby v kempu
s 14,5 %, dale kvalitni ubytovaci jednotky vyzdvihlo 10,5 % lidi a naposled recenzenti kladné
hodnotili aktivity v kempu s 8,5 %. Mezi nej¢astéji zmifiované negativni véci v kempu v sezoné
zakaznici oznacili hluk v kempu, ato 4,5 % recenzentt, dale preplnénost s 3,5 %, nedostate¢nou

kvalitu ubytovacich jednotek se 3 %, cenu taktéz se 3 % a posledni nabizené sluzby se 2 %.

Tabulka 8 Top 5 kladii a zaporii sezéna (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

1. | Poloha Hluk

2. | Kemp Pieplnénost
3. | Sluzby Ubytovani
4. | Ubytovani Cena

5. | Aktivity Sluzby
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Z této analyzy muizeme jasn¢ vidét, Ze pfestoze se ¢asto zminuji urCité druhy sluzeb jak
v kladech, tak v zaporech, pii pohledu na procentualni hodnoceni je jasné, Ze vétsina lidi vidi
tyto sluzby spise jako kladné stranky nez zaporné. Co miZzeme jisté fict, mezi silné stranky
kempu patii celkové plisobeni kempu na zdkazniky, geografickd poloha kempu a ¢istota. Mezi
dalsi klady kempu, které jiz nejsou tak 100% kladné, jelikoz n€kdo tyto stranky vidi jako
zaporné, patii ubytovani, sluzby a aktivity. Co mizeme povazovat za opravdu negativni ¢asti

Vranovské plaze je hluk v kempu, pteplnénost a ceny poskytovanych sluzeb.

3.5 Marketingovy mix

V této kapitole bude provedena analyza marketingového mixu spolecnosti. Provedena bude
kompletni analyza vSech sedmi P z marketingového mixu, a to analyza produktu, ceny, mista,

propagace, lidi, procesti a materialniho prosttedi.

3.5.1 Produkt

Produktem Vranovské plaze — Holiday parku je primarn¢ poskytovani zakaznikiim sluzby
prechodného ubytovani. Mezi vedlejsi nabizené sluzby také patiivstup do kempu a parking.
Zakaznik se muze na Vranovské plazi ubytovat v Siroké Skale ubytovani. Nejlevnéj$i moznosti
je bézné zaplaceni osoby do kempu a Clovék miize spat bud’ takzvané ,,pod Sirdkem*, ¢i
v hamace, dale mtze s osobou zaplatit auto a muze spat na parkovacim misté ve svém
automobilu, nebo si zaplati osobu a stanové misto, kterd se déli na velka a mala.
nejluxusnéj$Sim a nejlépe vybavenym ubytovanim jsou mobilheimy Premium, které jsou na
Vranovské plazi novinkou teprve tii sezony. Jedna se o ubytovani se dvéma loznicemi, dvéma
koupelnami, obyvacim pokojem, kuchyni a velkou terasou s posezenim. Mobilheimy Premium
jsou vybaveny v§im, co by zédkaznik mohl potfebovat na své dovolené. Vranovska plaz nabizi
Sest téchto ubytovacich jednotek, které jsou primarné uréené pro Ctyii osoby a je mozné ptidat

jednu pfistylku.

Daéle se v kempu nachazi bézné mobilheimy, které jsou na vybér ve tfech variantach, a to ve
dvoultizkové, ctyflizkové a Sestilizkové. VSechny mobilheimy maji témét stejné vybaveni a
pouze se lisi ve velikosti a poctu loznic, kdy kazda loznice obsahuje dvé postele. Kazdy

mobilheim obsahuje kuchynsky kout, obyvaci pokoj, vlastni socidlni zafizeni a terasu
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S posezenim. Mobilheimy jsou také vybaveny veSkerym vybavenim a zakaznici si nemusi
s sebou vozit nic kromé svych osobnich véci. Stejn¢ jako do mobilheimd Premium jde i do
v§ech béznych mobilheimu pfidat jednu piistylku. Dvoultizkové mobilheimy nabizi Vranovska

plaz ctyfti, ¢tyflizkovych nékolik desitek a presné dva Sestilizkové.

Nasledujicim ubytovacim zafizenim poskytovanym Vranovskou plazi — Holiday parkem je
Penzion Na Strani, ktery ma 12 pokoji po dvou lizkach s moznosti pfistylky. Pokoje
v Penzionu Na Strani jsou témét identicky vybavené, jako dvouliizkové mobilheimy, pouze zde

chybi klimatizace, ktera je sou¢asti vSech mobilheim?.

Chatky jsou poslednimi a zaroven nejskromnéjSimi pevnymi ubytovacimi jednotkami, které
kemp nabizi. Na vybér jsou dvouliizkové a Ctytlizkové chatky. Chatky na rozdil od mobilheimi
a penzionu nemaji vlastni socialni zafizeni a je tieba vyuzivat centrdlni socialni zatizeni, které
je umisténo v centru kempu. Chatky obsahuji pouze postele, lednici, posezeni uvniti chatky a
pied chatkou + elektrickou piipojku. Chatky jsou rozdélené do jednotlivych osad, a to na
Chatovou osadu U Tobogéanu, Chatovou osadu Sobotin, ktera je pfimo vyhrazena a
ptizptisobena pro rodiny s détmi a zbytek chatek. Celkové je v kempu k dispozici necelych 50

chatek, kdy jsou v ptiblizném poméru 3/1 étyflizkové chatky/dvoulizkové chatky.

Mezi doprovodné sluzby pro zédkazniky naptiklad patfi jizZ zminé€né socialni zatizeni, kde jsou
rozdélené toalety na panské a damské + sprchy na dvacetikoruny taktéz rozdéleny na panské a
damske.

V cené ubytovani, nebo vstupného navstévnici maji také letni kino, které¢ promitd cca 3x za
tyden a v nabidce jsou pievazné odpocinkové filmy, jelikoz se promitaji détské pohadky, tak
komedie.

Dalsi sluzbou, kterou maji zédkaznici v cené je détska dilnicka, kde si déti mohou pohrat za
nevlidného pocasi, nebo si zde mohou kreslit, tvofit, nebo vyuzivat dal$i doprovodny program,
kam také patii détska diskotéka, tanceni s lektorkou, lampionovy privod, malovani na tricka a
hrnky, opékéni buitl se zpivanim u ohn¢ + stezka odvahy a spousta dal$iho.

Jednou z poslednich dopliikovych sluzeb, ktera je v cené ubytovani a vstupného je tobogan a

brouzdalisté pro déti.
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3.5.2 Cena

Cena za ubytovani na Vranovské plazi se 1isi dle typu ubytovaci jednotky a dle sezony.
Nejdraz§im typem ubytovani jsou mobilheimy Premium, jak jiZ naznacuje nazev, dale bézné
mobilheimy, Penzion Na Strani, chatky, ubytovani s karavanem, ubytovani se stanem, spani
Vv auté a nejlevnéj$i moznosti je zaplaceni si pouze osoby do kempu.

Co se tyka sezon, ty jsou pro rok 2024 rozd¢€leny nésledovné:

1.5.-26.5. 2024 — mimosezona

27.5.-21. 6. 2024 — sezbna .

22.6.—28. 6. 2024 —sezona ll.

29. 6. —25. 8. 2024 — TOP sezbna

26.8.—1.9.2024 —sezona l.

2.9.-30.9. 2024 — mimosezona

Od zacatku tijna do konce dubna neni kemp v provozu a neni mozné se zde ubytovat.

Ohledné vstupného, to se dé€li na déti do 6 let a na osoby nad 6 let. Cena za vstup do kempu a
moznost vyuzivani veskerych sluzeb, které byly vyjmenovany v kapitole 3.6.1. Cena vstupného
je 60 K¢, kdy navstévnici mohou kemp opoustét a vracet se zpét kolikrat jen budou chtit. Denni
vstupné je mozné zakoupit od 7:00 do 22:00, pfedtim a potom to neni mozné a kemp je pouze
pro ubytované. U denniho vstupného se cena nelisi dle vyse vyclenénych sezén, ale pouze na
sezénu a mimosezony, kdy v mimosezoné se vstupné neplati a v sezoné (Cervenec a srpen) se

plati vySe zminénd cena.

3.5.3 Miisto

Vranovské pla — Holiday park se nachazi na jizni Moravé necelych 26 kilometra od kralovského
mésta Znojma, cca 100 kilometrii od Brna a cca 200 kilometrti od hlavniho mésta Prahy. Kemp
je obklopen krasnou piirodou ve formé lesu a nachazi se v dochdzkoveé vzdalenosti od
narodniho parku Podyji. Nedaleko kempu se také nachazi mésto Vranov nad Dyji, kam se
zakaznici mohou dostat kolovym vla¢kem ptimo z kempu, pesky, na kole, nebo autem. Vranov
nad Dyji nabizi nddherny zdmek a kouzelny vyhled do krajiny. Po cesté do Vranova nad Dyji
navitévnici prechazi visutou lavku pies Svycarskou zatoku, ktera je dominantou Vranovska a

pres hraz Vranovské prehrady, ktera je zarovei vodni elektrarnou (10. nejvykonngjsi v CR).
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Do kempu se da dostat autem, ¢i autobusem (zastavka se nachazi pfimo u recepce kempu) pouze
ze sméru od vesnice Stitary, nebo p&sky, na kole, ¢i kolovym vlackem ze sméru od Vranova
nad Dyji pies hrdz a pési lavku.

Co se tyka primo kempu jako takového, mimo ubytovacich jednotek a mist pro karavany a stany
je zde mozné nalézt dvé recepce, které jsou na zacatku a konci kempu, aby zdkaznici mohli
uplatnit jakoukoli z nich neméli to nikdy daleko. Déle jsou zde dvé restaurace — Restaurace
Gaudeo a Restaurace a pizzerie Karlicka, Ctyfi bufety — stanek Mana@Mana, Bistro Na
Mytince, asijské bistro Viet Milam a Bufac¢ u Karlicky. Déle je zde mozné si zakoupit zmrzlinu
a ruzné sladkosti ve Zmrzlinarné a to¢enou zmrzlinu ve zmrzlinovém stanku. Co se napoju tyce,
ty si zakaznici mohou vychutnat jak ve stinku Mana@Mana, nebo v Jack Daniels baru, nebo
v jedné z dominant Vranovska — na plovoucim baru Painik. Nakoupit si potraviny je mozné ve
dvou samoobsluhach. Pokud by si ¢loveék nechtél jidlo kupovat, mlize si cokoli uvafit ve
vefejnych kuchyiikach, které jsou v kempu tii.

K vykonavani hygieny jsou urCeny centralni socialni zatizeni uprostted kempu, kde zdkaznici
naleznou sprchy, toalety, baby room a pracky se susickami.

Ohledné¢ aktivit 1ze v kempu nalézt tobogan, détskou hernu, détské htiste, pijcovnu plavidel,
pujcovnu kol, kolobézek, zorbing, bumperball, détské nafukovaci trampoliny, velice oblibenou
atrakci je lanovy park, déle si zdkaznici mohou zahrat riizné sporty na Sesti vicetcelovych
htistich, nebo si mohou udé¢lat ohen na centralnich ohnistich a spousty dalsiho.

Pro déti jsou také pfipravené animacni programy, kdy je mozné vyzkouset si zdobeni lampiont
a nasledny noc¢ni privod, tane¢ni zdbavu pro déti i rodice, rizné soutéze a workshopy,
odpocinek u zivé hudby, malovéani na oblicej, malovani a vyrdbéni raznych vyrobka, détska
diskotéka, bublinovy workshop, sportovni odpoledne, shlédnuti loutkového divadla a dalsi.

Co se tyka oteviraci doby, ta se lisi dle sezony. Kemp je v provozu, jak jiz bylo zminéno, od
kvétna do zafi a oteviraci doby jsou nasledujici:

Duben — kvéten: 8:00 — 16:00

Cerven: 8:00 — 18:00

Cervenec — Srpen: nonstop

Zari: 8:00 — 16:00
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Obréazek 8 Mapa kempu Vranovska plaz — Holiday park (Zdroj: vrnovska-plaz.cz, 2024)

3.5.4 Propagace

Veskera analyza propagace je v ¢asti 3.7 Marketingova komunikace.

355 Lide

Co se tyka firemni struktury Vranovské plaze, d€li se na tfi celky a to vedeni, pracovniky na
recepci a udrzbovy personal.

Vedeni spole¢nosti se sklada ze tii majitelli, kdy jeden z nich je zaroven jednatelem spolecnosti
a aktivné se podili na vedeni spole¢nosti spole¢né s vedouci recepce a spravcem kempu.
Recepce vede jiz zminovana vedouci recepce, kterd ma pod sebou cca 16 lidi rozdélené mezi
dvé recepce, kdy jsou zaméstnani na DPP a ,,to¢i* se na smény a zlstavaji vZdy na stejné
recepci. Na hlavni recepci pracuje 10 brigadnikl a na takzvané ,,zadni‘ recepci 6 brigadniki.
Naplni jejich préace je ubytovani osob, tvorba rezervaci, odpovidani zadkaznikiim na dotazy jak

na recepci, tak mailem, nebo telefonicky. Také musi udrzovat potadek na recepci a v okoli
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recepce, prodavat vstupné a parkovné zakaznikiim, dbéat na bezporuchovy provoz systému na
parkovisti a dalsi.

Co se tyka udrzbového persondlu, které ma na starosti spravce kempu, déli se tii druhy, a to na
drzbate, personél, co dba na uklid a pomocny personal, co dba na chod toboganu. Udrzbafi
maji v popisu prace dohled na chod kempu z pohledu technickych procest — aby vse bylo
v potadku a nedoslo k n¢jakym porucham, a kdyz k nim dojde, umét je co nejrychleji opravit a
také vyvazeni odpadku z kontejneri a odpadkovych kosa v celém arealu kempu. Personal, co
dba na tklid ma na starost tklid nejen ubytovacich zafizeni a vetejnych prostor kempu, ale také
pomocny uklid na recepcich a ubytovani pro zaméstnance. Pomocny personal ma za ukol bud’
kontrolu paskti a bezproblémovy chod v prostorach toboganu a ptipadnou pomoc pti uklidu.
Pfevazné u pracovnikli na recepci se dba na jejich vlidnost k zakaznikim a poskytovani
nadstandardniho servisu vi¢i zdkaznikiim, at uz se jednd o jejich priméarni misto, kde
vykonavaji svoji praci, tudiZ recepce, nebo v celych prostorach kempu, kdyz jdou napiiklad
vykonat néjakou z vedlejSich praci, jako je vybér sprch, nebo vyzvednuti klict od uklizenych
ubytovacich jednotek. Tato vlidnost a pomoc zakaznikiim se ocekava také od udrzbového,
uklidového, ale i pomocného persondlu. Pro tuto moZnost je tieba, aby kazdy pracovnik nosil

uréeny pracovni odév, ktery dostane na zacatku sezony.

