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ABSTRAKT
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bu projektu. Projekt naplije cil diplomové prace. Je navrzen komurikigplan pro Motel
Pegin, jehoz cilem je zvySeni pédomi na Uherskobrodsku. Celkovy projekt je podroben

casové, nakladove arizikové analyze. Zawelkow shrnuje diplomovou praci.

Klicova slova: sluzba, cestovni ruch, marketingova koikace, marketingové nastroje,

marketingovy plan, komunikai mix.

ABSTRACT

Diploma thesis consists of two main parts. The tletical part explains the concepts rela-
ting to the topic of thesis. The practical partfisther divided into analytical and project
part. The analytical part of the present, analyzthg state through situational analysis,
including the questionnaire survey. ldentified infation is evaluated and serves as a basis
for creating a project. The project meets the obwecof thesis. Is designed communication
plan for Motel Pepin aimed at increasing awareness on Uherskobrod3¥erall project is

subjected to time, cost and risk analysis. Condnsummarizes the whole thesis.

Keywords: service, tourism, marketing communicasiomarketing tools, marketing plan,

communication mix.
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UvoD

V sektoru nérodniho hospoiddvi se setkdvame se specifickym otwm sluzeb.
V minulosti se vyznam sluzeb pro narodni hospstid podcéoval. Jest v 18. stoleti bylo
za jedinou produktivntinnost povazovano zefdélstvi. Pozdji se pridala vyroba a ob-
chod, které byly povazovany za rovnocenné oborgl@tinnosti. P@atkem 20. stoleti se

sluzby konén¢ zatinaji dostavat na stejnou urave narodnim hospodsatvi jako vyrobky.

Jednim z vyznamnych trefigposlednich let je dynamickyast sluzeb. Tento posun jdip
pisovan skuténosti, Ze lidé maji vice per a volnéhatasu. Jednotlivé obory sluzeb se od
sebe navzajem zoee liSi. S prodejem sluzeb se poji i specifické pialy a situace, které

vyZaduji specificka marketingou@seni a komunikaci.

Cely marketing je zaloZzeny na komunikaci, zejméoakinikaci se zakaznikem.tlzzité
je respektovat rostouci poZzadavky seobiteli. Marketingova komunikace sluzeb pini stej-
né funkce jako v jinych sektorech. Mezi vyznamnéKkuae pati informovat zakazniky, ife-
swédeit je nebo vybudovat u zdkaznika preferenci sluzbigktivni komunikace je docilena
prostednictvim komunika&nich nastraj, které jsou pednmetem komunik&niho planu

véetns jejich natasovani a kalkulace.

Pro zpracovani diplomové prace jsem si vybrala M&egin, ktery poskytuje sluzbu
v oblasti ubytovani a stravovani. Hlavnim cilemvjgvorit projekt komunik&niho planu
zamefeného na zvySeni pségdomi o Motelu Pegin na Uherskobrodsku. K vypracovani
tohoto tématu & motivovalo zejména to, Zze Motel Pép olxas nav&ivuji a znam sou-

¢asny komunikani mix motelu, ktery je malo efektivni.

Diplomova préace je strukturovana do dvéasti — teoretické a praktické. Prutést se bude
opirat o teoreticky podklad, ¥et dilezitych pojmi souvisejicich s tématem sluzeb, marke-
tingovou komunikaci a cestovnim ruchem. Praktickést je rozdlena na analytickou
a projektovoucast. Analytickacast bude obsahovat sittrd analyzu, jejiz sotasti jsou
zakladni analyzy vnihiho a vijSiho prostedi Wetné dotaznikového gizkumu. Zavry
analyzy poslouZzi jako podklad pro tvorbu projekRaslednitast se bude podroBvénovat
projektu komunikaniho planu. Tento projekt bude detailnozpracovan do jednotlivych
kroki a nezbytnou saiasti za¥ru budecasova, nakladova a rizikova analyza. Vysledkem
projektu by nglo byt zvySeni celkového p@domi obyvatel o Motelu P&jn na Uherskob-

rodsku v navaznosti na zvySeni trzeb motelu.
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|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

,Lidé uspokojuji své patby uritymi prednety nebocinnosti. Uziténé pednety, které
maji urcité vlastnosti (upoebitelnost), se nazyvaji statky, a uéité ¢innosti, pi jejichz

prizbehu lidé uspokojuji své paby, oznaujeme jako sluzby.” [2, s. 14]

~SluZbou rozumime aktivitu, jejiz podstata je vieemére nehmotna. Jeji poskytovani se
uskuténuje ve vzadjemnémipobeni poskytovatele s jeho zatmanci, stroji a zéizenim.
Ucast pijemce sluzby # jejim poskytovani je rozdilna. Zakladnim Gkoleoizby je uspo-
kojeni poteb zadkaznik" [1, s. 302]

Ctyti zakladni charakteristiky, které odliuji hmotrtatky od nehmotnych — 4 N:

e nehmotnost — zakaznik ped uskuténénim koug nemiZze sluzbu pezkoumat,
otestovat, ochutnat ani ohmatat,

e nestalost- sluzba do znmé miry zavisi na lidech, kiemaji rozdilné a prornlivé
schopnosti, proto zadkaznik néie paitat se stabilnim provedenim a n&mou
kvalitou,

e neoddlitelnost — sluzbu nelze oddit od mista poskytovani a osoby poskytovatele,

e neskladovatelnost- sluzbu nelze skladovat a ani trvale rezervovat.

Ke ¢tyrem ,N“ Ize prifadit jeSE paté, a to jeneexistence vlastnickych vztah. Zakaznik
pii ndkupu sluzby zisk& v podstapiistup ke sluzb nebo moznost vyuzit sluzbu, ale ne-

vznika tim vlastnicky vztah, jako je tomuigkoupi hmotnych pednetu.
Rozdilnosti, které jereba brat v Gvahuipprovadni marketingovych operaci:

a) vramci hmotnych statk

zboZi je standardizované,

e je piitomno v regalech obchadhebo sklad,

e je vyrobeno bez &asti zdkaznika,

e po nakupu (zaplaceni) se stava vlastnictvim zakagrktery zbozi dostane, odnese
si je domi a je jeho vlastnikem,

e zboZi je gipraveno okamz# uspokojovat paeby zakaznik.

b) v ramci nehmotnych staik
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e zakaznik nezna vysledekgulem, ale mize si udlat urcitou predstavu,
e nema zartienu vzdy stejnou kvalitu poskytované sluzby,

e zakaznik si nerize sluzbu koupit ze skladu,

e pro zdkaznika koupneznamena ,Uplny vlastnicky vztah®,

e zakaznik byva uspokojen vigichu ugitéhocasového obdobi. [1]

1.1 Specifika marketingovéhorizeni ve sluzbach

Marketing ve sluzbach stale zaostava zaabdwmi spotebniho a pimyslového zbozi.
Castens to Ize vyswtlit komplexni povahou produktu a &itou omezenosti tradiniho
mixu 4P v marketingu sluzeb. Na druhé stfrg@mzde mnoho odstvi sluZeb, kterd uplatji

s

daleko slozijSi marketingoveé fistupy nez gkteré tradéni marketingové sektory.

Mezi zakladni specifika marketingu sluzeb/fiat
e mért ¢asté vykonavaniinnosti marketingového mixu v marketingovém éleahi,
e mért ¢asta analyza v oblasti nabidky,
e reklama jecastji zabezpé&ovana vlastnimi silami nez ve spolupraci s extetinim
agenturami,
e zpravidla chybi celkovy plan prodeje,
e mére ¢asté vyuziti sluzeb marketingovych vyzkam marketingového poradenstvi,

e obecrt mensi vydaje na marketing. [12]

1.2 Klasifikace sluzeb
Sluzby jsou velice rozsahlé aanorodé aktivity. Existuje mnoho jejiaiiereni.
Sluzby zavislé na strojich aaenich:

e poskytované pomoci pfrautomatizovanych z&eni,
e poskytované pomaoci relatigmeodbornych operatoy

e poskytované pomoci vysoce profesionalnich opetiator

Sluzby zavislé na lidech (na poskytovateli a jehimgstnancich):
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e poskytované nekvalifikovanou pracovni silou,
e poskytované kvalifikovanou pracovni silou,

e poskytované odborniky vysokych kvalit. [1]

DalSic¢lereéni sluZzeb jsou uvedena v tabulkagklo 1 a 2.

Tab. 1. Sektorova klasifikace sluzeb. [5, s. 69]

Sluzby terciarni Sluzby kvartarni Sluzby kvintarni
Sluzby dive vykonavané d¢luzby usnatiujici a zefektiviSluzby, které ufitym zpiso-
ma. nujici rozctleni prace. bem n&ni a zdokonaluji jejic

prijemce.
e stravovaci a ubytovaci e doprava e zdravotni pée
e holi¢stvi a kadénictvi e obchod o vz&EIani
e pradelny e komunikace e rekreace a|.
e kosmetické sluzby e finance
e Upravy o@va aj. e sSprava aj.