3.5.6 Procesy

Co se tyka procesi na Vranovské plazi, mezi hlavni procesy, které pfinasi firme trzby, patii
poskytovani ubytovani a prodej vstupenek a parkovného. Tento proces spada pod recepci od
zacatku do konce. Ubytovani je mozné bud’ s rezervaci, kdy se se zakaznikem recepce domluvi
na pevném terminu a ubytovani, zaSle smlouvu a zdkaznik ji zaSle zpét podepsanou a uhradi
zalohu, ¢i plnou ¢astku na ucet kempu. Poté je druhd moznost, kdy zdkaznik ptijede bez
rezervace a neni jisté, zda pro néj bude volné ubytovani, ¢i ne. Co se tyka rezervaci, ty jdou
délat pouze na pevna lizka a pro stany a karavany rezervace neni mozna a je tfeba informovat
se o obsazenosti kempu telefonicky, emailem, pies socidlni sité, nebo je mozné zkontrolovat
obsazenost kempu pies online web kamery, které jsou na strankach Vranovské plaze.

Déle dochazi k ubytovani zakaznika, kdy je tfeba smlouva o ubytovani a obCanské prukazy
vSech dospélych osob pro zaddni do systému, nasleduje pfedani veSkerych potfebnych
informaci a doptani se na dodate¢né informace ze strany zakaznika. Podrobny proces ubytovani

Z jednotlivych kroki je na obrazku ¢islo 9.
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Obrézek 9 Diagram procesu ubytovani (Zdroj: vlastni zpracovani, 2024)

Dal$im hlavnim procesem Vranovské plaze je prodej vstupného, ktery je oproti ubytovani
znaén€ jednodussi a krat§i. Zakaznik se obezndmi s cenou vstupného ze zietelné viditelné
cedule na recepci (pokud ne, cenu sdéli recepcni) a poté jiz jen nadiktuje pocet vstupi a fekne,
zda chce platit hotove, ¢i kartou a zaplati. Zaméstnanec pfi vraceni penéz, ¢i béhem platby
kartou navstévnikam fika, co je v cené vstupného — k tomu dochézi pouze v ptipadé, kdy u
recepce neni vEétsi mnozstvi lidi a zaméstnanec se zakaznikovi miize vénovat, v opacném
ptipad¢ pouze preda uctenku a pasky oznacujici zdkazniky, Ze uhradili vstupné a mohou
vyuzivat doprovodné sluzby, které jsou zdarma.

Dulezitymi procesy je celkova interakce se zakaznikem, at’ jak jiz bylo zminéno ,,face to face*
na recepci, ¢1 v kempu, nebo odepisovani na maily, zpravy na socialnich sitich, nebo vyfizovani
telefonatu.

Mimo to je tieba zdiiraznit veSkeré podptirné a tidici procesy, mezi které patii uklid ubytovacich
jednotek a uklid celého kempu, upravy a opravy veskeré techniky a vybaveni kempu, veskera

administrativa ze strany vedeni, marketingové procesy a dalsi.

3.5.7 Materialni prostredi

Co se tyka materidlového prostiedi, vétSinou prvni, na co zakaznik narazi, je reklama ve forme
billboardu, pfispévek na socidlnich sitich, reklama v online prostoru, ¢i n¢jaky popis ve formée
doporuceni od znamého. Po prvni interakci, pokud ho kemp zaujme a zajima, najde si webové
stranky, na kterych je vSe rozdéleno dle typu, o co mé zdkaznik zajem. MiiZe se jednat o zajemce
o rodinnou dovolenou (pfevazna vétsina), o firemni akci, Skolni vylet, nebo zajemce o poradani

oslavy, nebo svatby.
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# UBYTOVANI AKTIVITY AKCE VOUCHERY KAMERY

® VRANOVSKA PLAZ
ll MHOLIDAY PARK ssee

VRANOVSKA PLAZ
MORE ZABAVY PRO RODINY,
SKOLY, FIRMY

Vranovska piehrada - jedna z nejteplejsich a nejéistdich piehrad v Ceské
republice! Atraktivni misto pro letni rodinnou dovolenou s détmi, skolni
pobyty v pfirodé, firemni akce. Cykloturistika, adrenalinové zaZitky, rekreace,
pamatky, vylety do pfirody, to vée v malebném kouté jizni Moravy. Nékolik
typu ubytovani pro rodiny, skupiny i jednotlivce. Nejvy$si ocenéni
navétévnikd v prestizni anketé Kemp roku 2012,2014i2016!

Obrazek 10 Weboveé stranky Vranovské pldze (Zdroj: vranovska-plaz.cz, 2024)

Dale zdkaznici naleznou podle rozdéleni moZnosti ubytovani, moznosti stravovani, mozné
aktivity v kempu, tipy na vylety v okoli, ale také fotografie a videa z kempu, online kamery
(pro zjisténi zaplnénosti a pocasi v kempu), monitoring kvality vody, pfipravované akce,

informace o historii a fungovani kempu, kontakty a spoustu dalsiho.

Pokud zékaznik po prvnim kontaktu zavita na socialni sité, nalezne zde rizné zajimavosti o
kempu, dilezité¢ informace, aktualni fotografie, aktualni provozni dobu a dalsi. Co se tyka
Facebooku, zde je Vranovska plaz velmi aktivni a v sezoné piidava v priméru jeden piispévek
za den a v mimosezoné piidava minimalné jeden ptispévek tydné. Na Instagramu tak aktivni
neni a do feedu pridava pouze kvalitnéjsi prispévky, které maji byt rychleji naleznutelné a
ostatni méné dulezité véci pridava do stories, které se poté archivuji do vybéri rozdélenych

podle let.

Po zjisténi veskerych informaci a provedeni rezervace ubytovani pies online rezervaci, nebo
ptfes email dostane zakaznik smlouvu, se kterou dorazi pfimo do kempu k recepci Vranovské
plaze. Recepce je ptimo naproti ptijezdové cesté a je velice jasn€ rozpoznatelnd, jelikoz je
oznacend velikym svételnym logem a nazvem spolecnosti + je zde zietelné viditelny velky
napis recepce. Recepce je tvorena tak, ze zdkaznik nevchazi pfimo dovnitt, ale pouze stoji pod
sttechou u okynka a vyfizuje vSe potiebné s pracovnikem recepce. Pro odbavovani
ubytovanych jsou na recepci vyclenéna tfi okynka a jedno je vyc€lenéné pro prodej vstupd,

platbu parkovného a kupovéani upominkovych predméti.
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Po ubytovani se na recepci zakaznici naleznou sviij typ ubytovani, a to pomoci mapy, kterou
dostali na recepci s vysvétlenim cesty a také se mohou orientovat pomoci Sipek v kempu. Po
nalezeni typu ubytovani naleznou piimo jejich ubytovaci jednotku pomoci viditelného
ocislovani. Dale se jiz zdkaznici setkdvaji s celkovym prosttedi kempu, které je popsano blize

v kapitole Produkt.

3.6 Marketingova komunikace

V této ¢asti budou analyzovany veskeré ¢asti marketingové komunikace Vranovské plaze a to
reklama, direct marketing, podpora prodeje, sponzoring a eventy, public relations, socialni
média a posledni sloZzkou je osobni prodej a veletrhy. Vranovska plaZ ma pomér rozdélena mezi
jednotlivé ¢asti marketingové komunikace a nize bude popsano jak. Né&jaké ¢asti se vénuje vice,

nckteré méné, ale kazda ¢ast ma alespon néjaké zastoupeni.

3.6.1 Reklama

Reklama je se socialnimi sit€émi nejspiSe nejvice pouzivanou ¢asti marketingové komunikace
ze strany Vranovské plaze. Kemp pouziva bézné offline formy reklamy jako jsou napiiklad
billboardy a smérovky u silnice, kterych ma pouze jednotky, ale jsou pouzity na hlavnich tazich,
kde je vidi velkd mnozstvi lidi a tim je vyssi Sance, ze n¢koho tyto poutace strhnou, nebo si na
né vzpomene v dob¢, kdy budou vybirat dovolenou.

Mimo billboardy a smérovky Vranovskd plaz také inzeruje v novindch své PR ¢lanky a
bannery. Mezi nejlepsi reklamu, kterou kemp inzeruje jsou ¢lanky o kempu ve dvoumésicniku
Pragmoon, coz je jeden z nejvétsich Casopisti zaméteny pro firmy a jeho naklad byva kolem
40 000 kust. Mimo Pragmoon Vranovska plaz — Holiday park inzeruje také v lokalnich tiskach
jako je naptiklad Jarmark, turistické noviny Znojemska a Podyji, v Horackych novinéch a
dalsich.

Dalsi reklamu, kterou Vranovska pldz vyuziva jsou placené umisténi a reklamy na vétSing
srovndvact kempi, jako jsou napiiklad Dokempu.cz, ekempy.cz, kempychaty.cz, nebo
camp.cz. Tyto srovnavace maji dohromady velky zab&r a generuji dohromady statisice
zobrazeni mési¢né béhem sezony, kdy zakaznici hledaji jejich ubytovani na dovolené — kvéten,
cerven, cervenec, srpe, zafi, kdy Cervenec a srpen jsou nejsilngj$imi mésici.

Dalsi formou reklamy, kterou Vranovska plaz pouziva je inzerce v radiich, kdy diive pouzivali

zaplaceni reklamnich spotd v radiich.
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3.6.2 Direct marketing

Co se tyka direct marketingu, tuto ¢ast marketingové komunikace pouziva Vranovska plaz —
Holiday park pouze pro komunikaci s firmami a $kolami, které jiz m¢ly v kempu firemni akci,
&i zde realizovali $kolni vylet, nebo oslovuji ty nejvétsi firmy v Ceské republice, nebo vétsi
firmy v okoli Vranovska (Jihomoravsky kraj a kraj Vysocina). Pro komunikaci je zvolen
komunikaéni kanal formou emailové komunikace, kdy k pisemné nabidce je vzdy ptilozen
firemni, ¢i Skolni letak, kde jsou nabidky ubytovani, stravovani a aktivit s veSkerymi
ilustraénimi fotkami a cenami a Skola, ¢i firma si dokaZze ud¢€lat obrazek o tom, jak firemni akce,

¢i Skolni vylet v kempu miize vypadat.

3.6.3 Podpora prodeje

Podporu prodeje vyuziva Vranovskd plaz ve vice formach, a to jak reklamni akce, kdy od
spusténi rezervaci az do konce dubna dostane zikaznik slevu 1000 K¢ na tydenni pobyt
v mobilheimech, ¢i v Penzionu Na Strani. Tuto akci dostane zakaznik automaticky a neni tfeba
si o ni nijak tikat.

Dalsi formou podpory prodeje, kterou Vranovskd plaz pouziva jsou rizné soutéze, kdy
nejcastéji probihaji na Facebookovém profilu, kdy vyhrou byva vSe od merche Vranovské
plaze, pies ubytovani ve stanu, az po poukaz na vikendovy pobyt v mobilheimu. Cilem téchto
reklam je vyS$i dosah prispévki a ptidani se novych sledujicich, jak na Facebooku, tak na
Instagramu a zaroven propagace produktii a sluzeb Vranovské plaze — i pfesto, Ze fanousek
nevyhraje, je moznost, Ze si ubytovani na Vranovské plazi, nebo merch zakoupi sam.
Vyuzivani bonusovych programii nema nastavena samotnd Vranovska plaz, ale jiz ¢tvrtym
rokem se ucastni programu od Znojmo Regionu, kdy navs$tévnici za ubytovani dostavaji
karticky, které mohou v regionu Znojemska i v kempu vymenit za urcité slevy, ¢i produkty u
dalSich Uucastnikli akce. Mimo programu od Znojmo Regionu Vranovskd plaz patii
k poskytovateltim slevy pro rodinné pasy, kdy po piedlozeni rodinného pasu dostanou zakaznici

10% slevu na ubytovani ve stanu, ¢i karavanu.

3.6.4 Sponzoring a eventy

Co se tyka sponzoringu ze strany Vranovské plaze, kemp daruje riizné poukazy na pobyty do

ruznych tombol na plesy v okoli za zminéni, podékovani a piipadné vystaveni banneru.
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Komunikaci neni tfeba nijak slozité fesit a ¢asto si o sponzoring napisi pfimo studenti, nebo
poradatelé plest.

Déle Vranovské pldz — Holiday park daruje rizné upominkové pfedméty pro déti na rizné
détské karnevaly také za zminéni a vystaveni banneru. Zde ma sponzoring velky vliv, jelikoz
pfimo zasdhne cilovou skupinu, a to rodiny s détmi pouze za cenu upominkovych piredméta,
ktera neni nijak vysoka.

Jak jiz bylo zminéno v ¢asti Reklama, Vranovska plaz plati inzerci v radiu, ale také casto daruje
do radia, nebo do dalSich komunika¢nich kanalt riizné poukazy, at’ uz piimo na uréity typ
ubytovani, ale také obecné poukaz na uréitou sumu, kterou lze vyuzit na jakékoli ubytovani

v kempu.

3.6.5 Public relations

Ohledné¢ public relations Vranovska plaz poskytuje tiskové zpravy, nebo rozhovory médiim at’
uz Ceské televizi, riznym vétsim Geskym novinam, ale také na riizné weby. Jednd se napiiklad
o uvedeni novinek, navs§tévnost, nebo poskytovani informaci o riiznych konanych akcich.

Co se tyka vztahii s médii, Vranovska plaz se snazi navazovat vstiicné vztahy, jelikoz se
vétSinou jednd o formu dobré reklamy pro znacku Vranovské plaze zadarmo, ptipadné za mélo
penez.

Krizovou komunikaci Vranovskd plaz pouziva bud pfi odpoviddni na 1Utocné, nebo
neopravnéné negativni recenze, pfi odpovidani na negativni komentafe na socidlnich sitich,
nebo by byla pouzita pti konfrontaci ze strany médii, ¢i jedinct, kteti by méli riizné dotazy
pfimo v kempu (velice ojedin¢lé).

Influencer marketing Vranovska plaz nepouziva v tak velké mife, piestoze je to velice ucinny
nastroj, kdy casto influencer udéla dobrou reklamu pouze za poskytnuti ubytovani, piipadné
néjakych dopliikovych sluzeb. Vranovska plaz — Holiday park spolupracuje s influencery pouze
Vv ptipadé, kdy si influencefi ptimo napisi o spolupraci, ale ze strany kempu nedochazi k nijak

aktivnimu oslovovani influencert a navazovani spolupraci.

3.6.6 Socialni média

Socialni média Vranovska plaz pouziva prevazné informativné vic¢i zakaznikiim. Zakazniky
informuje o ptipravovanych akcich, o déni v kempu, o novinkach, ale také navstévnikim

predstavuje svoji nabidku ubytovani a dalsi.
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Vranovské plaz — Holiday park je aktivni na Facebooku, Instagramu a pfileZitostné pridava
nova propagacni videa na Youtube.

Facebook je platforma, kterou Vranovskd plaz pouziva nejaktivnéji a v mimosezoné piidavaji
minimalné jeden piispévek tydné a v sezon€ se na jejich Facebookové strance objevi minimalné
jeden ptispeévek denné — divodem je vétsi mnozstvi informaci, které je tfeba dorucit
k zakaznikiim. Na Facebooku Vranovska plaz pirevazné pouziva piidavani ptispévki a stories
pouziva opravdu piilezitostné. Na Facebooku Vranovska plaz pouziva placenou propagaci od
ledna 2024 a snazi se dorucit novym potencialnim zakaznikim pouze vybrané ptispevky, které
jsou propracovan¢jsi a davaji smysl a ptinasi pfidanou hodnotu kempu — jedna se o piispévky
informace.

Na Instagramu je to pfesné naopak jako na Facebooku a pfispévky kemp ptidava velmi ziidka
a snazi se pridavat pouze kvalitni pfispévky a Casté informace piedavaji zakaznikiim cestou
ptibeht, které poté zakaznici mohou nalézt ve vybérech, které jsou rozdéleny podle let a zv1ast
se oddé€luji vybery akci.

Na Youtube Vranovska plaz ptidava pouze propagacni videa, kterd se nasledné propisuji na
weboveé stranky a také je promuji na ostatnich socidlnich sitich. Reels Vranovska plaz
nepouziva.

Co se tyka dalSich socidlnich siti, jako je naptiklad Whatsapp, TikTok, Twitter (X) a dalsi

relevantni socialni sit€¢ Vranovska plaz viibec nepouziva.

3.6.7 Osobni prodej a veletrhy

Osobni prodej Vranovska plaz pouziva pouze ziidka, a to ve formé nabizeni sluzeb potradani
firemnich akci a Skolnich vyletti. Nejedna se ani tak doslova o osobni prodej, je to spiSe nabidka
sluzeb pfi raznych navstévach pracovnikit kempu, nebo ostatnich pracovniki ostatnich provoz
uvnitt kempu.

Veletrhy Vranovskd plaz vyuziva k prodeji svych sluzeb spiSe formou, kdy preda rtzné
propagacni materidly svym partnertim, kteti prezentuji vice organizaci na veletrzich cestovniho
ruchu, nebo ubytovatelti. Nejvice se na veletrhy propagacni materidly dorucuji pres partnera

Znojmo Region a také pfimo osobné zastoupenim hlavnich pracovnikt kempu.
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3.7 Silné a slabé stranky spole¢nosti

Silné stranky:

-Prostfedi a vybavenost kempu
-Ubytovaci jednotky

- Nabidka aktivit v kempu
-Cistota v kempu

-Samotna polohu kempu (lokalita)

-Zvolené barvy loga, logo samotné a veskeré propagacni materidly a merch, kde je logo pouzité.

Slabé stranky:

-Vyziti pro rodiny s détmi v kempu a okoli
-Forma ceniku sluzeb

-Strategie zdrazovani

-Frekvence ptfidavani ptispévki na socidlni sité
-Offline propagace

-VytiZzenost persondlu

-Politika zavadéni novinek

-Proces prodeje vstupenek
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3.8 Shrnuti analytické ¢asti

V analytické casti diplomové prace byla predstavena spolecnost a nasledné doSlo k analyze
zakaznikl. Poté byli predstaveni hlavni konkurenti Vranovské plaze a probéhlo porovnani
hodnoceni kempti, porovnani obecnych vlastnosti kempi, cenové srovnani konkurence a
analyza chovani kempt v online prostoru. Poté bylo nahlédnuto také na potencialni konkurenci.
Nasledné doSlo k analyze recenzi zakazniki z pohledu sezdénnosti, z pohledu zkuSenosti
zakazniki, z pohledu poctu hodnoceni hvézdicek, dale dle skupiny, a hlavné podle silnych a
slabych stranek kempu z pohledu zékaznika.

Poté byla provedena analyza marketingového mixu 7P a marketingové komunikace spole¢nosti.
Konec analytické ¢asti byl uzavien vyctem silnych a slabych stranek spolecnosti.

Z analyz jasné vyplyva, Ze je tfeba zlepsit, nebo zcela obménit nasledujici: vyziti pro rodiny
s détmi, formu ceniku, strategii zdrazovani, frekvenci ptidavani ptispévka na socialni sité,
offline propagaci, vytiZzenost personalu, politiku zavadéni novinek, proces prodeje vstupenek.
Analyzy také ukazuji, ze zdkaznici maji v oblibé prostiedi a vybavenost kempu, ubytovaci
jednotky, aktivity, Cistotu v kempu, samotnou polohu kempu (lokalita) a zvolené barvy loga,

logo samotné a veSkeré propagacni materialy a merch, kde je logo pouzité.
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4 Navrhova ¢ast

Navrhova ¢ast je rozdélena na dvé ¢asti a bude obsahovat feSeni nalezenych slabych stranek
spolecnosti a Vv druhé ¢asti bude navrhnuta novd marketingovd komunikace spole¢nosti
Vranovska plaz — Holiday park, za pomoci pouziti silnych a osetfenych slabych stranek, za
ucelem zvysSeni navstévnosti. Nakonec budou urcena rizika navrhli opatfeni marketingové

komunikace a dojde Kk jejich pfipadnému oSetieni

4.1 Navrh opatreni slabych stranek

Kapitola 4.1 bude zaméfena na oSetieni slabych stranek spole¢nosti, které vyplynuly z analyz
v analytické Casti prace. Slabé stranky jsou sefazeny, jak postupné vyplyvaly z jednotlivych

analyz.

4.1.1 Vyziti pro rodiny s détmi

Obména animacnich programil, realizace pfipravované stezky pro déti, rozsifeni détského hiisteé
Vranovskd plaz by se méla zaméfit na obmeénu, ¢i strategické rozplanovani animacnich
programt pro déti, aby se alespoinl jednou mési¢né objevila nova aktivita pro déti, ¢i se vytvoril
plan, kdy se budou animac¢ni programy zcela ménit. Tohoto by mélo byt docileno z diivodu, ze
zakaznici do kempu jezdi i vickrat za sezonu a déti nezaziji zadnou novinku. Kazdy tyden by
naptiklad mohl byt oziveny jednou unikatni aktivitou pro déti, at’ uz néjakym vystoupenim,
ptipravenou hrou, nebo vyrabénim netradi¢niho vyrobku. Tyto unikatni aktivity by mohly byt
poskytovany rtznymi externisty, ktefi nabizi podobné sluzby, nebo by se daly tyto aktivity
zpracovat pracovniky kempu a spolecnosti Bakchus Aktivity, kteti poskytuji nyni aktivity.
V tabulce Cislo 9 je plan unikétnich aktivit na kazdy tyden v mésicich Cervenec a srpen, kdyby

se unikatni ptidané aktivity konaly v pond¢lky.
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Tabulka 9 Plan unikatnich aktivit na kazdy tyden v sezéné (Zdroj: vlastni zpracovani, 2024)

Datum Néazev aktivity Externi/interni
1.7.2024 Jizda na ponikovi Externi
8.7.2024 Divadlo O ptivodu Sumce Lecha Interni
15.7. 2024 Koncert pisni¢kaie pro déti Externi
22 7 2004 Vyrabéni a pousténi papirovych Interni

letadylek
29.7.2024 Sipkovana Interni
5.8.2024 Bublinova show Externi
12. 8. 2024 Predstavovani zivych zviratek Externi
19. 8. 2024 Opic¢i draha Interni
26. 8. 2024 Vyrabéni masek a karneval Interni

Dalsi moznosti, jak obohatit vyziti v kempu je vytvoieni pohddkové cesty, na kterou jsou
vytvoreny veskeré podklady. Nyni je pouze tfeba zazadat o povoleni umistény jednotlivych
stanovi$t’ uzemni obce a po piipadném povoleni jiz dojde k vyrobé jednotlivych desek na
stanoviSté a samotnd instalace na mista. Po projiti stezky a doloZeni karty se splnénymi tkoly
déti dostanou odmény v détském koutku. Jedna se o finanéné nendrocnou formu, jak dorucit
zakaznikim dal§i moznou aktivitu s détmi na cCerstvém vzduchu, ktera bude umocnéna
nadhernym prostiedim v ptirodé. V piipad¢ obliby stezky by se mohl zvySovat pocet stanovist
a pridavat rizné ozvlastnéni ve form¢ interaktivnich tabuli, dfevénych soch a stezka by mohla
byt pro déti nejen zabavna, ale také edukativni. Dobrym piikladem, ktery v okoli laka spoustu
navstévnikil je pohadkova stezka Panenska, kterd se z bézné malé stezky za n¢kolik let rozrostla
na rozvétvenou stezku s vice trasami, dale byla vybudovana rozhledna, détské htisté a je mozné

si zapujcit také kolobézky.
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Obréazek 11 Pohadkova panenska — priklad pohdadkové stezky (Zdroj: pohadkova-panenska.cz, 2024)

DalSim opatfenim pro podporu vyziti rodin s détmi je rozsifeni détského hiiste, které by bylo
tieba rozsifit, jelikoz pii maximalnim vytiZzeni kempu je hiisté dost obsazené a na kazdé dité se
nedostane atrakce. ReSenim by bylo rozifeni stavajictho h¥isté, nebo vytvofeni druhého
détského hiiste, které by bylo umisténo ve vzdalenéjsi ¢asti kempu a tim by se navstévnici hiist’
automaticky rozd¢lili na dvé hfiste a ani jedno by nebylo pfeplnéné. Nové hiisté by bylo mozné

umistit na vyznacené misto na mapé v obrazku ¢islo 12.

smér Vranov nad Dyji
pouze pro pési

VRANOVSKA PLAZ

HOLIDAY PARK *%x*%xx%

T el D] v

Nyné&jSi détskeé hristé Pridané détskeé hristé
Obrézek 12 Ndvrh lokace pridaného détského hristé (Zdroj: vlastni zpracovani + vranovska-plaz.cz, 2024)

4.1.2 Forma ceniku

Jak bylo zminéno v analytické ¢asti, nyni je cenik ubytovani Vranovské plaze rozdélen na Ctyti

sezOny, coz muze byt pro nékteré zdkazniky matouci a miize byt pro né problém si vypocitat
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redlnou cenu ubytovani, a proto jsou nuceni kontaktovat Vranovskou plaz, ¢imz dochazi
k nadbyte¢nému a teoreticky i zbyte¢nému zatézovani zaméstnanct. Tomuto by §lo jednoduse
zabranit tim, ze by se vytvofil novy cenik, ktery by obsahoval pouze dvé sezony, a to hlavni
sezénu a mimosezénu. V piipadé piistoupeni na tuto moznost by bylo nutné vypoditat ceny
V sezOné a mimosezon¢, aby tato inovace nebyla prodéleéna pro provozovatele a dostal se na
stejny objem trzeb, jako doposud. Na obrazku ¢islo 13 je soucasny cenik a na obrazku 14 je

cenik po inovaci, kdy se vytvoii pouze dvé sezony.

Mimosezdna Sezodna Il

Sezdna l. TOP sezéna

Datum 1.5.-26.5. 22.6.-28.6.

29 -30.0. 27.5.-21.6. 26.8.-1.0. 29.6.-25.8.
2 luzka 250 Ke 300 K¢ 5.600 K& 5.600 K¢

€. 8-11;22-26 osoba/noc osoba/noc chatka/tyden chatka/tyden
4107k 250 K& 280 K& 8.680 K& 8.680 K&

€. 18-21;27-31;

U Toboganu, Sobotin, Trumf osoba/noc osoba/noc chatka/tyden chatka/tyden

Obrazek 13 Nynéjsi pocet sezon (Zdroj: vranovska-plaz.cz, 2024)

Mimosezona Sezbna
Datum 1.5. - 30. 5. 2024 e e uo
1.9.-30.9. 2024 U T
2 lazka 300 K& 400 K¢
C. 8-11; 22-26 osoba/noc osoba/noc
4 lazka 2 =
&. 18-21;27-31; e oo
osoba/noc osoba/noc

U Toboganu, Sobotin, Trumf

Obrazek 14 Vizualizace sniZeni poctu sezon na webu kempu (Zdroj: vlastni zpracovani + vranovska-plaz.cz, 2024)

4.1.3 Strategie zdrazovani

Vranovska plaz — Holiday park by mél zapracovat na strategii zdrazovani a zavézt jednoduchy
a ucinny systém zdrazovéani kazdy rok o niz8i procento (napfiklad o inflaci, nebo o urcité
procento, které vyjde z finanéni analyzy o kolik se zvedly naklady firmy). ZdraZzovani by mélo
obsahnout vétsinu sluzeb, které Vranovska plaz nabizi, mimo vstupného a parkovného, které
by se mélo zdrazovat po vice letech, ale systematicky a umérné k ostatnim polozkam.
Zdrazovani ubytovani by mélo probihat kazdorocné, jelikoz zde se n¢kolika procentni zdrazeni
neodrazi v tak razantni cené a zakaznici zménu téméf nepociti (ceny by se mély zarovnat na
oku libivou sumu. Naopak u vstupného a parkovného, kdyby se mélo zdrazit o inflaci
(figurativni 5%), zvysilo by se vstupné z 63 korun na 63 korun, kdy se jedna o zvlastni cifru,

ktera mlize pro zakazniky plsobit odpudivé a téméf jiste jim dojde, Ze doslo ke zdrazeni. Proto
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by bylo nejlepsi vstupné a parkovné zdrazovat napiiklad po tiech letech o zarovnanou sumu.

Priklad zdrazeni je v tabulce ¢islo 10.

Tabulka 10 Navrhované zdraZovani (Zdroj: vlastni zpracovani, 2024)

2023 | 2024 | 2025 2026 2027 2028 2029
Ubytovaniv -1 g0 ko | oas ke | 999 Ke | 1050Ke | 1100Ke | 1155Ke | 1200 Ke
mobilheimech
Ubytovaniv 1 5,0 g | 330 Kke | 350 Ke | 370 K& 380 K& 400 K& 420 K&
chatkach
Maly stan 180 K& | 190 K& | 200K | 210 K& 220 K& 230 K& 240 K&
Vstupné 60KE | 60KE | 70KE 70 K& 70 K& 80 K& 80 K&
Parkovné 200KE | 200 K& | 200KE | 250 K& 250 K& 250 K& 300 K&

4.1.4 Frekvence pridavani prispévku na socialni sité

Jak bylo zminéno v analytické ¢asti diplomové prace, v roce 2023 bylo pfidano na Facebook
Vranovské plaze 139 ptispevkd, kdy byl pfidan jeden ptispévek tydne v mimosezoné a v sezoéné

zbyvajici pocet, coz je jasné viditelné na grafu Cislo 1.