Tab. 2. Klasifikace sluzeb podléanych hledisek. [5, s. 69]

Podle segmentu trhu e koneni spotebitelé
e QOrganizace
Podle stupré hmotnosti e zapijcené zbozZi

e Vvlastrené zbozi
e nejde o zboZi

Podle poskytovatele e profesional
e neprofesiondl
Podle cile o zisk
e nejde o zisk
Podle stupre regulace e regulované - profesional

e neregulované - neprofesional
Podle stupre G¢asti zakaznika e vysoka @&ast
e nizka &ast
Podle podilu lidské prace e nizky podil
e vysoky podil
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1.3 Faktory poskytovani sluzeb a jejich hodnoceni

NejvyrazréjSim faktorem hodnoceni poskytovanych sluzeb jelfekvalita. Kvalita sluzby
je relativni kategorii, nedZe byt v frevazné ¥tSirg pripadi zcela objektivi urcena a na
tomto zaklad kontrolovana, jako je tomu u hmotnych prodiiktoupenych zakaznikem.
Kvalitu v konené fazi utuje zakaznik, je definovana ve vztahu k zakaznikmje limito-
vana jeho ¢ekavanim. Hodnocena je na zalkathiméani zdkaznikem — jak sluzba splnila

jeho pozadavky, zdarmesla uzitek, ktery &ekaval.

Existuji i zakladni momenty dada faktodé pii poskytovani sluzeb, které vyragzpozna-

menavaji uspokojeni zdkaznika a které musi marggiodchytit a ovlivnit.
Jedn4 se o tyto zakladni momenty:

1. Prvni setkani se sluzbou- prvni dojem a zkuSenost mnohdy Zn&ovlivni poz-
déj3i hodnoceni. Usudky vzniklé v prvnich okamzZiciobskytované sluzby sests
Sinou velmi silg promitnou v mysli zakaznika a obtiZee neni.

2. Fakticky proces poskytovani sluzby— dobry prvni dojem velmi posili vistny
personal, fiznivé okolnosti vlastniho poskytovani sluzby. Komdce vhodného
vstupniho dojmu a bezchybrprobihajici proces poskytovani je zarukou budouci
zakaznické spokojenosti.

3. Finalni vnimani poskytované sluzby— dobry za¥r poskytovani sluzby iive

kladre prispet k celkovému hodnoceni &ipeti sluzby.

Mezi nejzavaz#)si faktory pisobici na kvalitu sluzeb pat

e spolehlivost, pesnost, dslednost,

e zpisobilost rychle reagovat na gebu zakaznika,

e vnimavost a citlivy pistup k zdkaznikovi a jeho pets,
e schopnost vcitit se do p@tb zakaznika a chapat je,

e navozeni pocitu jistoty a odpéenosti,

e dovednost zhmotnit nehmotné,

e znalost, dovednost a zkuSenost na stiaoskytovatele,

e poskytnuti sluzby wase zakaznikovy pitgby.
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Pokud sluZzby nebudou odpovidat poZadavka aiekdvanim zékaznik zakaznici nejsou
spokojeni, nebudou pro podnik zdrojem zisku. Prieteelmi dilezité zji¥ovat pozadavky

zakaznilkk, metit kvalitu sluzeb a hodnotit spokojenost.
Merit spokojenost zakaznika lze zejména pomoci:

e dotazovani zakaznik

e vyhodnocovani reklamaci, stiznosti i dataakaznik,

e posuzovani vysledkmarketingovych studii prov&dych v nejdilezit¢jSich trznich

oblastech.

Pro hodnoceni sluzeb v konkrétni organizaci je viddledovat nejen externi dimenze
vnimani sluzeb, ale i vriwi klima organizace vzhledem k poZadéwk trhu a interni po-
stoje poskytovatele a jeho z@stnand k zdkaznikim. Porovnani zéakaznického vnimani
sluzby s pedstavou poskytovatele a jeho zgmandé maze byt jednim ze zdréjieSeni

problémi pii poskytovani sluzeb. [1]

1.4 Marketingovy mix sluzeb
Pojem marketingovy mix poprvé definoval roku 1948Borden.

.Marketingovy mix je soubor op#&tni a nastraf, uzivanych samostain ve vzajemné
zavislosti, v pimé ¢i nepfimé vazh. Slouzi k lepSimu prosazeni subjektu a jeho vyuobk
(sluzby) na trhu, k lepSimu uspokojeni poZzadax&kaznikk a k dosazeni cile podnikani —
zisku prodejce zbozi, resp. sluzby.” [2, s. 50]

Marketingovy mix sluZeb fedstavuje soubor nasttgjiejichz pomoci marketingovy mana-
Zer utvdi vlastnosti sluzeb nabizenych zakaZmik Pivodre obsahoval marketingovy mix
¢tyii prvky — 4P — produkt (product),cenu (price), distribuci (place) akomunikaci (pro-
motion). V organizacich poskytujicich sluzby aptkamarketingové orientace ukazala, ze
tato ¢tyfi P pro (&inné vytv&eni marketingovych plan nest&i. Proto bylo nutno

k tradicnimu marketingovému mixuifpojit dalSi 3P. Materialni prostedi (physical evi-
dence) poméha k zhmatni sluzby,lidé (people) usnatliji vzajemnou interakci a analyza
proces: poskytovani sluzeb zefektiuje produkci sluzby &ini ji pro zakaznika fijemnsj-

Si. [6]
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1.4.1 SluZba jako produkt

Ve skuté&nosti spatebitelé nekupuji zboZi nebo sluzby — kupuji konkiéiZitek a celko-
vou spotebni hodnotu nabidky. Nabidkareuistavuje uZitek, ktery zakaziik plyne

z nadkupu sluzeb nebo zbozi.

Nabidku si nizeme pedstavit jako jaderny atom, ktery je obklopen sausu hmotnyclti
nehmotnych prvi, uzitka a vlastnosti seskupenych okolo jadra, resp. z&klaw produktu.
Do soustavy okolnich prikpati reklama, baleni, dostupnost, cena, zaruka, sfiotat

atd. Nabidku mzeme tedy rozélit do nékolika Urovni:

e zakladni ¢ obecny produkt — predstavuje zakladni sluzbu,

e ocfekavany produkt — se sklada ze z&kladniho produktu a souhrnu it pod-
minek, které spaebitel aekava,

e rozSifeny produkt — je hlavni oblasti diferenciace nabidky,

e potencionalni produkt — zahrnuje vSechny moZné&ipadné vlastnosti a zény
produktu, které finesou kupujicimu dalsi uzitek. Jde o rdegii dalSich moznosti

pouZiti produktu.

Jednim ze z@isohi pridavani hodnoty je zri@ni zboZzi. Znéeni zbozi ma vyznam jak pro
vyrobce, tak pro zdkazniky. Silnd obchodni &ezvyhodiuje svého majitele. Zrika také

pomaha k lepsi orientaci zakazfiika trhu.
Rizeni nabidky sluZeb

Rizeni nabidky sluZeb jetteZitou ¢innosti podniku, podle Grénroose obsahuje tty¥i

kroky:

1. P¥ijeti koncepce sluzby- zakladni pojetéi zamery poskytované sluzby.

2. Priprava zakladni nabidky sluzeb— hlavni sluzby, dogikové sluzby, zboZi, pod-
purné sluzby.

3. Priprava rozsirené nabidky sluzeb- postup pi poskytovani sluzby a vztah mezi
prodejcem a zakaznikem. Flasem rozhodovani o dostupnosti sluzby, o interakci
mezi poskytovatelem a zakaznikemdasti zakaznika.

4. Rizeniimage a komunikace- tak, aby podpiily a posilily roz&tenou nabidku slu-
Zeb. [12]
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1.4.2 Uréeni ceny sluzeb

Cena je zakladnim prvkem marketingového mixu sluZad cenové politiky se odviji vyse
piijmu podniku. Cenova rozhodnuti jsouildzita pro vnimani hodnoty a kvality sluzeb

zakaznik a hraji dileZitou roli pii budovani image sluzby.

Cenova rozhodnuti maji vliv na vSechny kroky v ailanabidky a marketingu. Obchodni
zastupci, dodavatelé, distribdiokonkurence a zékaznici — ti vSichni jsou zasazsmo-
vou politikou. Cena sluzby signalizuje zakaznikéwvalitu, kterou pravépodobr obdrzi.

Cena téz odrazigkteré specifické vlastnosti sluzeb.

Stanoveni cen zavisi na mnoha skatestech. Cenova rozhodnuti musi byegevsim

v souladu s celkovou marketingovou strategii podnik
Cile cenoveé politiky

Stanoveni cil cenové politiky organizace napomaha k dalSimutani ceny sluzby. Me-

zi jednotlivé strategie p#t

e preziti — v negiznivych trznich podminkach iie byt cilem ocgovani dosazeni
urcité arovre ziskovosti, ktera zajistifeziti podniku,

e maximalizace zisku— jehoz cilem je maximalizovat zisk zacité obdobi,

e maximalizace prodeje— oceiovani snéiujici k dosazeni Zadouciho trzniho podilu,

e prestiz — podnik miZze cenu vyuZzit jako nastroj k budovantisé vyjimecné pozice
na trhu,

e navratnost investic — ocaiovani mize byt zandieno na dosazeni zadouci navrat-
nosti investic (ROI — Return on investment).