Pocet prispévkl za mésic pred zménou

40
35
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25
20
15
10

S ¢ & &

&
&L
N

SR Q >
SO VAN SRS
\J DK S

8% QS

Graf 1 Nynéjsi pocet prispévkii v pritbéhu roku (Zdroj: vlastni zpracovani, 2024)

Navrhovanym opatienim by bylo snizit pocet prispévkll v sezoné a vytvoftit rozlozeny plan, kdy
by se pocet piispevkli v mésicich zacal zvySovat pred zaCatkem sezony, aby zékaznici byli
informovani dopfedu a nebyli zahlceni veSkerymi informacemi v Case své dovolené.
Navrhované poéty prispévki v mésici jsou znazornéné v grafu c¢islo 2, kdy dochazi
k pozvolnému zvySovani poctu prispévki v mésici a celkovy pocet prispévki

V nejvytizenéjSich mésicich se snizil ptiblizné o ttetinu, ale celkovy pocet piispévkl za rok
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zUstava stale stejny. Rozlozeni piispévkl také zabrani piehlcovani sledujicich, ktefi sleduji
stranku Vranovské plaze, ale nejsou letos navstévniky a nezajima je tolik déni v kempu a mtize

se stat, Ze vysoky pocet ptispévki je odradi od sledovani stranky a zrusi sledovani.
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Graf 2 Plan prispévkii v pribéhu roku (Zdroj: vlastni zpracovani, 2024)

Co se tyka Instagramu, je tfeba zvysit pocet pfispévki, ale ne na utkor kvality, spiSe zkusit
pretvotit Casta stories do kvalitnéj$iho obsahu a vytvofit z nich jeden kvalitni ptispévek. Vice

se timto tématem zabyva kapitola ¢islo 4.2.6 Socialni média v marketingové komunikaci.

4.1.5 Offline propagace

Na propagaci Vv offline prostiedi by méla Vranovska plaz zapracovat, ale to bude vice probrano
v kapitole 4.2, ktera se bude zaobirat kompletnim upraveni propagace Vranovské plaze, at’ uz

Vv online, ¢i offline prosttedi.

4.1.6 VytiZenost personalu

Vytizenosti persondlu na recepci by bylo mozné piedejit nékolika moznostmi. Prvni moznosti
by bylo zavedeni rezervacniho systému, ktery by usnadnil praci tou formou, ze by zaméstnanci
nemuseli kontrolovat kazdy email a potvrzovat volnost ubytovaci kapacity, ¢i v opaéném
ptipad¢ navrhovat alternativu, ¢i jiny termin. PfestoZze by Vranovska pldz nechtéla zvefejnit
obsazenost ubytovacich zatizeni, bylo by mozné vytvofit rezervacni systém na webovych
strankach, kde by si ¢lovék mohl zvolit pouze tydenni dovolenou, kterd by sed€la do

predurcenych tydennich turnust, které by byly mozné. Touto cestou by se po prvotni volbé
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tydennich turnust znaéné zjednodusila prace zaméstnanct a méli by vice ¢asu na dalsi aktivity
spojenou s poskytovanim kvalitnich sluzeb zakaznikim. Zavedeni rezerva¢niho systému do
fungovani by nebylo nijak nakladné, ani komplikované, jelikoZ Vranovskd pladZz pouziva
systém, ktery jiz v tuto chvili ma tuto funkci ptfedpiipravenou a stacilo by pouze tento prvek

nastavit. Navrh rezerva¢niho systému je znazornén na obrazku ¢islo 15.

ONLINE REZERVACE

Ubytovani v dobé festivalu Prehrady Fest (2. - 3. 8. 2024) je mo2né pouze s platnou vstupenkou na festival
Rezervace stanovych a karavanovych mist je mozna pouze v dobé kondni festivalu Prehrady Fest.

Rezervace ubytovani

Ubytovani: * Chatky 4L

- Cervenec 2024 »
Po Ut St Ct P4 So Ne
1 2 3 4 5 6 7 Rezervavat
15 16 17 18 19 20 21 Rezervovat

Obrazek 15 Vizualizace rezervacniho systému na strankdch kempu (Zdroj: vlastni zpracovani + vranovska-plaz.cz, 2024)

Dalsi moznosti, jak snizit ndpor na zaméstnance je vytvoieni samoobsluznych tabuli, u kterych
by se zdkaznici sami jednoduSe odbavili, ¢imz by se odlehdila prace zaméstnancim a zaroven
by bylo ubytovani pro zédkazniky néfim jinym a nemuseli by se nijak zdlouhavé domlouvat a
vSe vypliovat na recepci. Stacilo by pouze vSe vyplnit na samoobsluzné tabuli, naskenovat
obcanské pritkazy pomoci ¢tecky a nasledné si vyzvednout klice ze schranek, které by byly
ptidany piimo k ubytovaci jednotce. Timto by se kontakt celkové omezil a nebylo by tfeba ani
tolik zaméstnancii na recepci. Samoobsluzné tabule by nemusely slouzit pouze k ucelu
ubytovani, ale mohly by se spojit s navrhem v kapitole 4.1.8, kdy by se zédkaznici u tabuli mohli
ubytovat, zakoupit si jednodenni vstupenku, uhradit parkovné, nebo zjistit ptipadné informace

o fungovani kempu.
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Obrazek 16 Vizualizace okoli recepce se samoobsluznymi tabulemi (Zdroj: vlastni zpracovani + halberstat.cz +
depositphotos.com, 2024)

Poslednim navrhem, ktery by pomohl k uleh&eni prace, zjednoduSeni chodu recepce a zaroven
zjednoduSeni vyfizeni potiebného na recepci, je vytvoreni jednoduchych letackt, informaénich
tabuli u recepci, nebo informacénich bannert na strankach kempu, které by predavaly informace
zakaznikiim o celkovém chodu kempu, popis atrakei, moznosti vyleti, co je v cen¢ ubytovani
a vstupného a dalsi uzite¢né véci. Timto by se zrychlil chod recepci, kdy by zaméstnanci
nemuseli pfedavat veskeré informace a vSe by se zakaznici dozvédéli jednoduseji grafickou
formou z letacku, tabule, ¢i na webu. Tento novy systém by také zakaznikim zjednodusil
zbyte¢né vzpominani na veSkeré informace, které se od recepcniho dozvédé€li a usetfil by

zbytecné cesty na recepci a doptavani se na opakovani sdélenych informaci.

4.1.7 Politika zavadéni novinek

Zavadéni novinek je jednou z nejlepsich véci, kterou mohou firmy ,,prodat. Na Vranovské
plazi by bylo tieba piidat v propagaci nejnovéjsich vylepseni v kempu a okoli. Napiiklad
promovat veskeré novinky nejen v online prostoru socialnich siti, ale pokusit se promovat je
skrze své partnery, v novinach a na webech srovnavacich kempy. Dale ukazovanim novinek
bude pro kemp jednodussi motivovat zdkazniky z uhradé vstupného, jelikoz uvidi, Ze vstupné
neni pouze uc¢elem majiteld bohatnout, ale smysluplné se vyuziva k pééi o kemp a zavadéni

inovaci. Promovéanim novinek zdkaznikim bude mit za ucinek vétsi priliv stavajicich
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zakaznikd, kteti budou chtit novinky vyzkouset, a to stejné i v ptipad€ novych zakaznikd, které
muze novinka zaujmout, a pravé diky ni projevi prvotni zdjem o kemp.

Novinky by bylo tfeba také promovat déle doptedu, kdy by se zakaznici dovédé€li o postupném
prabéhu a poté by ziskali néjakou vazbu, ¢i zvédavost pfijet a vyzkouset si novinku na vlastni

kazi.

4.1.8 Proces prodeje vstupenek

Proces prodeje vstupenek by bylo také tieba optimalizovat, a to z diivodu, Ze se nyni zbyte¢né
zatézuji zaméstnanci a zaroven dlouhé fronty ubiraji oblibenosti kempu ze strany zakaznikd.
Optimalizovat prodej vstupenek a ptipadné i platbu parkovného by bylo mozné dvéma zptisoby.
Prvni zpiisob je instalace samoobsluZznych tabuli, které by odbavily vice klientl za krats$i dobu,
pokud by bylo nainstalované vEétsi mnozstvi téchto tabuli. Timto by se vyfeSilo pretézovani
zamé&stnancu a zaroven i vznikani dlouhych front. Zakaznici, ktefi by chtéli platit by se rozdélili
mezi okénko a nové tii samoobsluzné tabule. Pohled na recepci s pfidanymi samoobsluznymi

tabulemi je na obrazku 16 u kapitoly 4.1.6

Druhym zptsobem by bylo vytvoteni aplikace, ve které by byly veskeré informace jak pro
ubytované, tak pro jednodenni navstévniky. V aplikaci by byla riizna doporuceni na restaurace,
veskeré informace o vyziti v kempu a také platebni brana, kterd by umoznovala zakaznikiim
bez jakéhokoli ¢ekani uhradit vstupné, ¢i parkovné. Timto by se predeslo cekani ve fronté,
pretéZzovani zaméstnanci a také zbytecnému chozeni od auta s listkem, ke kterému casto
dochazelo, jelikoz si zakaznik neptecetl informativni text, ze m¢l zaplatit na recepci. V aplikaci
by jednoduse zaplatili a poté by se jim vygeneroval QR kod se vstupenkami, nebo QR kod pro
opusteéni parkoviste.

P
Mo

Informace
0 kempu

Koupit
vstupné

Obrézek 17 Vizualizace Gvodni obrazovky aplikace (Zdroj: vlastni zpracovani + depositphotos.com, 2024)
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4.1.9 Casovy plan navrhi zlep$eni slabych stranek

V tabulce Cislo 11 je vytvoteny Casovy plan navrht zlepSeni slabych mist kempu vranovska
plaz — Holiday park. Ke kazdému zlepSeni je ur€end doba, za kterou je mozné dané zlepSeni
zrealizovat, dale priorita, kterd se sklada z pifinosu, nutnosti nynéj§iho pouziti a moznosti
realizace jeSté¢ nyni pred sezonou 2024. Na prvni pohled je jisté, ze realizace jednotlivych
zlepSeni se kryje, coz je pfijatelné, jelikoz se veskeré projekty rozdistribuuji mezi vice
pracovnikil kempu, ale také mezi externisty, se kterymi kemp spolupracuje, mimo jiné se pfi

feSeni projektl pocitd s prostoji tietich stran (Cekani na odpovéd’, ¢ekani na vyrobu, ...).

Tabulka 11 Casovy pldn navrhii zlepseni slabych stranek (Zdroj: vlastni zpracovani, 2024)

Doba Datum Datum
ZlepSeni potfebna na Priorita realizace realizace
realizaci zadatek konec
Obména
animacnich 4 tydny 1 01.06.2024 29.06.2024
programi
Vytvoteni 1
- pohadkové stezky 8 tydnil 4 14.03.2025 09.05.2025
Vyziti pro
rodiny Rozsiteni
S détmi d&tského hisEe 12 tydnt 4 04.03.2025 27.05.2025
Vybudovani O(L;' é%?i'zzg(f
druhého détského 16 tydnu 5 . 24.06.2025
ivox namisto
hriste vy
rozsitent)
Forma ceniku Sn‘zse;;é%ocm 2 tydny 4 14.10.2024 | 28.10.2024
Strategie. Postupne. 2 tydny 4 14102024 | 28.10.2024
zdrazovani zdrazovani
Frekvence
priddvani | VyvéZenost pottu | 5 04, 1 06.06.2024 | 20.06.2024
prispévki na prispévku
socialni sité
Offline Rozebrano v kapitole 4.2, ktera se zaobira navrhem zmény komunika¢niho mix
propagace 0ze (0] pitole 4.2, Ktera se (0] € eny komu C (0] u
Zavedeni
rezervaéniho 10 tydnt 3 10.09.2024 19.11.2024
Vytizenost systemu
personalu Vytvofeni
samoobsluznych 12 tydnt 4 20.03.2025 12.06.2025
tabuli
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Tvorba
informativniho e
letacku/tabule/info 8 tydnil 3 27.03.2025 22.05.2025
na web
Politika V& or ace &
zavadéni 1 PIOPASACE | 5 todny 1 04.06.2024 | 25.06.2024
. delsi informovani
novinek
20.03.2025
Instalace (jednotné s
Proces samoobsluznych 12 tydnt 4 o 12.06.2025
A tabuli vytvorel,nm
prodeje ceduli)
vstupenek .
Vytvofeni 20 tydntt 4 10.10.2024 | 27.02.2025
aplikace

4.1.10 VynaloZené naklady na realizaci navrhi zlepSeni kempu

V tabulce ¢islo 12 jsou k navrhnutym opatifenim ptifazeny nakladové polozky a celkovy naklad
v K¢ véetné DPH. Veskeré pocty hodin a ceny vyplyvaji z rozhovori s pracovniky Vranovské
plaze a z nabidek na internetu. Ceny prace zaméstnanct, ktefi jsou zamé&stnani v kempu pouze
brigddné jsou vycisleny pomoci odmény na hodinu a u stalych zaméstnanctl, kteti jsou
zaméstnani v kempu trvale a maji fixni plat, nebyly naklady pocitany, jelikoZ by se nejednalo
0 préci navic. Veskera zlepSeni nejsou ¢asové naro¢na natolik, aby bylo tieba zvysit pocet
zaméstnanci a veSkeré ndvrhy by se v idealnim strategickém rozprostieni daly realizovat
pomoci stavajicich zaméstnanct.