Metody tvorby cen

Metody cenoveé tvorby se v sektoru sluzeb amaodliSuji. Negasgji zahrnuji nasledujici

postupy:

e stanoveni cen irazkou, ktera speoiva ve stanoveni procentnfigzky k ugitému
zakladu,

e stanoveni cen z hlediska miry navratnostikde jsou ceny stanoveny tak, aby byla
zarwena pozadovana mira navratnosti,

e stanoveni cen pomoci konkuretiniho srovnavani kde se ceny odvijeji z cen trz-
nich vidai,
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e stanoveni ztratovych cenje obvykle kratkodobym op#tnim s cilem ziskat tité
postaveni na trhai pripravit podminky pro zavedeni noveé sluzby,

e stanoveni cen na zaklad vnimané hodnoty, pii stanoveni ceny se vychazi
z vnimané hodnoty sluzby poskytovanéité skupiré zakaznil,

e stanoveni cen na zéklad vztahi, kde ceny vychazejiedevsim z Gvah o dalSim

potenciélnim zisku vyplyvajicim z dlouhodobé spotage se zédkazniky. [12]

1.4.3 Distribuce
Muzeme rozliSit i typy Uc¢astniki tohoto procesu:

e poskytovatel sluzby,

e prostednici,

e zakaznici.
NejvhodrgjSi formou distribuce sluzeb jeriony prodej. V sodasné dob mnoho podnika-
teli hleda nové prodejni cesty, jako rfédgad profesiondlni odstvi, za &elem dosazeni
rychlejsiho fistu a efektivijsiho vyuziti kapacityRada sluzeb vyuZziva prasdnik, kteki
mohou mit fiznou podobu. Népstji to jsou reklamni agentury, které obstaravajiycel
komplex sluzeb, dale zastupci cestovnich karitekderi pasobi jako prosednici pro le-
tecké spolénosti, hotely a sluzby souvisejici s volnygasem. Naborové agentury, které

zprostedkovavaji kontakt mezi zatatnavatelem a potencionalnimi zéstmanci.
Prodejni cesty v oblasti sluzeb jsou:

e primy prodej — (Cetni, poradenskeé sluzby,

e zastupce¢i zprostiredkovatel— zastupce pojiovny, realitni maklg cestovni kan-
cel&,

e zAastupci a zprosFedkovatelé prodavajicich a nakupujicich— zprostedkovatelé
na burze,

e dodavatelé poskytujici sluzby na zaklad smlouvy ¢i licence tzv. franchising—

fastfoody, opravny autistirny.

Vybér prodejnich cest sluzeb zavisi na povaze sluztspecifickych pozadavcich trhu.
Technologie vnesla uité zmeny do rozhodovani o mistsluzeb. Nagiklad elektronické

bankovnictvi umoznilo bankam postupse vzdalovat od centradgsta, mnoho bankovnich



UTB ve Zlinég, Fakulta managementu a ekonomiky 20

transakci Ize dnes uskutat bez osobni ¢asti zakaznika. Bkteré sluzby jsou vyZadovany
jako komplexni produkt a blizkost k ostatnim sludbade miize hrat dilezitou roli. Hi-

kladem jsou sluzby komunikaich a obchodnich agentur.

Distribu¢nimi cestami sluzeb jsotasto sami jejich poskytovatelé. Proto je ¢§iprodej-
nich cest velmi dlezity. Pokud zvolime systém franchisingu, musindaavat pozornost
vybéru nabyvatele licence z hlediska jeho schopnoshiezagit Zadouci kvalitu sluzby.

Nabyvatelé licenci podléhajiigné kontrole. [12]

1.4.4 Propagace sluzeb

Propagace zvySuje vyznamnost sluzebi@entéz pispét k jejich hmatatelnosti. Komuni-
kace napomaha k umésti sluzby v pod¥domi zakaznik. Propagaci sluzeb #izteme pro-
vést prostednictvim reklamy, osobniho prodeje, podporou pjedaiimym marketingem

nebo publicitou. Tyto oblasti komunikaiho mixu budou vysgtleny v dalSi kapitole.
Zasady komunikace sluzeb podle George a Berriho

e Poskytnout hmatatelné dikazy zatazenim hmatatelnych prikdo okoli z&kladni-
ho produktu.

e Vyswétlit sluzbu tak, aby byla pochopena.Diky nehmatatelnému charakteru sluz-
by je ¢asto obtizné si ji fedstavit, k lepSimu pochopeni Ize&wyuzit hmotnych
atribut sluzby.

e Kontinuita komunikace, ktera je dilezita pro dosazeni diferenciace a konzistence
¢innosti pro celou dobu propagace.

e Slibit jen to, co je mozné spinit.

e Vsadit na ustni podani,které je dilezitym nastrojem komunikace ve sluzbach. Jde
tedy o osobni dopotini.

e PFrima komunikace zangéstnanai. Ve sluzbach dochazi éastému osobnimu kon-
taktu zakaznik se zandstnanci, je dlezité namiit reklamu i na zardstnance a tim

zvysit jejich motivaci. Tato zdsada souvisi s imi@n marketingem. [12]

1.4.5 Lidsky faktor ve sluzbach

Uspich marketingu sluzeb do &ité miry zavisi na vybru, Skoleni, motivaci aizeni lidi.
Vyznam lidského faktoru v marketingu sluzeb vediostoucimu zajmu o interni marke-

ting, jehoz dlohou je flakat, motivovat, Skolit a udrZet kvalitni zasstnance progednic-
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tvim uspokojovani jejich poeb. Podnik, ktery si usddomi vyznam lidského faktoruip
ziskavani a udrzeni zakaziila ktery tuto skuténost zohledni v ramci marketingového

mixu, bude pl& konkurenceschopnym.

Zamestnance v podniku si fiZzeme rozdlit do ¢tyr roli, které jsou zobrazeny v tabulce

¢islo 3.
Tab. 3. Role za#stnana a jejich vliv na zdkazniky. [12, s. 16]

Primy vztah k marketin- Neprimy vztah k marke-

govému mixu tingovému mixu

Casty nebo pravidelny ] B o B
] ) Kontaktni pracovnici |Obsluhujici pracovnici
styk se zadkaznikem

Vyjimecny nebo Zadny ] o ] -
) ) Koncepéni pracovnici | Podpiarni pracovnici
styk se zédkaznikem

Kontaktni pracovnici jsou véastém nebo pravidelném styku se zékazniky a vyziasan
podileji na marketingovyclktinnostech. V podnicich sluzeb pokryvaji celéadu funkci
véetrg prodeje a poskytovani sluzeb. Tito z&tmanci musi byt daie vyskoleni, motivo-

vani a fipraveni kazdy den slouzit zakaziiitk a vsticné reagovat na jejich pétby.

Obsluhuijici pracovnici jsou nagiklad recepni, zangstnanci na pepazce Ugrového od-
déleni. Tito zamgstnanci se nepodilejifimo na marketingovych aktivitach, ale jsou
v ¢astém kontaktu se zakaznikem. Obsluhujici pracovmigsi mit dobré komunikani

schopnosti a dovednosti.

Koncepéni pracovnici ovliviuji tradiéni prvky marketingového mixu, do kontaktu se za-
kaznikem vSak fichazeji zidka nebo ubec. Vyznama se podileji na zavédi podnikové
marketingové strategie. Ratsem pracovnici trzniho vyzkumu, vyvoje novych guodti
atd.

Podpirni pracovnici zaji&'uji vSechny podfirné funkce v podniku. Tito pracovnici nema-
ji pravidelny kontakt se zakaznikem a ani $di nepodileji na BZnych marketingovych
¢innostech. Svou podporou vyzna&ovliviuji veSkeré&innosti v podniku. P&t sem pra-

covnici personalniho odteni, nakupniho odfleni a Gtvaru zpracovani dat. [12]
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1.4.6 Procesy

Pomoci proceasjsou sluzby vytvéeny a dodavany, jsou hlavnim faktorem marketingavéh
mixu sluzeb. Rozhodovani v oblastzeni proces ma dilezity vyznam z hlediska marke-
tingu sluzeb. VeSkeré pracovgiinnosti gredstavuji ukity proces. Procesy tedy zahrnuji
postupy, ukolygasoveé rozvrhy, mechanismycamnosti, pomoci nichzZ je produki sluzba
poskytovana zakaznikovi. Pokud jsou procesy velsioh efektivni, podnik ziskava kon-

kurertni vyhodu ve srovnani s konkurenci.