Veskeré ceny jsou pro kemp pripustné, pouze vytvoreni a umisténi samoobsluznych tabuli

wevr

uvéru, kdy by se naklad rozprostiel do vice let.
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Tabulka 12Ndkilady na realizaci ndvrhii zlepSeni kempu (Zdroj: vlastni zpracovani, 2024)

ZlepSeni Nékladové polozka Néklady
Obmeéna animacnich Platba za externi sluzby 35 500 K¢ + 30 hodin
40 000 K¢
programti prace zaméstnance (150 K¢/h)
Material 15 500 K¢ + 30 hodin prace
Vytvoreni pohadkové ]
" zamgstnance (150 K¢/h) + ceny pro déti 5 000 25000 K¢
stezky
Vyziti pro K¢
rodiny s détmi . . .
Material (atrakce) 41 000 K¢ + Material 15 500
Rozsiteni détského hriste ) 50 000 K¢
K¢ + 60 hodin prace zaméstnance (150 K¢/h)
Vybudovani druhého Materidl (atrakce) - 102 000 K¢ + 120 hodin
) 120 000 K¢
détského hiiste prace zaméstnance (150 K¢/h)
. 2 hodiny prace zaméstnance (150 ké/h) + 2
Forma ceniku SniZeni poctu sezén ) ) 1 000 K¢
hodiny externisty (350 K¢/h)
Strategie ) )
Postupné zdrazovani Vytvoreni strategie vedenim spolecnosti 0Ke
zdrazovani
Frekvence
Vyvazenost poctu )
prispévkl na 10 hodin prace zaméstnance (150 K¢/h) 1500 K¢
prispévkt

socialnich sitich

Offline
Rozebrano v kapitole 4.2, ktera se zaobira navrhem zmény marketingové komunikace
propagace
Zavedeni rezervac¢niho 4 hodiny prace zaméstnance (150 k¢/h) + 4
] ) ) 2 000 K¢
systemu hodiny externisty (350 K¢/h)
ry Vytvoreni 2X samoobsluzna tabule 200 000 K¢ + 20 hodin
Vytizenost y 230 000 K&
personalu samoobsluznych tabuli prace zaméstnance (150 K¢&/h)
Tvorba informativniho | 4 hodiny externisty (350 K¢/h) + vyroba 18 600
20 000 K¢
letacku/tabule/info na web K¢e
Politika 10 hodin prace zaméstnance (150 K¢/h) +
VEtsi propagace + delsi )
zavadéni . . reklamy na socidlnich sitich 5 000 K¢ + reklamy | 6 500 K&
. informovani
novinek u partnert 0 K¢&
Instalace samoobsluznych | 2x samoobsluzna tabule 200 000 K¢ + 20 hodin
] . 230 000 K¢
Proces prodeje | tabuli prace zaméstnance (150 K¢/h)
vstupenek ) 10 hodin prace zaméstnance (150 K¢&/h) + 198
Vytvoreni aplikace 200 000 K¢
500 K¢
696 000K ¢

Celkem
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4.1.11 Finan¢ni a nefinanéni piinosy navrhi zlepSeni kempu

V tabulce ¢islo 13 jsou vyjadfeny finan¢ni a nefinancni ptinosy jednotlivych zlepSeni slabych

stranek. Finan¢ni ptinosy jsou odhadnutym penéZznim vyjadienim polozek, které by kempu

uSetfily, nebo vydélaly penize. Veskeré financni i nefinanéni odhady jsou stanoveny diky

informacim ziskanych z rozhovorti se zaméstnanci kempu a nasledné byly nékteré odhady

konzultovany a mély by byt relativné odpovidajici. Finan¢ni pfinos je pocitan pouze pro prvni

sezoénu provozu zlepSeni a u vétSiny zlepSeni bude finanéni pfinos pokracovat i v nasledujicich

letech.

Tabulka 13Financni a nefinancni prinosy navrhii zlepseni kempu (Zdroj: vlastni zpracovani, 2024)

Polozka, diky které kemp

socialni sité

Zlepseni Finanéni pfinos Nefinan¢ni piinos
usetii/vydela
Obmeéna
animacnich
programi
5 Cca 100 novych
Vytvoteni ] . Vyssi oblibenost kempu
) ) ) ] jednodennich navstévnikt | 50 000 K¢ ) )
Vyziti pro rodiny | pohadkové stezky ze strany rodin s détmi a
) + nové ubytovani o
s détmi ziskani novych
Rozsiteni o1y . ,
) potencialnich zdkaznikii
détského hiiste
Vybudovani Cca 100 novych
druhého détského | jednodennich navstévnik| 50 000 K&
hriste + nove ubytovani
. o, Jednodussi orientace
Uspora 5 hodin prace
. SniZeni poctu zakaznikdl v ceniku +
Forma ceniku i zaméstnance mésicné 9 000 K¢&
sezon mensi zatizeni
(150 K¢/h)
zamé&stnancl
. ) Piedejiti ztrate
Strategie Postupne
zakazniku, které odradi
zdraZovani zdrazovani
skokova zména ceny
Predejiti ztrate
Frekvence o
o . sledujicich +
pridavani Vyvézenost poctu )
. informovanost
piispévkl na prispévkl

navstévnikd + piipadni

novi sledujici
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Offline

Rozebrano v kapitole 4.2, kterd se zaobira navrhem zmény marketingové komunikace

propagace
Jednodussi a rychlejsi
Zavedeni Uspora 20 hodin prace tvorba rezervace
rezervacniho zaméstnance meésicné 36 000 K¢ zakaznikli + mensi
systému (150 K¢&/h) napor na
zaméstnance
SniZeni poctu )
. Jednodussi a rychlejsi
Vytvoteni zameéstnanct na recepci o
VytiZenost ubytovani zakazniki +
. samoobsluZnych 1 73 200 K¢
personalu . mensi napor na
tabuli ¢loveka Eervenec + srpen
zaméstnance
od 10:00 do 18:00
Jednodussi a rychlejsi
Tvorba . .
. L ziskani informaci ze
informativniho
strany zakaznikd +
letacku/tabule/info
mensi napor na
na web
zaméstnance
Efektivnéjsi predstaveni
Politika zavadéni | VEétsi propagace + )
] novinek + zvySeni
novinek delsi informovani o
atraktivity kempu
Jednodussi a rychlejsi
SniZeni poctu
Instalace ) koupé vstupenky, ¢i
zaméstnancil na recepci o ) i
samoobsluznych 73 200 K¢ Ghrada parkovného
1 ¢loveéka Cervenec +
tabuli zakaznikem + mensi
. srpen od 10:00 do 18:00
Proces prodeje napor na zaméstnance
vstupenek Jednodussi a rychlejsi
SniZeni poctu )
) koupé¢ vstupenky, ¢i
Vytvoreni zaméstnancll na recepci o ) )
) 73 200 K¢ Uhrada parkovneho
aplikace 1 ¢loveéka Cervenec +
zékaznikem + mensi
srpen od 10:00 do 18:00 )
napor na zaméstnance
Celkem 364 600 K¢

4.2 Marketingova komunikace

V této ¢asti budou vytvoiené navrhy na zlepseni do¢asné marketingové komunikace spole¢nosti

rowr

Vranovska plaz — Holiday park. Ke kazdé ¢asti marketingové komunikace (reklama, direct

marketing, podpora prodeje, sponzoring a eventy, public relations, socialni média a osobni

prodej a veletrhy) bude vytvotren navrh feseni, ktery povede ke zvySeni povédomi o Vranovské
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plazi, k vyssi oblibenosti Vranovské plaze, coz bude mit za cil vy$si navs§tévnost kempu. Mimo
obecného navrhu zlepseni marketingové komunikace bude vytvofen navrh, ktery silné stranky
a feSeni slabych stranek pomuze dostat pomoci marketingové komunikace do povédomi
potencialnich i soucasnych zakaznikl se stejnym cilem, jako obecné zlepSeni marketingové
komunikace. Kazda ¢ast nebude zahrnovat veskeré silné a slabé stranky, ale budou vybrany

optimalni kombinace.

421 Reklama

V ¢asti marketingové komunikace reklam by Vranovska plaz méla predev§im zvysit pocet
offline reklam a také vice dbat na to, co reklama sdéluje. Naplni ¢asto byva pouze logo, nazev
a smérovka na billboardech. Vranovska pldz by méla zakazniky naldkat spiSe billboardy a
bannery, které lakaji do kempu néjakou z jejich silnych stranek, aby grafiky potencialni
zakazniky lakaly do kempu a citili chti¢ se do kempu podivat. Ohledné stavajicich zakaznikd,
ty by Vranovska plaz mohla naldkat a zvysit si oblibenost billboardy a bannery ve forme, kdy
poukazuji, ze kempu na zékaznicich zélezi, napiiklad slogan ,,Naslouchdme Vasim pfanim, a
proto jsme zvétSili détské hiisté, aby si Vase déti uzily jesté vice zabavy!“, kdy by text byl
obohacen fotografii, nebo vizualizaci nového hiiste.

Co se tyka poctu billboardii, bylo by ptihodné, aby Vranovska plaz navysila pocty u hlavnich
tahll. Nejidealnéjsi mista by byla na cesté z Prahy do Vidné, jelikoz kemp se nachazi pouze
n¢kolik kilometrt od této cesty. Vranovska plaz by se také mohla zamétit na méné nékladnou
cestu, a to formou umist'ovani bannertt do obci u mensich silnic, kdy naklady budou témét
zanedbatelné, ale u€inek bude témét totozny, jako billboardy, jen s mensim poctem shlédnuti.
Umisténi bannerti se mize pohybovat kolem nékolika tisici korun, nebo je mozné domluvit se
S majitelem na barterové spolupraci, kdy za umisténi banneru bude poskytnuto ubytovani
Vv kempu, nebo pouze poukaz na urcity obnos.

Dal§im navrhem pro Vranovskou plaz, je zvySeni poctu ¢lankli do novin, se kterymi
spolupracuji a ziskani spolupréace s dal§imi novinami. Clanky zaméfené na nové potencialni
zakazniky by se zaobiraly dénim v kempu, nabidkou ubytovani, gastronomie a nabizenymi
atrakcemi v kempu. Naopak ¢lanky pfimo mifené na stavajici zakazniky by vyzdvihovaly silné
prvky kempu, které zakaznici maji radi, a prvky, které vidi jako slaba mista, ale kemp na nich
zapracoval a pretvofil je klepSimu. Jmenovit¢ by bylo vhodné zminit ve c¢lancich
nové/rozsirené htiste, popsani nové pohddkové stezky jako pékného pésiho vyletu s odménou,

popsani novych animacnich programi, pfedstaveni novinky moznosti ubytovani se, zakoupeni
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vstupenky a hrady parkovisté pomoci samoobsluznych tabuli a dalsi. Navic pro podporu citéni
zakaznikl by bylo vSe ladéno do barev loga, které zadkaznici jiz znaji a spojuji si je se znackou.
Clanky by byly p¥imo cileny na obdobi duben—&ervenec, kdy je nejvic potfeba, aby kemp byl
vidét v nejveEtsi mife.

Nésledujicim navrhem je zaplaceni prezentace na srovnavacich kempi a ubytovani v zahranici.
Jednalo by se o zemé, které jsou sousednimi zemémi Ceské republiky, ale také zem&, které maji
nejvyssi procentudlni podil na zahrani¢nich zékaznicich. Prezentace by obsahovaly témér
totozné informace, jako prezentace, které jsou vystavené na tuzemskych srovnavacich
S upravou, ¢i pridanim raznych atributti, které jsou v danych zemich vyzdvihovany (péce o
zivotni prostedi, velka obliba campingu, obliba cestovani v karavanech, diiraz na sport, obliba
adrenalinovych sporti, ...). Pii nabidce vystaveni banneri na srovnavacich by zde byly
umistény nejcerstveéjsi novinky z kempu, ptipadné v sezéné seznam konanych akci, ¢i program
novych animacnich programi.

Dalsim médiem, které by méla Vranovska plaz podpofit jsou radia, jelikoz zde je stale spousta
potencionalnich zédkaznikt, které by zrovna tento typ reklamy zaujmul. Do radii by se mohly
darovat rizné poukazy na ubytovani do soutézi, nebo pouze vlozit spot, ktery by se mohl
zaplatit formou barteru za uspofadani firemni akce v kempu Vranovska plaz. V radiich nejlépe
funguji kratké a iderné spoty, proto by bylo nejlepsi vytvofit pravé tento, at’ uz jen obecné o
kempu, nebo o silnych strankach kempu, nebo novinkach ve formé zlepseni nedostatk kempu.

Zde je n¢kolik spott, které by mohly byt pouzity ve vysilani radia:

[Uvodni hudba]

Hledate tnik od kazdodenniho shonu? Ptijd’te si odpocinout do raje na zemi — Vranovska plaz
— Holiday park! S osvézujicim jezerem a nadhernym ptirodnim okolim nabizime dokonaly unik
do ptirody. Kempujte u nas a zazijte nezapomenutelnou dovolenou! Vranovska plaz — kde se

setkava zabava a klid.

[Uvodni zvuky ptirody]
Potéd nevite, kam na dovolenou? Prestarite snit a zazijte realitu na Vranovskeé plazi! Odpocinek
na biehu krasného jezera, ve stinu borovic a se zvuky piirody jako hudebnim doprovodem.

Kempujte s ndmi a objevte kouzlo Vranovské plaze!

[Uvodni hovorovy zvuk déti a rodinného veseli]

"J¢, tato, mazeme jet k jezeru?"
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"Jasn¢€, na Vranovskou plaz! Tam bude uplné€ skvéle!"
Ptijd’te si uzit rodinnou dovolenou plnou zabavy a relaxace na Vranovskou plaz. Kempovani,
sportovni aktivity, nebo jen lenoSeni u vody — u nas najdete vSe, co potiebujete pro dokonaly

odpocinek! Navstivte Vranovskou plaz a vytvoite si vzpominky, které¢ budou trvat navzdy!

Spoty promujici novinky v kempu:

[Uvodni hudba plna radosti a veseli]

"Hej, rodic¢e! Hledate misto, kde si vaSe déti uziji neomezenou zabavu? Nase nové détské hiiste
na Vranovské plazi je tu praveé pro vas! Od kolotoc¢i po prolézacky a houpacky — zarucujeme,
ze vase déti budou mit nezapomenutelny zazitek plny radosti a smichu. Piijed’te a bud'te svédky

jejich tsmeva!"

[Uvodni melodie pohadkové hudby]

"Pozor, pozor! Pro malé dobrodruhy a dobrodruzky mame na Vranovské plazi novinku, ktera
vas nadchne! Pohadkova stezka Cekd na vaSe déti, aby prozily dobrodruzstvi plné kol a
zadbavy. Prochézejte se s nami kouzelnym lesem, objevujte tajemstvi a nechte se unaSet
pohaddkovym svétem piimo na naSi stezce. Pfijd’te a zaZijte nezapomenutelné chvile na

Vranovské plazi!"

[Uvodni zvuky $elesténi listi a ptakii]

"Pfichdzime s revoluc¢ni novinkou pro vase pohodli na Vranovské plazi! Nase samoobsluzné
tabule vdm umozni ziskat ubytovani, vstupenky nebo zaplatit parkovné stejn¢ jednoduse, jako
kdyz si objednavate oblibené menu v Mekaci. Staci si vybrat, zaplatit a uzivat si bez zbytecného
cekani. Ptijd’te a zazijte pohodlnou dovolenou plnou radosti na Vranovské plazi, kde jsme pro

vas ptipravili ty nejlepsi sluzby!"

4.2.2 Direct marketing

V casti direct marketingu by mohla Vranovské plaz, pokud ma souhlas na zasilani emailti od
lidi, ktefi provadi emailovou komunikaci s recepci, zasilat cilene personalizované emaily svym
aktualnim zdkaznikim a nabizet jim stejny typ ubytovani jako v pfedchozi sezén€. V emailu by
mimo nabidky méla byt ¢ast, kdy kemp ukazuje, Ze jim na zédkaznicich opravdu zéleZi a Ze se
na né opét tési a Ze naslouchaji jejich podnétim na zlepSeni, a poté bude nasledovat vycet

novinek, které byly provedeny pro zlepSeni zakaznického proZitku. Pokud by bylo mozZné u
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emailll automaticky dohledat, o jaky typ skupiny se jednalo, u rodin s détmi by mohly emaily
cilit praveé na déti, kde by jim byly predstaveny novinky pfimo pro déti, ze jsou nové animacni
programy, které si déti opét uziji, ze se vybudovalo nové, nebo Ze se rozsifilo stavajici histe,
nebo ze v okoli kempu vznikla Gplné nova pohadkova stezka, kterou si déti urcité¢ zamiluji. U
mladSich névstévnikt a lidi, ktefi pfijeli v paru, nebo sami by mohly emaily cilit spiSe na

vyzvani k vyzkouseni nové upraveného baru, ¢i opétovnému cyklovyletu v okoli.

(2024) Dorutent - Seznam Emal

.
LM [ Q] g 4 &
m Zpdt  Plosunout~  Oznadit~  Spam § Smazat « Odpoviddt  * Odpovédétviem  ~ Pleposiat A
2022 DD Dominik Dosedél Dnes 1123

o dosedeldomnik@seznam cz

ALTISPORT
4 Srdeéné pozdravy z Vranovské plaze! Tésime se na Vasi navstévu i letos! CET VIRCBCE
¥ 827

Vazeny pane Petfe. NOVINKA JARO 2024

s velkou radosti VAm pideme z kempu Vranovsk plaZ, kde jste byl ubylovan v lofiském roce. Doutéme, 2e Vam pobyt v
nadem mobiheimu pfines! spoustu Kidu a odpoginku.
Radi bychom Vs informovali 0 novinkéch, kieré jsme pro Vas pfipravill pro letosni sezonu. Vétime, Ze se budete mit
opét skvéle a Ze Vas nové moznosti potési
« Nové animaéni programy: Pro Vase déti jsme pfipravill bohaty program piny zabavy a her, aby si u nas usily
opravdovou dovolenou pinou vzrudeni a novych 2aZitkd.

stezka: Pro mal jsme vytvotili novou stezku, kde mohou objevovat tajemnd
mista a vypravéni, kiera je zavedou do svéta fantazie a dobrodruzstvi
+ Nova kavarmna: Pro ty, kiefi si chiéji vychutnat chvile kiidu a pohody, mame nové otevienou kavamu s Sirokou
nabidkou napojll a dezertd, ideaini misto pro odpoledni posezeni.
« Nové samoobsluZné tabule: Abyste méli viechny potfebné informace ihned po ruce, nainstalovall jsme nové
samoobsluzné tabule s akiuainimi programy, mapami a dolezitymi kontakty.

Ao je jen mala ukzka toho, co pro Vs mame letos plipraveno! Véfime, Ze se opét tédite na navitévu nasi krasné

Vranovské plaZe a Ze si u nas opét uZijete nezapomenutelny tyden piny radosti a odpodinku.

Pokud méte jakékoliv dotazy ohledné Vaseho planovaného pobytu, nevahejte nas kontaklovat. Tésime se na setkani s
2 Vémi a Vasi rodinou!

S piatelskymi pozdravy,

2 Dominik
= o i S s EXTRA SLEVA 50%
[ ocrs | Www: www.vranovska-plaz,cz [ s ]
e _ —
VRANOVSKA PLAZ
[

Obrazek 18 Priklad emailingu (Zdroj: vlastni zpracovani, 2024)

Dalsim navrhem je podpora direct marketingu v oblasti firem a $kol, kdy by byly obepisovany
emailem, ¢i obvolavany telefonem firmy a Skoly, které jiz v kempu mély firemni akci, ¢i Skolni
vylet. Tato praktika by se mohla aplikovat také na nové firmy a Skoly v okoli, ¢i na firmy, o
které je znamo, ze peCuji o své zaméstnance. V piipadé vétsich firem, u kterych by byl
pfedurcen uspéch ve vytvoreni spoluprace, by mohl zaméstnanec navstivit firmu osobné, ¢i se

domluvit na setkani pfimo na vranovské plazi.

4.2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje ze strany Vranovské plaze by méla byt vyssi. Vranovské plaz by méla vice
podporovat prodeje a vymyslet inovativni a zajimavé akce. Mimo akci na ubytovani do konce
dubna, ktera by se dala nazyvat jako first minute, by méli zavést také akci, ktera by byla ve
formé last minute a nabizet ubytovaci jednotky se slevou 20 %, které nejsou obsazené tyden

dopiedu. Timto by se pfedchazelo neobsazeni ubytovacich jednotek a byl by nizsi zisk z téchto
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ubytovani, ale pfesto 80 % zisku + uklizeni jednotky a néklady na spotiebni material jsou stale
mnohem vic profitabilni, nez pokud se jednotka neobsadi. Na tyto akce by bylo mozné lakat na
Facebooku, ¢i Instagramu, nebo pfimo vyclenit samostatny kanal ve form¢ informativniho
chatu, kam by mohla pfispivat pouze Vranovska plaz bud’ na Instagramu, coz je nyni ve velké
oblibé& tviircli, nebo znovu spustit newsletter, ktery se jiz nékolik let viibec nepouziva.

Dalsi podporou prodeje, kterou by mohla Vranovska plaz zavést, je velka soutéz, kterd bude
spusténa pro vSechny, ktefi si vytvoii v ur¢itém ¢asovém obdobi rezervaci. Vitéz, nebo vitézové
by byli zvoleni ndhodné a poté by mohli mit celé ubytovani zcela zdarma, nebo by mohli vyhrat
poukaz na stravu a aktivity v kempu v terminu pobytu zcela zdarma. Tato soutéz by byla
promovana jak na socialnich sitich, tak by se mohla pfidat i do jinych komunika¢nich kanalda,
jako jsou bannery na srovnavacich kempii, do radii, na webové stranky a dalsi.

Nasledujicim navrhem by bylo vytvoteni pop-up reklam u frekventovanych silnic, kde by se
s majitelem pozemku domluvila barterova spoluprace, nebo by dostal zaplaceno. U silnic by se
vzdy postavil stan (samoziejmé bezpetné ukotven) s ceduli v barvach loga kempu s ndpisem
,,U nds to jde i Iépe...“. Tato forma pop-up reklamy by mohla byt velice ptinosnou, jelikoz se
jedna o reklamu, kterd cili na pocity kolem jedouciho, kdy to u néj vyvola zprvu pohorseni a
otazku ,,Kdo mize kempovat tady u silnice?* a nasledné dojde k ismévnému momentu a
pochopeni, coz se potencidlnimu zdkaznikovi zaryje do paméti a vranovska plaz zlstane
zakofenéna v povédomi jedince. Tato forma propagace se miize stat viralni na socidlnich sitich,

pokud by se Sifila fotkami, coz bude mit za nasledek jeste vétsi zviditelnéni.

U nas to jde
ilépe...

Obrézek 19 Vizualizace pop-up reklamy Vranovské plaze (Zdroj: vlastni zpracovani, 2024)

Nasledujici zpusob podpory prodeje je vyzdvihovani silnych stranek a inovaci v kempu pomoci

v v s

riznych soutézi a zvyhodnéni, kdy v pfipad€é ubytovani se mlze jednat o soutéz, kdy se
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pfedstavi ubytovani s vétou ,,Nase Mobilheimy Premium se Vam opravdu libi, tak si o jeden
zasoutézime!“. Tato soutéz podniti v zdkaznikovi soutézniho ducha a v pripad¢, Zze nevyhraje,
ale ubytovani se mu opravdu libi, rezervuje si svoje ubytovani. Ohledn¢ stezky pro déti se mize
vytvoftit akce, kdy prvnich 100 déti, které stezku dokonci nedostanou béznou odménu, ale navic
dostanou tricko zdarma se Sumcem Lechem, coZ je détsky maskot kempu. Pii tvorbé podpory
prodeje ohledné zavadéni samoobsluznych tabuli mize byt vytvorena akce, kdy v prvni sezoné¢,
kdy budou tabule v provozu bude kazda 100 vstupenka a parkovné zdarma. Toto bude hezké
gesto, které si spoji se samoobsluznymi tabulemi a dojde k vytvotfeni pozitivniho vztahu

k Vranovské plazi.

4.2.4 Sponzoring a eventy

Vranovska plaz by méla zvysit pocet sponzorovanych akci, jelikoz se jedna o opravdu kvalitni
propagaci za ne tak vysoké ndklady. Vedeni by mélo navysit pocet sponzorovanych plest, kdy
sta¢i vénovat poukaz na finan¢ni obnos na ubytovani, nebo pifimo na ubytovani, kdy na plese
je velky pocet oslovenych lidi a ubytovani je asto nejdrazsi cenou, a proto byva i hlavni cenou
tomboly, coz vrha na kemp dobré svétlo. Za vénovani ceny je vétSinou mozné vystavit banner
spolecnosti, kdy by Vranovska plaZ mohla vystavit banner zaméfeny bud’ na rodiny s détmi,
kde by byly vyobrazené atrakce pro déti, nové htisté, nebo pohadkova stezka, nebo naopak cilit
spiSe na pary a jednotlivce, kdy by byly na bannerech spiSe luxusni ubytovani, atrakce,
zaméfeni na turistiku, bary a dalsi. U sponzoringu détskych akci jsou naklady jesté nizs§i nez
vénovani poukazu na ubytovani, jelikoz se jednd o darovani propagacnich predméti pro déti
Vv ur¢itém mnozstvi a na oplatku je také mozné vyvésit bannery pfedstavujici novinky pro déti,
at’ uz animacni programy, détské hiisté, pohddkovou stezku, ¢i ostatni aktivity uréené pro déti.
Vesker¢ akce Casto mivaji rizné udalosti na internetu, ¢i plakaty, kde se da jmenovité pod¢kovat
za sponzorstvi, nebo v piipad¢ plakati vlozeni loga spole¢nosti. Toto je jeden z dalSich

zpusob, jak dostat logo a celkové kemp do povédomi potencialnich a soucasnych zékaznik.
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Obrazek 20 vizualizace propagace diky sponzoringu (Zdroj: vlastni zpracovani, 2024)

4.25 Public relations

Public relations je ¢ast marketingové komunikace, kde by Vranovska plaz také méla zapracovat,
¢imz by mohli ziskat spoustu novych zakazniki. Prvni véci, ktera by nestala tolik Gsili, ale méla
velky dopad je kontaktovani veskerych médii s informaénim ¢lankem o kempu, jeho sluzbach,
lokalité a nabidce s poznamkou, ze kdyby byl kdykoli zdjem o jakékoli informace, kemp velice
rad poskytne jakoukoli pomoc. Do ¢lanku by se také daly zahrnout veskeré zajimavé inovace
v kempu, které by mohly byt zajimavé pro média, tudiz pro jejich ¢tenate, sledujici a
posluchace. Zminéni v riznych clancich/reportazich jsou v nékterych ptipadech placené a
v n¢kterych jsou zdarma, zdlezi na druhu a velikosti média.

Dalsi velice u¢innou, a ne tolik financné naro¢nou metodou pro zviditelnéni je influencer
marketing, kdy by Vranovska pldz poskytla influencerim pobyt zdarma, ptipadné stravu a
aktivity v kempu a okoli na vyménu za zminéni na jejich aktivnich socialnich sitich. Tyto formy
spolupraci mohou byt nezavislé, kdy influencer mize dat svoji autentickou reakci, nebo je
moZné domluvit se pouze na kladné recenzi. V pfipadé Vranovské plaZze by bylo nejlepsi
navazat spolupraci s influencery, ktefi se zabyvaji pfevazné kempingovou tématikou, nebo jsou
s kempovanim né&jak spojovani, jinak cilova skupina nebude stejnd a spoluprace nedosahne
pozadovaného vysledku. Spoluprace miize byt také formou pouhého ptedstaveni kempu a
vyzdvihnuti silnych stranek a opravenych slabych stranek, ale na druhou stranu také vytknuti

slabych stranek, aby nebylo sledujicim nédpadné, Ze je vSe uplné bez chyby.
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4.2.6 Socialni média

Vranovska plaz je jiz nyni vcelku aktivni na socidlnich sitich, ale je tieba vnést do aktivity
systematicnost a hledét na aktivitu vice strategicky. Do piispévkového planu by bylo tfeba
zaradit dva prvky, a to zdkulisni informace a obecnou nabidku.

Zakulisni informace a raw ptispévky jsou v posledni dobé velice oblibené ze fad zakaznikt a
Citi z ptispévki autenticitu a citi se byt ,,za¢lenéni* do procesu. Mezi takovéto piispévky patii
veskeré fotografie a texty, které ukazuji kemp ne v téch nejlepSich podminkach, ale je zde vidét
pokrok a inovace ze strany kempu. Piikladem téchto ptispévki je fotografie, kdy se predélava
v kempu cesta s textem ,,Zalezi ndm na VaSem nazoru, a proto piedélavame cestu!, dale
napiiklad pifi tvorbé navrhu ceduli na pohadkovou stezku je mozné zapojit sledujici a
odhlasovat grafiku ceduli, poté jim ukazat od zacatku do konce pfipravu, vyhotoveni ceduli,
instalaci a poté predstavit trasu a celkove fungovani stezky. K t€émto piispévkiim by pattilo také
predstaveni predélavani cenikt, ze je to pro zakazniky jednodussi, dale vybér, nakup a instalace

samoobsluznych ceduli a dalsi.

—-=  Vranovska plaZ - Holiday park

W privited - @
W& DlleZita informace pro na3e klienty!
Pravé ted dokon&ujeme novou zamkovou cestu v nasem kempu,
nahrazujici plivodni panelovou cestu. Pohyb u nas bude nyni ti$si a
pohodIngjsit § &
Sezona se blizi a nova cesta bude hotova pfed Vasi navstévou.
Tésime se na vasi pohodInou cestu k nam!