Procesy mohou byt chdpany ze dvou hledisek: z Bledkomplexnostia z hlediskaroz-
manitosti Komplexnost vyjatlje slozitou povahu kraka sekvenci, které proces ute.
Rozmanitost odrazi furtki rozsah a variabilitu. Charakter proédge v ¢ase ngnit. Zme-

ny se mohou tykat jak trowrkomplexnosti, tak rozmanitosti. Existujiyii moznosti:

e SniZeni rozmanitostj kdy snahou je redukovat naklady, zlepSit prodvikii
a zjednodusit distribuci. Tato metodatipe vést ke standardizaci kvality sluzeb
a jejich lepSi dostupnosti. K negativnim dojfad vSak pati vnimana omezenost
vybéru a odmitnuti pilis standardizované sluzby zakaznikem.

e ZvySeni rozmanitosti piinasi vice moznosti jakizpasobit sluzbu individualnim
poZzadavkm zakaznik, coz mize vést k éistu cen.

e Snizeni komplexnostiobvykle znamend specializace. Snahou je zjednodistri-
buci a kontrolu, kdy jsou z procesuiazeny rkteré kroky atinnosti.

e ZvySeni komplexnostj jejimz cilem je obvykle dosahnout vySSi Urévmenetrace
trhu rozstenim nabidky o dalSi sluzby. Tentotgwmb voli nefastji banky, pojis-

tovny, supermarkety, stavebni firmy. [12]

1.4.7 Materialni prostfedi (pFedpoklady)

Organizace by se 8y zabyvat oblasti systematickétitzeni materialniho prostdi. Jsou
to prvni dojmy, které zakaznik zisk&istupu do prostar, kde je sluzba poskytovana.
Tyto prvky pak navodi fiznivé nebo nefiznivé aiekavani. Jde o vzhled budovy izzeni
interiém, vytvorena atmosféra, ktera navozuje v zakaznika@dstavu o povaze sluzby.
Organizace mohou vyuzivat prvky materialniho pifedi k odliSeni svych sluzeb na trhu

a tim ziskat utitou konkureni vyhodu.
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K problémim spojenym gizenim materialniho prasdi pati: velikost prostoru, rozmist

ni zaizeni v mistnostech, Uroxerytpni, hluk a intenzita ositleni.

Prvky materialniho progdi by n#li splhovat podminku zachovani jednoty stylu a charak-

teru organizace (Corporate identity) a dast&adouci image.

Do prvki materialniho prostedi patfi:

Rozvrzeni prostoru- kdy museji byt ujasiny pozadavky na funinost prostoru
a praichod zékaznik systémem. Je nutno brat v Uvahu pocity klierttodrzeni bez-
peinostnich a legislativnich pozadavklsou kladeny poZadavky na éHeni, vy-
tapsni, atmosféru progedi.

Zarizeni interiéru— nabytek niZze vytvdit pratelskou atmosféru. Zvolené vybaveni
musi sphovat poZzadavky na furdkost, na technické a technologické usgani
zaizeni.

Oswtleni — maze byt mnohdy kifovym prvkem. Bi tvorbé se musi dbat na platné
piedpisy z hlediska bezpeosti, Uspory elektrické energie, neZzadouci tepelie&-
ty. Charakter sitla a jeho intenzita by #y dotvaet atmosféru v migtposkytovani
sluzby.

Barvy — spolu s os#tlenim Gt@&i na jeden ze zakladnich receptornimani a to
zrak. Barvy maji suj vlastni znak, mohou evokovat ndladu, radosistti smutek.
Znaceni — v materialnim prosedi znamena grafické zpravy, symboly a a®d,
které jsou vyznamnym prvkem komunikace. Jejich udémis oswtleni, barva,

vzhled, vylgr stylu a typu pisma spolu vzajeBouviseji a maji obrovsky vyznam.

[6]
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Cely marketing je zaloZeny na komunikaci a tegevsim se zakaznikem. Proto je nutné

vytvorit pro ni nekteré zakladni fedpoklady. Podnik musi mit:

1. Vypracovanou a vystovanoupodnikovou identitu, kulturu a imageychazejici
zZ jasré vymezeného poslani a vize podniku.

2. Na zéklad vyzkumu a poznatk z trhu musi mit co naesreji definovaného zakaz-
nika(jeho poteby a pozadavky).

3. Konkrétre stanovenowstrategiia z ni vyplyvajicicile komunikace se zdkaznikem.

4. Nabidky ktera vystihuje poZadavky agustavy zakaznikafmasi mu vic nez &e-
kavany uzitek a vyhody.

5. Vymezenou pozici a srovhani nasi nabidkgoskurenci.

6. Zakaznikem pochopenou a akceptovateloenu

7. Distribuci umoziujici zakaznikovi naleZtse s naSi nabidkou seznamitidppdré

Si ji i zakoupit.

Obecr marketingova komunikace vyuziva dvou zakladnictegii.

Strategie tlaku (push-strategie)se snazi produkt potta pres distribéni kanaly ke ko-
netnému zakaznikovi. Vyuzivaipdevsim osobni prodej a podporu prodeje. Vyrohee p

swdci prodejce o vyhodnosti produktu a ti naslédfale pisobi na zakazniky.

Strategie tahu (pull-strategie) vzbuzuje nejprve zajem zakaziiko produktu. Jako na-
stroje komunikace vyuZziva reklamu a publicitu velsgtacich progedcich, jez vyvolavaji
zajem zakaznik ktefi se poptavaji po produktu u maloobchodhili ptenaSeji pozadav-

ky zakaznik dale na velkoobchodniky, nebdimo na vyrobce. [4]
Deéleni nastroji marketingové komunikace na ATL/BTL:

e ATL - above the line (nadlinkova komunikace) — reklamiglevizi, tisku, ven-
kovni reklama.
e BTL — below the line (podlinkova komunikace) — PR, poda prodeje, my mar-

keting, osobni prodej.
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Clenéni marketingové komunikace na osobni komunikacaaavou komunikaci (Tab. 4):

e Osobni komunikaceje prevazr prima a obraci seifmo na zakaznika. &¥e pro-
bihat formou osobniho dopisu, osobniho nebo telef@ho rozhovoru, prostd-
nictvim emailu. Osobni komunikaceie mit vice forem:

o komunikaci podpirnou, kdy prodejci firmy kontaktuji zakazniky na cilo-
vém trhu,

o komunikaci odbornou, nagiklad cestovni a informai kancelée doporu-
¢uji svym zékaznikm hotely, restaurace, dopravce, se kterymi spolygra

o komunikace socialni —¢lenové rodiny, patelé, kolegové, klienti, hosté po-
zitivn¢ informuji ostatni o produktu.

e Masova (neosobni) komunikacge pouzivana k osloveni SirSi skupiny zakaZnik
Vyuziva tiznd média, ktera nejsou obsazena v osobni komuniRacmasoveé ko-

munikace pdf TV, rozhlas, elektronicka média, venkovni reklarap [5]

Tab. 4. Osobni a masova komunikace. [5, s. 241]

Osobni komunikace | Masova komunikace

Osloveni Siroké véejnosti

e rychlost nizka vysoka

e naklady na jednohoifjemce vysoké nizké
Vliv na jednotlivce

e hodnota dosazené pozornpstysoka nizka

o selektivni gijeti relativré nizké vysoké

e ucelenost vysoka migmizsi
Zpétna vazba

e piimost dvoustranna jednostrannéa

¢ rychlost zgtné vazby vysoka vysoka

e mgteni efektivnosti fesné obtizné

Volba vhodné formy marketingové komunikace zavisi vybraném cilovém trhu, jeho

charakteristice, samotném produktu (skld na celkové komunikai strategii.
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Faktory ovliviujici marketingovy komunikai mix:

e cilovy trh tvori cilova skupina a jeji kupni rozhodovani, které m&wetsi vliv na
rozhodovani firmy, o tom co bude &dvat, komu, kde a hlavhjakym zpisobem,
e produkt (sluzba) a jeho zndmost, cena, oblibenost,
¢ firma a jeji zangstnanci, vedeni firmy a jejich rozhodnuti o strategacky a ceny,
e prostiredi, konkurence a vnimani firmy okolim. [5]
Marketingovd komunikace vyuzivA 5 hlavnich nastrojkteré budu rozebirat

v nasledujicich kapitolach.

e reklama,

e podpora prodeje,
e 0sobni prodej,

e public relations,

e primy marketing (direct marketing).

2.1 Reklama

,Reklama je placena forma neosobni, masové komuweikeskuté&iovana prostednictvim
meédii.” [13, s. 138] Hlavnim rysem reklamy je, Ze oviiuje Siroké vrstvy obyvatelstva.
Reklamou niZzeme roviZz podporovat ufitou koncepci, myslenku nebo dobré jméno fir-

my.