Obrazek 21 Priklad prispévku na FB s informaci pro sledujici (Zdroj: vlastni zpracovani, 2024)

U obecné nabidky sluzeb kempu, bylo by tieba zavést pevny rozvrh zvetejnovani piispevki,
které budou navic a budou pfedstavovat celkové fungovani v kempu, kdy by se zacalo
predstavenim veskerych ubytovacich jednotek, poté by se ptreslo na obcerstveni, kdy by se

predstavily veskeré restaurace, bufety a ostatni obéerstvovaci pointy v kempu, nasledovaly by
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veskeré vodni 1 suchozemské aktivity poskytované spolecnosti Bakchus Aktivity a cely blok by
byl zakonéen ptredstavenim ostatniho vybaveni kempu, jako jsou socidlni zatizeni, celkove

infrastruktura v kempu, ohnisté, ale také doporuceni na vylety do okoli.

4.2.7 Osobni prodej a veletrhy

Jak jiz byl zminéno v kapitole 4.2.2 Direct marketing, Vranovska plaz by se méla zaméfit na
firmy, které jiz mély v kempu firemni akci, nebo o ni pfemysleli, a nakonec se neuskutecnila,
ale také na firmy, které¢ dbaji o své zaméstnance a velké firmy, které maji budget na poradani
firemnich akci a teambuildingti. Tyto firmy by mimo oslovovani emailem a telefonicky méli
navstévovat zaméestnanci Vranovské plaze 1 osobné, jelikoz to je zplsob, kterym se proda
nejvetsi objem produktl a sluzeb. Zaméstnanec Vranovské plaze by po pfedchozim domluveni
terminu pfijel do firmy a nasledn€ seznamil vedeni firmy s nabizenymi sluzbami pomoci svého
vykladu podpofeného vytvorenou prezentaci, kterd by se zamétovala pfimo na nabidku firmam.
Tato prezentace by byla podpofena zanechanim propagacnich materiadlti kempu + kontaktu na
zprostfedkovatele. Mimo prezentace pfimo ve firmach by bylo mozné a nejspiSe i efektivné;si,
pokud by prezentace probihala pfimo na Vranovské plazi v kancelafi a nasledovala by
prohlidka samotného kempu, ubytovacich zafizeni a pfipadné piedstaveni riznych aktivit.

Co se tyka veletrhil, Vranovska plaz by méla mit piesah stejn¢ jako u srovnavacia kempt, tak i
u Ucasti na veletrzich do zahrani¢i, kdy by zde nemusel byt G¢asten nikdo piimo z Vranovské
plaze, ale dala by se tato aktivita delegovat na né¢koho z partnerd, jako napiiklad Znojmo region,
nebo Jihomoravsky kraj. Dalsi moznosti by bylo jednoduché zaslani propagacnich letaki, které

by byly jednoduse vystaveny v obecnych sekcich.

4.2.8 Casovy plan navrhii marketingové komunikace

V tabulce ¢islo 14 je vytvofeny casovy plan navrhl zlepSeni marketingové komunikace kempu
Vranovska plaz — Holiday park. Ke kazdému zlepSeni je vymezena doba, za kterou je mozné
jednotlivé zlepSeni realizovat, déle priorita, ktera se sklada z ptinosu, nutnosti nynéjsiho pouziti
a moznosti realizace jest¢ nyni pfed sezonou 2024. Na prvni pohled je jisté, ze realizace
jednotlivych zlepSeni se piekryva, coz je pfijatelné, jelikoz se veskeré projekty rozdistribuuji
mezi vice pracovnikli kempu, ale také mezi externisty, se kterymi kemp jiz nyni spolupracuje,
mimo jiné se pfi feSeni projektli pocita s prostoji tietich stran (¢ekani na odpovéd’, cekani na

vyrobu, ...) a to dava pracovniklim ¢as pracovat na dalSich projektech.
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Tabulka 14 Casovy plan navrhi: marketingové komunikace (Zdroj: vlastni zpracovani, 2024)

Doba Datum Datum
ZlepSeni potiebna na Priorita realizace realizace
realizaci zacatek konec
Vytvofeni novych
navrhi billboarda
a bannert
e 4 tydny 4 01.03.2025 28.03.2025
NavySeni poctu
billboardd a
bannert
Reklama | ZvySenipoctu 6 tydnii 1 01.06.2024 | 13.07.2024
¢lankt v novinach
Navyseni poctu
prezentaci na 6 tydni 1 03.06.2024 | 15.07.2024
srovnavacich
kempti
Spolupréce s radii 8 tydnt 01.07.2024 26.08.2024
Direct emailing 2 tydny 4 01.04.2025 15.04.2025
Direct Navigeni poct
marketing avyseni poctu 2 tydny 4 01.10.2024 | 15.10.2024
oslovenych firem
Last minute 3 tydny 1 27.06.2024 | 18.07.2024
pobyty
Podpora reSZ‘;‘r‘\t/Zilvch 2 tydny 1 10.06.2024 | 24.06.2024
prodeje
Pop-up reklama 6 tydna 1 01.06.2024 13.07.2024
Mensi soutéze a 8 tydnil 2 01.07.2024 | 26.08.2024
zvyhodnéni
Sponzoring a NavySeni poctu
P 921 sponzorovanych 2 tydny 3 10.10.2024 | 24.10.2024
eventy .
akci
Plosné
. kontaktovani 8 tydnt 2 01.07.2024 26.08.2024
Public médii
relations Influencer
. 4 tydny 1 25.06.2024 23.07.2024
marketing
Vydani
zakulisnich 17 tydnta 1 01.06.2024 25.09.2024
Socialni informaci
média Piedstaveni
zakladniho 1 tyden 1 10.06.2024 24.06.2024
provozu kempu
Osobniprodejve | ¢ o5 3 01.10.2024 | 13.11.2024
firméch
Osobni prodej
a veletrhy NavySeni poctu
veletrht, kde 2 tydny 4 01.04.2025 15.04.2025
prezentuji
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4.2.9 VynaloZené naklady na realizaci navrhi marketingové komunikace

V tabulce ¢islo 15 jsou Kk navrhnutym opatienim marketingové komunikace pfitfazeny
nakladové polozky a celkovy naklad v K¢ véetné DPH. Veskeré pocty hodin a ceny byly urceny
na zéklad¢ informaci ziskanych z rozhovort s pracovniky Vranovské plaze a z nabidek na
internetu. Ceny prace brigadniki jsou vycisleny pomoci odmény na hodinu a u stalych
zaméstnanc, ktefi jsou zaméstndni v kempu trvale a maji fixni plat, nebyly naklady pocitany,
jelikoz by se nejednalo o praci navic. Veskera zlepSeni nejsou ¢asové naro¢né natolik, aby bylo
tteba zvysit pocet zaméstnanct a veSkeré navrhy by se v idedlnim strategickém rozprostieni
daly realizovat pomoci stavajicich zaméstnanci.

Veskeré naklady na zlepSeni jsou pro kemp piipustné, pouze navrh navySeni poctu billboardi
a bannerti je financné naro¢ny, ale tento navrh je mozné realizovat v mensi mife a tim snizit
néklady — navic tento navrh pfinese Vranovské plazi odhadem 530 000 K¢ + velky nefinanéni
pfinos, jelikoZ se Vranovska pldz dostane do povédomi spousty potencialnich navstévniki viz.

tabulka ¢islo 16.

Tabulka 15 Ndklady na realizaci zlepSeni marketingové komunikace (Zdroj: vlastni zpracovani, 2024)

ZlepSeni Nékladova polozka Néaklady

2 hodiny prace zaméstnance (150 ké/h) + 4 hodiny
Vytvofeni novych navrht | externisty (350 Kcé/h) + vyhotoveni 10 billboarda 11700

700 K¢
billboardi a bannert (vétSinou v cené pronajmu plochy) a 10 bannert (1 000

Ké&/kus)

Navyseni poctu billboardl | Prondjem 10 ploch na 6 mésict pted sezénou (10 000 620 000 K&
¢
a bannert K¢&/mésic) + 10 bannert na rok (2 000 K¢/kus)

Reklama | zyyseni poctu &léankd v | 10 hodin préce zaméstnance (150 k&/h) + nékteré &lanky 6500 K&
¢
novinach zdarma + 5x inzerce (5 000 K&/kus)

10 hodin prace zaméstnance (150 ké/h) + nékteré
Navyseni poctu prezentaci
srovnavace zdarma + 10 placenych ro¢nich prezentaci (5 | 51 500 K¢
na srovnavacich kempt
000 K¢/prezentace)

] o 5 hodin prace zaméstnance (150 ké/h) + 2x spoluprace
Spoluprace s radii 50 750 K¢
(25 000 K¢&/spoluprace)
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5 hodin prace zaméstnance (150 k¢/h) + 20 hodin prace

. Direct emailing 7 750 K¢
Direct externisty (350 K&/h)
marketing — .
NavySeni poctu ]
o 30 hodin prace zaméstnance (150 k¢/h) 4500 K¢
oslovenych firem
. Usly zisk 20 % z 50 ubytovani (primérna cena ubytovani
Last minute pobyty 100 000 K¢
10 000 K¢)
Usly zisk ze tfi vitéznych ubytovani (praimérna cena
SoutéZz v rezervacich o 30 000 K¢
ubytovani je 10 000 K¢)
Podpora
) Pronajem 4 mist (5 000 K¢/misto) + 4x stan (500 K¢&/kus)
prodeje Pop-up reklama 26 500 K¢
+ 4x cedule (1 000 K¢&/kus)
Soutéz o mobilheim v mimosezénég, kdy by se neobsadil
Mensi soutéZe a ]
— cena tklidu (1 000 K¢&) + 100x tricko sumec lech (50| 12 000 K¢&
zvyhodnéni
Ké&/kus) + 100 vstupenek (60 Ké/kus)
) 10x poukaz na ubytovani v mobilheimu mimo sezénu,
Sponzoring | Navyseni poctu .
) . kdy by se neobsadil — cena uklidu (1 000 K¢&) + odmény | 20 000 K¢&
a eventy sponzorovanych akci )
pro déti na 10 akei (1 000 K¢&/akee)
Plo$né kontaktovani médii | 20 hodin prace zaméstnance (150 ké/h) 3000 K¢
Public
i . 4x usly zisk z ubytovani (primérna cena ubytovani je 10
relations Influencer marketing o 56 000 K¢
000 K¢) + strava (2 000 K¢) + aktivity (2 000 K<)
Vydani zakulisnich
L ) i 5 hodin prace zaméstnance (150 ké/h) 750 K¢
Socialni informaci
média Predstaveni  zakladniho
10 hodin prace zaméstnance (150 k¢/h) 1 500 K¢
provozu kempu
. ] L 20x navstéva firmy - 3 hodiny prace zaméstnance
Osobni Osobni prodej ve firméach 19 000 K¢
(150 ké&/h) + pohonné hmoty (500 K¢&/navstéva)
prodej a
Navyseni poctu veletrhti, | 30 hodin prace zaméstnance (150 k&/h) + propagacni
veletrhy g 17 500 K¢
kde prezentuji materialy (10 000 K¢)
Celkem 1038 950 K¢
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4.2.10 Finan¢ni a nefinanéni piinosy navrhi marketingové komunikace

V tabulce cislo 16 jsou vyjadieny financni a nefinan¢ni piinosy jednotlivych zlepSeni
marketingové komunikace. Finan¢ni pfinosy jsou odhadnutym penéZznim vyjadienim polozek,
které by kempu uSetfily, nebo vyd¢laly penize. Veskeré financni i nefinan¢ni odhady jsou
stanoveny diky informacim ziskanych z rozhovor se zaméstnanci kempu a nasledné byly
nékteré odhady konzultovany a mély by byt relativné odpovidajici. V oblasti marketingové
komunikace je finan¢ni ptinos velice dilezity, ale nefinan¢ni ptinos hraje mozna i vétsi roli,
jelikoZ se u nefinanénich pfinost nejednd o direct marketing, ktery je méfitelny, ale o brand

marketing, ktery neni méfitelny a je orientovany na kulturu. (Godin, 2020, s. 141)
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Tabulka 16 Financni a nefinancni prinosy navrhii marketingové komunikace (Zdroj: vlastni zpracovani, 2024)

ZlepSeni

Polozka, diky ¢emuz kemp

usetfi/vydéla

Finan¢ni pfinos

Nefinan¢ni ptinos

Reklama

Vytvofeni novych

navrhu billboarda

Zisk z 50 ubytovani extra diky

billboardim a bannerim

Zvyseni povédomi o

spolec¢nosti Vranovska

Direct

marketing

Podpora

prodeje

a bannerd ) plaz — Holiday park,
(primérna cena ubytovani je 10 530 000 K¢ )
Navyseni poctu ) pfedstaveni novinek a
000 K¢) + zisk z 500 extra
billboardi a i probuzeni chtice poznat
prodanych vstupenek
bannert tento kemp
Zisk z 10 ubytovani extra diky Zvyseni povédomi o
Zvyseni poctu ¢lanktim (primérna cena spole¢nosti Vranovska
semp ) ) P ) 112 000 K¢ P .
¢lankd v novinach | ubytovani je 10 000 K¢&) + zisk z plaz — Holiday park a
200 extra prodanych vstupenek piedstaveni novinek
Zisk z 20 ubytovani extra diky
Navyseni poctu
. vice prezentacim na srovnavacich Zvyseni povédomi o
prezentaci na .
(primérna cena ubytovani je 10 218 000 K¢ kempu a predstaveni v
srovnavacich ) .
000 K¢) + zisk z 300 extra $irS§im meéftitku
kempii i
prodanych vstupenek
Zisk z 10 ubytovani extra diky
vice prezentacim na srovnavacich Zvyseni povédomi o
Spolupréce s radii (primérna cena ubytovani je 118 000 K¢& kempu a budovani vztahu
10 000 K¢) + zisk z 300 extra ke spolecnosti
prodanych vstupenek
Zisk z 10 ubytovani extra diky
) . vice prezentacim na srovnavacich Budovani vztahu se
Direct emailing ) 100 000 K¢ ] .
(primérna cena ubytovani je zékazniky
10 000 K¢)
Navyseni poctu Zisk z firemni akce (cena ) Vytvoteni povédomi o
oslovenych firem neodhadnutelnd) ' znacce na trhu firem
Rozdil zisku se slevou (400 000 Vytvoteni chtice
Last minute K¢) a zisku, kdy by vzniklo zakaznikl po uSetfeni na
o 300 000 K¢ . o
pobyty 10 ubytovani bez slevy (100 000 dovolené a budovani
K¢) vztahu se zakazniky
Soutéz v Zisk z 20 ubytovani vytvorenych Budovani pozitivniho
Y Wt Y 200 000 K¢ P

rezervacich

extra diky soutézi

vztahu se zakazniky
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Zisk z 10 ubytovani extra diky

vice prezentacim na srovnavacich

Zvyseni povédomi o
spole¢nosti Vranovska

plaz - Holiday park,

Pop-up reklama (primérna cena ubytovani je 106 000 K¢ )
_ predstaveni novinek a
10 000 K¢) + zisk z 100 extra
i probuzeni chtice poznat
prodanych vstupenek
tento kemp
Zvyseni povédomi o
Zisk z 10 ubytovani extra diky spole¢nosti Vranovska
Mensi soutéze a soutéZi a stezce (praimérna cena plaz - Holiday park,
) ) 112 000 K¢ )
zvyhodnéni ubytovani je 10 000 K¢) + zisk z predstaveni novinek a
200 extra prodanych vstupenek probuzeni chti¢e poznat
tento kemp
Zisk z 10 ubytovani extra diky
) NavySeni poctu ) Zvyseni povédomi o
Sponzoring i soutézi a stezce (prumérna cena )
sponzorovanych oo ) 112 000 K¢ spolecnosti a budovani
a eventy i ubytovani je 10 000 K¢&) + zisk z . .
akci . vztahu se zakazniky
200 extra prodanych vstupenek
Zisk z 5 ubytovani extra diky
. Zvyseni povédomi o
Plosné soutézi a stezce (prumérna cena
o ) . 62 000 K¢ kempu a predstaveni v
kontaktovani médii | ubytovani je 10 000 K¢&) + zisk z )
. . Sir§im méfitku
Public 200 extra prodanych vstupenek
relations Zisk z 10 ubytovani extra diky ZvySeni povédomi o
Influencer soutéZi a stezce (praimérna cena kempu, budovani vztahu se
] 112 000 K¢
marketing ubytovani je 10 000 K¢) + zisk z zékazniky a pfedstaveni v
200 extra prodanych vstupenek $irSim méfitku
Vydani zékulisnich Budovani vztahu se
o informaci zakazniky
Socialni
o Ptedstaveni o
média Budovani vztahu se
zakladniho ) i
zakazniky
provozu kempu
Osobni prodej ve Zisk z firemni akce (cena ) Vytvoifeni povédomi o
firméach neodhadnutelnd) ' znacce na trhu firem
Osobni : — .
) Zisk z 10 ubytovani extra diky
prodej a| Navysenipoctu ) Zvyseni povédomi o
soutézi a stezce (prumérna cena
veletrhy veletrht, kde 112 000 K¢ kempu a predstaveni v

prezentuji

ubytovani je 10 000 K¢&) + zisk z
200 extra prodanych vstupenek

$irSim meéftitku

Celkem

2194 000 K¢
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4.2.11 Rizika navrhi marketingové komunikace

V této ¢asti budou vymezena rizika vesSkerych navrhi marketingové komunikace, dale bude u

navrht s vysokou hodnotou rizika navrhnuto opatieni a vSe bude zaznaceno do mapy rizik.

V tabulce ¢islo 17 jsou vymezena rizika, ktera mohou vzniknout pfi realizaci navrhu.

Tabulka 17 Rizika jednotlivych zlepseni marketingové komunikace (Zdroj: vlastni zpracovani, 2024)

Zlepseni

Riziko

Vytvoreni novych navrht billboardi a bannert

Navyseni poctu billboardii a bannert

Poskozeni vandalismem, nebo poc¢asim

Pop-up reklama

Reklama Zvyseni poctu ¢lankd v novinach
Nekvalitni zpracovani ze strany
NavySeni poctu prezentaci na srovnavacich kempt o
provozovatele poskodi jméno znacky
Spoluprace s radii
Direct Direct emailing Nekvalitni zpracovani poskodi jméno
marketing Navyseni poctu oslovenych firem znacky
] Zakaznici zacnou last minute cen zneuzivat
Last minute pobyty .
a klesnou zisky
Podpora SoutéZ v rezervacich Neuspéch akce spojen s vysokymi naklady
prodeje

Poskozeni vandalismem, nebo pocasim

Mensi soutéze a zvyhodnéni

Sponzoring a

eventy

Navyseni po¢tu sponzorovanych akci

Neuspéch akce spojen s vysokymi naklady

Public relations

Plosné kontaktovani médii

Spatny dojem zaméstnance, ktery znemozni

spolupréci

Influencer marketing

Nekvalitni zpracovani ze strany

provozovatele poskodi jméno znacky

Socialni média

Vydani zakulisnich informaci

Predstaveni zakladniho provozu kempu

Nekvalitni zpracovani poskodi jméno

znacky

Osobni prodej
a veletrhy

Osobni prodej ve firmach

Spatny dojem zaméstnance, ktery znemozni

spolupréci

Navyseni poctu veletrhii, kde prezentuji

Mala ucast, ktera nebude mit ¢inek

86




V tabulce c¢islo 18 je urcend pravdépodobnost, dopad a finalni hodnota rizika pro jednotliva
rizika. Pro rizika oznacena Cervenou barvou je tieba vytvorit opatieni, které by snizilo
pravdépodobnost vzniku, nebo snizilo dopad. Rizika oznaCend zelenou barvou nemaji
dostate¢né vysokou hodnotu rizika, kdy by bylo tieba vytvofit opatieni. Hranice pro oSetfeni

rizika je hodnotou rizika 20.

Tabulka 18 Hodnota rizik (Zdroj: vlastni zpracovani, 2024)

Oznadeni Riziko Pravdépodobnost Dopad Hodnota rizika

Nekvalitni zpracovani ze strany
R2 : 3 6 18
provozovatele poskodi jméno znacky

R7 Mala tcast, ktera nebude mit ucinek 3 4 12

V tabulce ¢islo 19 jsou navrhnuta opatieni K jednotlivym rizikim, ktera byly tieba oSetfit. Po

oSetfeni se hodnoty rizik snizily pod vymezenou hranici 20, coZ se d4 povazovat za pozitivni.

Tabulka 19 Opatreni rizik a jejich hodnota po oSetieni (Zdroj: vlastni zpracovani, 2024)

Hodnota
Oznaceni Opatieni Pravdépodobnost Dopad o
rizika
R1 Instalace kamerového systému 3 4 12

Schvaleni planu a ptispévki vedoucim
R3 ; 2 6 12
pracovnikem

R4 Uplatnéni akce pouze v jednom roce 4 2 8

R6 Schvaleni prezentace vedenim 2 6 12
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V grafu ¢islo 3 se nachdzi grafické vyjadieni hodnot rizik 1-7 pfed oSetfenim (oranZova linka)

a po osetfeni (zluté linka)

60
50
40
30

N

10

R1 R2 R3 R4 R5 R6 R7

= Hodnota rizika Hodnota rizika po oSetreni

Graf 3 Hodnota rizik prred a po osetieni (Zdroj: vlastni zpracovani, 2024)
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4.3 Shrnuti navrhové ¢asti

Navrhova ¢ast diplomové prace je rozdélend na dve Casti, a to ndvrhy na zlepSeni slabych mist
v kempu a navrhy na zménu marketingové komunikace za pouziti predstaveni silnych a inovace
ohledné¢ slabych stranek.

Pro zlepSeni tizkého mista tykajiciho se vyziti v kempu pro rodiny s détmi byla navrhnuta
opatfeni, kdy by se zménily aktualni animaéni programy, vytvortila by se pohadkova stezka,
rozsifilo by se détské hfisté, nebo vybudovalo jedno dal$i v druhé poloviné kempu. Pro
prehlednost ceniku bylo navrhnuto opatfeni, kdy by se ceny ubytovani ned¢lily do ¢tyt sezon,
ale pouze do dvou, a to na sezonu a mimosezonu. Co se tyka strategie zdrazovani, byl vytvoren
navrh, jak jednodusSe, ale efektivné postupné zdrazovat, aby ceny nebyly skokové zvySované.
Dale byl vytvoien plan, kdy by se jiz nepfidavaly piispévky na socialni sité¢ ve vinach v rdmci
roku, ale byl navrhnut novy soumérné rozprostieny plan. Ohledné vytiZzenosti persondlu bylo
navrhnuto zavedeni nového rezervacniho systému, vytvoreni samoobsluznych tabuli a tvorba
informativniho letacku, banneru, nebo ptidani cilenych informaci na web. K politice zavadéni
novinek, byl vytvofen navrh, kde by se vice cililo na propagaci novinek a byly by dfive
0zndmené a vice by se vytézila jejich hodnota. Prodej vstupenek by byl optimalizovan instalaci
samoobsluznych tabuli, nebo vytvofenim aplikace.

U navrhi na zlepSeni marketingove komunikace byly k ¢asti reklama navrhnuty opatieni
vytvofeni novych navrht na billboardy a bannery, dale navySeni poctu vystavovanych
billboardii a bannerti, zvySeni poctu c¢lankli v novindch, navySeni poctu prezentaci na
srovnavacich kempi, a to pfevazné v zahrani¢i a spolupréce s radii. K ¢asti direct marketing
byl navrhnut efektivni podnécovani k vytvoreni rezervace pomoci direct emailingu a navyseni
poctu oslovenych firem pro jejich firemni akci. Navrhy pro ¢ast podpora prodeje byly vytvoteni
nové akce last minute pobytl, vytvofeni velké soutéze, kdy se ucastni kazdy, kdo si vytvori
rezervaci, instalace pop-up reklam k frekventovanym tahiim a promovani novinek pomoci
mensich soutézi a zvyhodnéni. Také bylo Vranovské plazi navrhnuto navySeni poctu
sponzorovanych akci, jako jsou plesy a akce pro déti. Pro zvySeni efektivity public relations
bylo navrhnuto plo$né kontaktovani médii s informacemi o kempu a okoli a propagace kempu
pomoci kvalitné zaméteného influencer marketingu. U sociélnich siti bylo navrhnuto vydéani
zakulisnich informaci z kempu pro zapojeni zakaznik a vytvofeni celoro¢ni série, kdy by bylo
predstaveno obecné fungovani v kempu. Pro osobni prodej a veletrhy byly navrhnuty osobni
setkani s vedoucimi firem a nabizeni firemnich akci v kempu Vranovska plaz. Dal§im navrhem

pro osobni prodej a veletrhy bylo navrhnuto navyseni poctu veletrhii, kterych by se zastupci
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vranovské plaze ucastnili nejen v tuzemsku, ale také v zahrani¢i. Navrhova ¢ast je zakon¢ena
vymezenim rizik navrht a jejich opatfenim.

Urceny cil diplomové prace byl naplnén, jelikoZ navrhnutd opatfeni zvySuji efektivitu
fungovani kempu, zaroven zvysuji komfort zadkaznikim a zvySuji povédomi o kempu, ¢imz
dochazi ke splnéni cile, kdy dojde k zisku novych zakazniki a udrZzeni stavajicich. Témito
zménami se zvys$i obliba kempu Vranovska plaz — Holiday park a tim dojde k vyty¢enému

zvyseni navstévnosti.
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Zavér

Cilem diplomove prace bylo na zakladé¢ provedenych analyz zpracovat navrhy rozsifeni
soucasné marketingové komunikace spole¢nosti Vranovska plaz s. r. o. pro dosazeni vyssi
navstévnosti kempu.

Tato diplomova prace byla rozdélend do Ctyt ¢asti, kdy v prvni ¢asti byl vymezen problém, byly
stanoveny cile prace a uréeny metody a postupy zpracovani. V teoretické ¢asti byly vymezeny
zakladni terminy, které jsou tfeba pro pochopeni kontextu, kdy byly vysvétleny zakladni pojmy
z oblasti marketingu, komunikace a reklamy. V dalsi analytické casti byl proveden sbér
soucasnych dat a jejich nasledna analyza. Byla provedena analyza zakazniki, konkurence,
analyza marketingového mixu a marketingove komunikace. Nasledné byla provedena podrobna
analyza zpétné vazby od zdkaznikli formou analyzy recenzi, kdy se zkoumal druh skupiny,
sezonnost, spokojenost zédkaznikl, a predev§im byly zjistény silné a slabé stranky kempu
Z pohledu zakaznikt. Z analyz vyplynulo, Ze je tieba zlepsit, nebo zcela obménit nasledujici
aspekty v kempu: vyziti pro rodiny s détmi, formu ceniku, strategii zdrazovani, frekvenci
pridavani ptispévki na socidlni siteé, offline propagaci, vytizenost personalu, politiku zavadéni
novinek, proces prodeje vstupenek. Analyzy také ukazuji, ze zékaznici maji v oblibé prostiedi
a vybavenost kempu, ubytovaci jednotky, aktivity, ¢istotu v kempu, samotnou polohu kempu
(lokalita) a zvolené barvy loga, logo samotné a veskeré propagacni materidly a merch, kde je
logo pouzité.

Navrhova ¢ast diplomové prace byla rozdélena na dvé ¢asti, a to na navrhy na zlepseni slabych
mist v kempu a navrhy na zménu marketingove komunikace za pouziti pifedstaveni silnych a
inovace ohledné slabych stranek.

Pro zlepSeni vyZiti pro rodiny s détmi byl navrhnut plan se zméné€nymi animacnimi programy,
vybudovani pohadkové stezky, rozsifeni détského hiisté, nebo vybudovani nového détského
hiisté. Pro zlepSeni piehlednosti ceniku bylo navrhnuto rozdé€leni ceniku pouze na dvé sezony
ze stavajicich Ctyf. Ohledné strategie zdraZovani byl navrhnut efektivni postupny plan
zdrazovani a plan pro dosazeni efektivity byl vytvofen i pro nevyvazenou frekvenci ptidavani
pfispévki na socialni sité. Pro zlepSeni vytizeni persondlu byla navrhnuta tvorba informaéniho
letacku, banneru, ¢i pridani informaci na web, zavedeni rezerva¢niho systému a vybudovani
samoobsluznych tabuli. U politiky zavadéni novinek byl vytvofen navrh pro vyssi cileni na
propagaci novinek v del$i mife a zké misto u prodeje vstupenek bylo oSetfeno navrhem
vytvoreni aplikace a instalaci samoobsluznych tabuli. Pro zlepSeni marketingové komunikace

doslo k nasledujicim navrhiim: vytvoteni novych billboardd, bannert a nasledné umisténi ve
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vys$$i mife, zvySeni poctu €lankli v novinach a navySeni poctu prezentaci na srovnavacich
kempti nejen na tuzemskych, ale i zahrani¢nich, dale bylo navrhnuto efektivni vyuzivani direct
emailingu, a vytvofeni last minute pobytt, velké soutéZe a instalace zajimavych pop-up reklam.
Nasledujicimi navrhy byla vétsi spoluprace s médii, vytvoreni influencer marketingu,
predavani zakulisnich raw informaci a edukace ohledné kempu a dale byly navrhnuty efektivni
setkani s majiteli firem ohledné konani firemnich akci. Navrhova ¢ast je zakon¢ena vymezenim

rizik navrhi a jejich opatienim.
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