Marketing sluzeb vyuZiva reklamu zejména pro zwbini a ,zhmotrgni“ poskytovanych
sluzeb. B porovnani s marketingem zbozi nenajdeme rozdflyguzivani jednotlivych

druhi reklamnich médii. Faktoryipvybéru vhodnosti médii jsou:

e charakter média,detre jeho geografického dosahu,

e frekvence fisobeni reklamnich spint

e soulad vybraného segmentu se segmentem, na ktdgn@ médium zasieno,

e schopnost fibliZit se cilovému segmentuidéryhodnym zisobem,

e vybér vhodného reklamniho skéni,

e srovnani naklafl na uziti fiznych medii a jejich srovnani s potencialnim uzitke

z reklamy. [13]
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Reklama ma mnoho forem a igohi pouziti. Prostednictvim hromadnych gtbvacich
prostedki dokaze oslovit Siroky okruh ¥ejnosti. Jedna se pouze o jedn@snou komu-

nikaci a mize byt velice nakladna.
Z&kladni cile reklamy:

¢ informativni reklama informuje viEejnost o novém produktu, jeho vlastnostech.
Ucelem této reklamy je vyvolat poptavku (pull-straie)g

e preswdcovacireklama nastupuje v obdobi zvySeného konkém@mo tlaku a jejim
cilem je zajfsobit na zdkaznika tak, aby si zakoupil pfden dany produkt (push-
strategie),

e pripominacireklama ma udrzet v pédomi zdkaznik produkt i zn&ku.

V Ceské republice je reklamiinnost vymezena zakonem o regulaci reklaimy38/2002
Sh. Etiku reklamyteSi tzv. ,Kodex reklamy*“. S vyhradamiai konkrétni reklang a jeji
etice se mohou afané i organizace obratitimno na Radu pro reklamu, ktera ma povinnost

se vSemi podety zabyvat a vydat k nim zavazné a odborné starkavis

Reklama zavisi na stbvacich progdedcich. Podle nich ji &ime na tiskovou (inzeraty
v novinach agasopisech), rozhlasovou a televizniiedi reklamniho stleni je otazkou
medialni strategie Pfi vybéru média vychazime ze znalosti rozsahu a dostupnasich
adresat. Cena za zvi@jnéni naSeho sfleni nam zase limituje frekvenci, s jakou budeme

pusobit. Na zéklad téchto rozhodnuti potom vybirdme nejvhagii sctlovaci prostedky.

Pti planovani reklamy ve sdbvacich prostdcich pracujeme s ukazatelem podilu oslove-
nych (rating). Z podilu oslovenych tité cilové skupiny potom vypigtdme hruby podil
oslovenychGRP (gross rating points) jako séun podilu oslovenych a frekvence osloveni.
Vlastni efektivita médii se potom vyjagje celkovymi naklady na tisice oslovenyd@RT

— cost per thousand), kdy naklady na reklamu v rieddpodtlime tisici oslovenych.

Poslednim krokem je vyhodnoceni reklamy. ZdéZeme jednak sledovat komunid
efekty, zejména potom prodejni efekty, nébpraw ty vyplyvaji z hlavni funkce

a z celkového poslani reklamy. [4]

Vyhody a nevyhody vybranych médii jsou uvedenytilqze 1.
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2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje vyuziva kratkodobych, aténaych podrti zametrenych na zvySeni po-
ptavky, odbytu. Zarruje se jednak nadkaznika(v podol& poskytovanych vzork ceno-
vych slev, soutZi), obchodni organizacgspol&né reklamni kampat) soutZze dealei)

asamotny obchodni persond@bonusy).

Podporu prodeje povzbuzujeme u zakagngtimymi a negimymi formami. Zapiimé
ozna&ujeme takoveé, kdy okam#itpo splreni uritého Ukolu obdrzi zadkaznik odimu.
U nepfimych nastrofi zakaznik nejprve sbira ,doklady” o ndkupu zboazitka na kartu,
specialni znamky a teprvéipiedloZzeni ukeného mnozstvicthto ,dokladi“ vznika narok

na odnénu.
NejpouzivagjSi prostedky podpory prodeje u zakazaisou:

e vzorky produktu na vyzkousSeni, ochutnani (sampling)
e Kkupony,
e prémie,
e odmeny za Wrnost,
e soutZe a vyherni loterie,
e veletrhy, prezentace a vystavy,
e rabaty.
Podpora prodeje obchodu (maloobchodipadre i velkoobchodu) se krogrskoleni, ud-

lovani certifikat: a licenci prodejém zangruje hlavre na nasledujici finatni podpory:

e Kkupni slevy,

e obratové sleva zvlaSu dlouhodob skladovanych polozek,

¢ sleva u opakovanych odhi,

e bezplatné zboZi se praktikujé gavadni nové nabidky,

¢ merchadising jako od#éma za miméadnou prezentaci produktu, jako je unargt
nabidky na zvlasgtviditelném misg,

e kooperativni reklama,

e obchodni seznamyiedstavuji tiskoviny, které informuji zdkaznika, kdemaze

produkt zakoupit. [4]
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2.3 Osobni prodej

Osobni prodej je forma osobni komunikace, jeho2nilje dosazeni prodeje. Obsah a for-
ma scleni miZze byt gizpisobena podle konkrétniho zakaznika a situace. Jsedmana-
kladny, ale vysoce efektivni agob komunikace. Cilem osobni komunikace je nejerey

vlastni sluzby, ale i vytvieni dlouhodobého pozitivniho vztahu se zdkaznikem.

Vyznam osobniho prodeje ve sluzbach vyplyva z nebtidnosti sluzeb, tzn. osobni in-
terakce mezi poskytovatelem sluzeb a zakaznikenn@se zejména o sluzby s vysokym

kontaktem se zdkaznikem.

Osobni prodej sluzeb makteré spoléné prvky s prodejem vyrolik a to zejména na po-
stup prodeje (vyhledavani zakazajikontakt se zakaznikem, prezentace sluzby, terdv

prodeje a nabidku dofikovych sluzeb).
Vyhody osobniho prodeje:

e o0sobni kontakt se zakaznikem plnitit funkce, a to prodej, sluzba zakaznikovi
a monitorovani,

e posilovani vztahi — pratelsky kontakt, ke kterému v mnoha organizacialzasb
dochéazi mezi prodavajicim a kupujicim, posilujagejvzajemné vztahy a buduje
dlouhodoby vztah,

e stimulace ndkupu dalSich sluzeb poskytovanych danou organizaci. [13]

BohuZel rozsah {sobeni osobniho prodeje je oproti rekiapodstat omezesjsi. HorSi
je i kontrola prodeja pii jejich pasobeni a prezentaci &dni. Omyly a chyby jednoho pro-
davajiciho mohou mit podstatny a dlouhodoby vlivpwskozeni dobrého jména a image

firmy.

Osobni prodej je typicky progkteré druhy zboZi dlouhodobé spetby a finagni sluzby.
Velmi rozSieny je @i prodeji mezi vyrobci a fipadré distributory pfimyslového zbozi,

kdy kazdy produkt je jedingym komplexem.

Zvlastni zmisob sodasného osobniho prodejgepdstavujemultilevel marketing u nas
ozna&ovan jako strukturni obchod nebo také doskoyaiedkladany viceurawovy marke-
ting. Jedna se oifmy prodej prostdnictvim distribdni si€ nezavislych distributdr po-

stupre piijimajicich a zadujicich své dalSi spolupracovniky (prodejce). [4]
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2.4 Public relations (PR)

.Public relations predstavuji planovitou a systematickéimnost, jejimz cilem je vytvét

a upeviovat diveru, porozunéni a dobré vztahy naSi organizace s’khilymi skupinami
verejnosti.” [4, s. 281] Vzajemny vztah s nimi vychazi kduz organizéni a ekonomické
roviny (akciondi, investdi, zamgstnanci), nebo z roviny politické (zdkonodarci, déa

mistni zastupitelé).
Klicové skupiny

e zamestnanci,

e majitelé, akciona,

e investdi,

e sctlovaci prostedky,

e mistni obyvatelstvo (komunita),

e mistni gedstavitelé, zastupitelské organyiady. [4]

Public relations neboli vztahy s kggnosti pati do neosobni formy stimulace poptavky po
sluzbach¢i aktivitach organizace publikovanim pozitivnichfanmaci. Cilem je vyvolat
kladny postoj véejnosti k podniku. PR jsou funkci managementu, \Azgji z dlouhodobé

strategie organizace. [13]

Podstatnou komunikai prednosti PR je f&devsSim jejich dvéryhodnost. Tim mohou
ovlivnit piredevSimiadu perspektivnich zakazrikkteri se umyslg vyhybaji vlivu rekla-
my. Jsou tedy mnohemiinnéjSi nez &zna reklama. Nastroji PR zakazfitk nic nenabi-
zime ani neproddvame. PR majfigmét ke zlepSeni image a pozice firmy ¥ioh
verejnosti.

PR vyuziva Sirokého dosahu&avacich progedki, opira se o publicitu v pod@tepravi-
dla neplacenych zprav v masmeédiich. Olepublicita zahrnuje jakoukoli samovolnou
pozornost novind a sdlovacich progiedki. Pochopiteld i tu neZzadouci, kdy se firth

néco nepovedlo.

Celkovym cilem je vybudovat a v dlouhod#g®im horizontu si udrzZetijiznivy image firmy
(goodwill, kredit), ktera stmeluje firmu uvrtita jejiz naphovani v kazdodennéinnosti

zarove firm¢ dodava na @ivéryhodnosti u éiznych skupin viejnosti. [4]
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Nastroje PR sed¥re v praxi vzajema kombinuji a doptuji:

e aktivni publicita v podol# tiskovych zprav, konferenci, vy&aich zprav,

e events(organizovani akci) jako jsou ukazky nového produyldslavy vyr@i zalo-
Zeni podniku, oslava konce roku,

¢ lobbing (lobbovani)jako zastupovani a prezentace ndizomganizace p jednanich
se zakonodarci a politiky, ziskavani informaci,

e sponzoringkulturnich, politickych, sportovnich aktivit,

¢ reklama organizacejako spojeni reklamy a PR, které neni zdgiemo na konkrétni

produkt, ale na firmu jako celek.

V posledni dob dochazi k narstu vyznamu PR ¥rizovych situacich Proto gribyva spo-
le¢nosti, které maji daedu vypracovany plan postupu v takové situaci. Nojgamci jsou
nagiklad i predpipraveny tiskové zpravyi seznamy osob krizového tymu, které budou
klicové skupiny véejnosti informovat. Krizové komunikai manudly maji vypracovany
piedevsim velké spotaosti. Samotny plan vSak j@éShezarduje usgsné zvladnuti krizo-
vé situace. DlezZité je, aby pislusni zamistnanci a pedstavitelé firmy byli naleZ# infor-
movani, gipraveni. Zakladnimi principy krizové komunikace figchlost, otevenost, jed-

notnost ve vystupovani a nutnost neustalé komumeikpd

V oblasti PR se vyuziva zgaého mnozstvkomunika¢nich pros¥edki, jako napiklad
inzeraty, ¢lanky, informa&ni bulletiny, podnikovéiasopisy pro zagstnance i SirSi vej-
nost, okzniky, vywsky, informani tabule nebo vyrni zpravy. Pro odbornou yejnost
jsou ukeny¢lanky v odbornychtasopisech, oblibené jsou rozhovory a diskusni wystmi.
Nekteré firmy, jejichz produkt sluzeb je slozity, @amuizuji kurzy a semiri@ pro zakazniky,
odkeratele. V praxi se &Sinou setkavame s kombinovanim a vyuzivanim viaesgedki

najednou. [13]

2.5 PFimy marketing

Zacileny, pimy marketing vychazi z co négsréjSi segmentace trhu, koncentrace na zvo-
leny segment a jasrdeklarované stleni. Direct marketing fedstavuje interaktivni komu-
nikaéni systém vyuzivajici jeden nebo vice komugiki@h nastraj k efektivni reakci

v libovolné lokalig. [4]
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.P7imy marketing (direct marketing) jerima adresna komunikace mezi zakaznikem

a prodavajicim, zadkena na prodej zbozi a sluzély ptimém marketingu existujerfma

vazba mezi prodavajicim a kupujicim. [13, s. 144]

Direct marketing rozliSujeme redresny a neadresnyAdresny direct marketing umaaje
vytvéret a zasilat sfleni daleko pesrgji — konkrétnimu adresatoviipmo na jméno.

K neadresnym formam direct marketinguifidme napiklad letaky a tiskoviny dorkované

zdarma do poStovnich schranek. [4]
Mezi nastroje pimého marketingu péit

e direct mail — osloveni zakazntkprostednictvim posty,

e telemarketing — vyuziva se telefon. Telemarketing existuje ve @ymwdobéach: ja-
ko aktivni, kdy firma sama vyhledava podle datab&zeelefonniho seznamu své
potencionalni zékaznikyasivnitelemarketing znamena, Ze zakaznikza volat
své gipominky a dotazy, a to natat volaného,

e televizni a rozhlasovy marketing s ffimou odezvou— nagiklad v televizi tele-
shopping,

e katalogovy prodej,

¢ elektronicka posta.[13]

Zakladem direct marketingu je komplexni databaZermaci o zakaznicich. Zde se potom
hovai o databdzovém marketinguKvalitni, presna a aktualni databaze je velnilefita.

Direct marketingové stieni by nelo pasobit maximalg davéryhodre a vérohodre.
Mezi vyhody imého marketingu péit

e zaneieni se na jashivymezeny segment,
o efektivnost cilené komunikace,

e kontrolovatelnost, @itelnost,

e oOperativnost reakce,

e nazorné pedvedeni produktu,

e dlouhodoba vyuZivéani. [13]
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2.6 Integrace a komunikace firmy

Integrovand marketingova komunikace je integracecsgkych komunikénich funkci,
které dive pisobily v tizné mfe samostatha oddlené. Je to koncepce planovani marke-
tingové komunikace, ktera respektuje novou hodng#,vznika diky ucelenému planu,
zaloZenému na poznani strategickych rdaknych komunikanich disciplin. Integrovana
marketingovd komunikace nevznikd automaticky. V&scprvky komunik&niho mixu
museji byt pelivé planovany tak, aby plan byl logicky a vinig provazany. V tabulce 5

jsou shrnuty gkteré z hlavnich rozdilmezi klasickou a integrovanou komunikaci.

Tab. 5. Klasicka a integrovana komunikace. [3, $] 3

Klasicka komunikace Integrovana komunikace
e zam¥iena na akvizici, prodej e zamfenad na udrZovani trvalych
e masova komunikace vztahi

e monolog, jednostranna komunikace e selektivni komunikace
¢ informace jsou vysilany e dialog, dvoustranna komunikace
¢ informace jsou fedavany ¢ informace na vyzadani
e iniciativa je na stratéivysilajiciho e informace — samoobsluha
e preswdcovani e prijemce gebira iniciativu
e obtizny prodej ¢ informace jsou poskytovany
e vlastnosti zn&ky e snadny prodej
e zmena postaj e daveéra zna&ky
e moderni, pimocara, masivni e spokojenost
[}

postmoderni, cyklicka

Firemni komunikace rize byt definovana jako celkovy integrovany postejkomunika-
nim aktivitam prova@nym vSemicastmi firmy, s cilem budovat a udrZovat vztahy mezi

jejimi strategickymi cili, identitou a image. Takmmunikace méit hlavni cile:

e vytvorit spolené vychodisko, startovaéaru pro konzistentni komunikacéi de-
finovat firemni identitu, ktera je v souladu s jsjratedgii,

e zmenSit rozdil mezi Zadouci identitou a image, &tevnimaji cilové skupiny,

e {idit a organizovat realizace vSech komurikich aktivit firmy v souladu s vySe

uvedenymi principy.
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2.6.1 Bariéry integrované komunikace

Integrovand marketingova komunikace se pro mnomyfinestala doposud realitoun®
né nastroje komunikaiho mixu jsoufizeny oddlerg, jednotlivci nebo samostatnymi

Gtvary. Tradéné byla strategicka silaffsuzovana vylané reklang.

2.6.2 Plan integrované komunikace

Ruzné komunikani nastroje jsou saisti integrovaného marketingového komuiiikao
mixu v zavislosti na planu komunikace, ktery je gasti strategického marketingového

planu.
Jednotlivé kroky pi tvorbé komunikaéniho planu:

¢ Analyza situace a marketingové cile: PPo

e Cilové skupiny: Kdo?

e Komunikani cile: Co?

e Nastroje, techniky, kanaly a média: Jak a kde?
e Rozpaet: Kolik?

e Mg¢teni vysledk: Jak efektivie?

Jelikoz marketingova komunikace musi byt &asti strategického marketingového planu,
prvnim krokem je analyza prdasdi marketingové komunikace a posouzeni, kam bychom
méli umistit naSe marketingové komunika aktivity. Z této analyzy vyplyne, jaké jsou
cilové skupiny, cile a ukoly marketingové komunika®ale se musime rozhodnout, jaké
vyuZzijeme nastroje, techniky a média. Na zaklaoho sestavime rozget a realizaci pla-

nu. V pribéhu realizace musime sledovat githefektivnost kampa# [3]
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3 CESTOVNI RUCH

»Za cestovni ruch je oznavan pohyb lidi mimo jejich vliastni prasdi do mist, ktera jsou
vzdalena od mista jejich bydl&tza riznymi @ely, vyjma migrace a vykonu normalni den-

ni prace.” [5, s. 18]

Pro dalSi vymezeni cestovniho ruchuéssto pouzivaji i jiné pojmy, né@prekreace, turis-
tika, zotaveni, fipadré dalSi. Cestovni ruch jettezitym prostedkem zvySovani Zivotni
arovré, poskytuje ekonomické a socialnfilezitosti vSem subjekin, které maji zajem je

VyuZzit ve swij prospich.

,cestovni ruch pedstavuje rozséahly trh, ktery vyZaduje uspokojerznorodych poib,
a tim vzbuzuje pozornost podnikaitele ejné i statni spravy. Cestovni ruch je velmi dyna-

micky se rozvijejici segment ekonomiky.” [5, s. 19]

3.1 Sluzby v cestovnim ruchu

Sluzby poskytované v cestovnim ruchu jsou velmiaweedé, niZzeme je klasifikovat

z rekolika hledisek.
Podle vyznamu ve spety Ucastniki cestovniho ruchu rozliSujeme sluzby:

e zakladni — tyto sluzby zabezpeji premistni astniki cestovniho ruchu do re-
kreaniho prostoru a zf, pati sem sluzby spojené s pobytem v rekmgian prosto-
ru — dopravni, ubytovaci a stravovaci,

e dopliikové —sluzby jsou spojeny s vyuzivanim atraktivit, viassti charakteristic-
kych pro ugity rekre&ni prostor.

Podle charakteru spoeby:

e sluzby osobni- uzitny efekt se dostavi bezpriesdre,
e sluzby vécné —uzitny efekt se dostavi zpragstikovag hmotnym statkem.
Podle funkci ve vztahu k jednotlivym uspokojovapatiebam @astniki cestovniho ruchu

rozliSujeme sluzby:

e dopravni, ubytovaci, stravovaci, zpiestkovatelské, spatensko-kulturni, spor-
tovre-rekre&ni, lazeisko-l&ebné, smnarenské, girvodcovske, informeéni, ob-

chodni, komunalni, horska sluzba, zdravotni, cajni



UTB ve Zlinég, Fakulta managementu a ekonomiky 36

Sluzby cestovniho ruchu jsou sluzbami komplexnidsiou poskytovany mnoha podnika-
telskymi i nepodnikatelskymi subjekty nejen v samérn rekre&nim prostoru, ale i v misgt

poptavky. Cestovni ruch se vzdy vaze Kitému mistu, obci, iéstu, regionuti statu.
Stravovaci sluzby

~Stravovani souvisi s uspokojovanim felty vyZzivyeloveka. Charakter uspokojovani této

poteby zavisi na stupni spalenského vyvoje.“ [5, s. 29]

V poslednich letech se uskudtely v této oblasti sluzeb vyznamné Zny jak na straé po-
ptavky, tak i na strahnabidky. Trh stravovacich sluzeb je velmi pestr§zni segmenty se
od sebe liSi v zavislosti na typu stravovacihdizeni. Stravovaci sluzby jsou sektorem
cestovniho ruchu svelkou konkurenci. Upkath marketingu vtomto sektoru sluzeb
vzhledem k velké konkurenci a pestrosti vyhod, &teakaznik realizaci stravovacich slu-
Zeb @ekava, je vice nez pimbné.

Ubytovaci sluzby

.Funkci ubytovacich sluzeb je umoZznit ubytovani mimisto obvyklého pobytuw@stnika
cestovniho ruchudetre uspokojeni jeho dalSich p@&tb, které s penocovanim neborp-

chodnym pobytem souviseji.” [5, s. 27]

Charakteristickym znakem ubytovacich sluzeb jeéadmy a pechodny charakter. Rozsah je
spojen s kapacitou materi&ltechnické zakladny. Stoupajici naroky hioatrostouci kon-

kurence vede ubytovacii#aeni k hledani novychifiezitosti roz&ieni své nabidky.
Ubytovaci zéizeni se’leni podle kategorii:

e tradiéni — hotely, penziony, motely a aparotely, byrotelyapértmany
s kancel&emi), horstely (hotely s prostorami pro ustajennRo
e doplikova — chaty, bungalovy, botely, rotely, kempy a daBzénni z&zeni,
e ostatni— ubytovani ve Skolach, na vysokoskolskych kolejatd.
Ubytovaci zéizeni setleni podle druhu do kategorii a podle vybavendstglity a rozsahu

sluzeb dotitid ozn&enych jednou az§i hvézdickami.

Vedle sluzeb fechodného ubytovani poskytuji ubytovadesliska svym hosm fadu dal-

Sich dophkovych sluzeb, placenych i neplacenych. [5]
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3.2 Specifika marketingové komunikace v cestovnim ruchu

Produkt cestovniho ruchu je nehmotny a jako takoeynize byt vicn, ohmatarti jinym
zpisobem otestovan. Pédomi klienta a vybr zavisi na jehoinformaénich zdrojich
Z hlediska klienta jde o kvalitu a kvantitu rizikepojeného sifislibem sluzby, obsazenymi
v informaci, ktera se stava ,poslem* a iniciatoretalSiho rozhodovani klienta. Informace
jsou strategicky faktor usghu. Komunik&ni mix cestovniho ruchu zahrnuje reklamu,
public relations, osobni prodej, podporu prodejpiany marketing. Nktefi autai navic
pridavaji tzv. vnitni reklamu (nerchandising, tedy material pouzivanych pro vnihi
podporu prodeje. DalSi vyznamnou oblasti propagadeorba vlastniho image aignivé-

ho profilu (corporate identity. [11]

3.3 Zavére¢né zhodnoceni literatury

V sowasné dob je mnoho literatury zabyvajici se tématem markgtirsluzeb, marketin-
gové komunikace, marketing cestovniho ruchu. Narmetu nebo v knihovnach jsou do-
stupné knihy jak zahraémich autofi a jejich geklady, tak icesSti autdi. V¢tSina autol
vydalo jiz nékolikaté pgrepracované vydani, cozippiva k aktualnosti daného tématu. Tyto

knihy obsahuji nejenom teoretické poznatky, aléippdové studie atfklady z praxe.

NejvétSim pinosem ze zahrafnich autoéi mi byla kniha marketingova komunikace
od De Pelsmackera a kolektivu. Kniha je perfékkoncipovana jak z teoretického, tak
praktického hlediska. Byla mi inspiraci nejenom eotetické ¢asti diplomové préace,
ale i v projektové&sasti @i tvorbé komunikaniho planu. Zesky autoit m¢ zaujaly autorky

Jan€kova a Vastikova, které se zabyvaji problematikarketingu sluzeb.
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4 MOTEL PEP CiN

Motel Pepéin se nachazi na okraji ¢ésta Uhersky Brod a je vhodrumisen u silnice E 50
mezi Uherskym Hradigtn a hranénim prechodem se Slovenskou republikou Starym Hro-
zenkovem. Nabizi 6 dvotikovych a 2 jedndizkové pokoje s vlastnim socialnim a hygie-
nickym zd&izenim, barevnou televizi a telefonem. Motel Blapdisponuje reprezentativn
zarizenou restauraci s barem s kapacitou 90 mist eadaln terasou pro 55 osob. S Mote-
lem Pegin sousedi parkovi§tpro 55 osobnich automokil K Motelu Pegin nalezi ven-
kovni Histe s pralezkami, piskovi&tm a vnitni détsky koutek. NejetSi diraz je kladen na
vynikajici kuchyni a pijemny personal. Velmi oblibené je letni grilovam terase s ven-
kovnim grilem. Restaurace nabizi tepla jidla poycgén, speciality, jidla mezinarodni
a doméci kuchy Denre proda 80 — 100 jidel. Nejnav&tovargjSi obdobi je Bhem sez6-
ny tj. kvéten — z&i. Motel byva obsazeny pmérné z 80 %, nej¥étSi obsazenost pokibje

pies sezonu.

Obr. 1. Motel Pepin. [18]

Souwasny majitel motelu: FrantiSek Vaculin

Predntt podnikani: Hostinské&cinnost na zaklad zivnostenského listu.

Zahajeni provozovani zivnosti: 1. kwtna 2007
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Na obrazku 2 je zobrazena organiaastruktura Motelu Pefin. V ¢ele motelu stoji majitel
FrantiSek Vaculin. Motel P&fn byl oteweny v roce 2001, s@asny majitel vlastni motel
od roku 2007. Hmi podizeni majitele motelu jsou provozni a exterdéetni. Majitel roz-
hoduje o potu zangéstnan@ na snéné. Vypisuje vykErovatizeni. Pan Vaculin podnika na

zaklad Zivnostenskeého listu, proto jeh@etnictvi vede externidetni.

VeSkery chod motelu Z&uje provozni, ktery je zodp@dny majiteli motelu. Provozni
motelu ma na starosti ndkupyai potebnych pro chod motelu (potraviny, napogestici
prostedky, atd.). Organizuje akce souvisejici s podpopoodeje. ZajiSuje tisk let&ka
a reklamu v rozhlase #&sta Uhersky Brod. Provoznimu jsou gageni vSichni zamsstnanci
(kuchai, servirky a uklizeky). Pripravuje nesicni rozpis sluzeb a pomaha majiteli

s vykErem novych zargstnand.

V motelu pracuje 8 zagstnand, pies letni sezdnu jsou najimani brigadnici na vypomoc

do kuchyr i restaurace.

( . )
Majitel motelu
\\ J
1
( j ) ( . j )
Provozni motelu Externi &etni
\\ J \\ J

I s N\ s 1 N
[ Servirky J Kuchai Uklizecky

- J - J

Obr. 2. Organizéni struktura Motelu Pegin. [Vlastni zpracovani]

Motelu Pegin se z ekonomického hlediska vede velmi bl rZby sice v poslednim roce
klesly. Tento pokles je zdfEinény hospodéskou krizi a zdrazenim naklada provoz mo-
telu. V tabulce 6 jsou uvedeny trzby za posledmiroky. V roce 2007 jsou trzby nizke,
protoZe majitel motelu je vlastnikem oddtma. V roce 2009 proSel motel rozsahlou rekon-
strukci, ktera zvySila kapacitu restaurace. Motedh si od této rekonstrukce slibuje vyssi

navstvnost.



UTB ve Zlinég, Fakulta managementu a ekonomiky 41

Tab. 6. Trzby Motelu Pejn.

[Vlastni zpracovani]

Rok Trzby
2007 (od kwtna) 6 595 000
2008 6 950 000
2009 6 680 000

4.1 Historie ndzvu Pegin

Motel je pojmenovan podle zaas Peggin (Obr. 3), ktery stal na nedalekém zal&sém
vrchu lesu Obora asi 1 km severovycheédd obce VEnov. Zameek v novobyzantském
slohu v letech 1904 - 1905 postavil heaWaclav Kounic pro svou druhou Zenu Josefinu
Horovou. Pro misto si vyhlédl vrchol kopce, kteryMa v mapach ozri@van jako Obora.
Po roce 1948 bylo Kounicovskéidictvi Josefid Horové zabaveno. Pém n¢jaky cas
patil ministerstvu zemdélstvi, poté se v &m ubytovala armada, po niZ dodnesstaly

v okolnim lese zakopy. Pak zamek i@$idocela. Nikym nesgézen chatral az do konce
70. let. Olkané okolnich obci vykradli a zdevastovali zamek ted z &) zastaly jen holé
zdi. V 70. letech rozhodl Okresni narodni vybor enablici. Dnes je toto misto mistem
setkdvani ofani z okolnich obci p neclnich prochazkach nebo jinychrifezitostech

nag. Silvestrovském loteni s uplynulym rokem. [22]

Obr. 3. Zameek Pegin. [22]
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5 SITUACNIANALYZA

V konkurerénim prostedi je podnik v neustalém kontaktu s mnoha fakt&tgré ovliviuji
jeho chovani, asgeh ¢i nedusgch. Pro naplanovani komuni&aiho planu je dlezité di-
kladns analyzovat okoli spotmosti. Okoli spolénosti zahrnuje prostor, ve kterém spble

nost operuje. Jdefpdevsim o v§Si a vnitni prostedi.

5.1 Analyza PESTE

PESTE analyza je analyzou &&iho okoli podniku, ktera ovlisuje podnik na makroeko-
nomické Urovni. Tato analyza zahrnuje: politickévyl ekonomickeé vlivy, socialni vlivy,

technologickeé vlivy a ekologii.

1. Politické vlivy

V Ceské republice existuje soustava zakowmyhlaSek a fedpisi, kterymi stat upravuje
podnikani. Kazda firma by je &a respektovat didit se jimi. Mezi nejdilezitéjSi zakony,

které ovliviuji oblast hotelnictvi, pat Zakon oCeské zensdélské a potravingské inspek-
ci, ktery upravuje zfisob Upravy, kvalitu a uchovani jidel, dodrZzovangigny, atd. DalSi-
mi dialezitymi zakony jsou naip Zakon o cenach, Zakon o ochegespotebitele nebo normy

pro poskytovani ubytovacich sluzeb.

Mezi politické vlivy v sowasné dob pati i nestabilita sotiasné vlady, fe o baléek uspor-
nych opaieni nebo statni rozget. Tato nestabilita jednak oviuje makroekonomické
ukazatele, ale také zpomaluje legislatiaminost. Tyto faktory mohou mit do budoucna

negativni vliv na sektor hotelnictvi.

Ceska vlada seipsto snazi vyti@t priznivé politické podminky pro rozvoj cestovniho
ruchu. Napomahaji tomu i finance z Evropské unieish ziskavaji finance na zlepSeni
konkurence schopnosti d&ildkani turisfi. Tyto faktory pomohou ke zvySeni na¥énosti

nejen regiod, ale i hotet a restauraci.

2. Ekonomické vlivy

Ekonomické okoli je stale ovlivmo dopady krizeCeskéa republika je v obdobi recese.

Predpovdi jejiho dalSiho vyvoje se liSi, odbornici odhaidjgko zlomovy bod nejtive



UTB ve Zlinég, Fakulta managementu a ekonomiky 43

konec roku 2010. Zatim sefgvazré shoduji na tom, Ze ekonomika dosahla svého dna

a z&ne se od § pomalu odrazet.

Vyvoj ukazateh jde hlavré negativnim srérem (Tab. 7). To ma samigme vliv na chod
statu, podnil, ale i domécnosti, které vice EetPodle statistickéhoradu se za Atvrtleti
2009 trzby zaubytovani, stravovani a pohostinstshizily o 11,1 %, z toho zabytovani

0 14,1 %, zastravovani a pohostinstvi®i6 %. V dob: ekonomické krize se Zivotni Uroire
obyvatel snizila, lidé S&ta mér navstvuji restaurace. Tento negativni trend v sektoru
hotelnictvi m& za nésledek nizkou nawétost a tim padem i nizke trzby. Restaurace (hote-
ly) jsou nuceny propoust brigadniky, neplanuji zvySovani platu zéstnané a snazi se

Setit neékdy i na Ukor zkaznik

Tab. 7. Vybrané makroekonomickeé ukazatefreZbn
2010). [Vlastni zpracovani], [16]

Ukazatel Meziro¢ni rast (pokles) v %
Hruby domaci produkt -3,1
Mira inflace 0,7
Primérnad mzda (realn&a 4,8
Mira nezanistnanosti 9,7

3. Socialni vlivy

Sociélni vlivy zahrnuji demografickyyvoj, kdy populace starne, pet vywenych lidi
v oboru gastronomie, hotelnictvi a turismus je sigéci. Lidé vyweni v oborwisnik nebo
kuchd, casto pracuji v jiném oboru. Mobilita pracovnich gl nizka, lidé nejsou ochotni
nebo nejsou zvykli se &tovat za praci. Na firmdasté&né pasobi napiklad i zvySujici se
aroven vzaélani (tlak na vyssi mzdy) nebo vliv globalizac&r(ské restaurace, rychla ob-

cerstveni).

Diky globalizaci se réni i Zivotni styl obyvatel. Trendem je v séasné dob zdrava vyzZiva
a celko¥ zdravy zivotni styl. Dochazi i ktlaku na kiky a omezovani kdeni
v restauracich. Motel P& disponuje prostorem &enym pro kiiaky. Tatocast restaurace

je uzavena a dote klimatizovana.
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V tabulce 8 jsou uvedena data o¢hw absolvent a zangstnanych v oboru gastronomie,

hotelnictvi a turismus. BohuZel k dispozici nebgkr2009.

Tab. 8. Statistické Udaje fbzen
2010). [Vlastni zpracovéni], [16]

Absolventi oboru gastronomie,
hotelnictvi a turismus

2004/2005 3051
2005/2006 3165
2006/2007 3238
2007/2008 3468

Zaméstnani v odwtvi ubytovani
a stravovani (v tis. obyv.)

2005 181,7
2006 187,(
2007 181,5
2008 176,9

4. Technologické vlivy

Technologické prosedi se p#ad vyviji a rychle ngni. Mezi trendy ovliviujici hotelnictvi
pafti: meénici se administrativni technika, telekomunikéatechnika, informéni technolo-
gie, objevuji se stale ne@jsi technologie pro fipravu jidel a jejich zpracovani, roste vliv
automatizace a dalSi. VeSkeré tyto trendy vedouekdeni kazdodenni prace uzivaiel

k zrychleni vynény informaci.

UdrZet krok s technologickymi zémami je pro firmy stale &Si. Nejw&tSim problémem
jsou finance. Firmy by rély sledovat technologicky vyvoj a rozhodnout seazgto znény

ovlivni schopnost jejich produktu uspokojit peby zakazni.

5. Ekologie

ZhorSovéani pirodniho progtedi je velkym celosstovym problémem. Lidé projevuji&sSi

zajem o ochranu zivotniho prastli nez kdykoliv v minulosti. Vznikaji nejznéjSi skupi-
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ny a hnuti zar‘ena na ochranu zivotniho présdi. VIady ve ¥tSing stati vyhlasuji regu-

lacni opateni a vytvdeji potebné zakony.

Pred vstupemCeské republiky do Evropské unie zde byla platnddiegiva na ochranu
Zivotniho prostedi. Po vstupu do EU se zintenzivniiigtup k ekologii. Z&alo se vice dbat
na ochranu Zivotniho prastdi, recyklaci, obnovitelnost zdioj Vlada v €chto snérech

vydala dalSi vyhlasky a tizeni. V sodasnosti je aktivni reklamni kampgObr. 4) na
tiéidéni odpadu. V obcich, #gstech jsou k dispozici kontejnery na jednotlivé lkywodpadu.

Mnoho kol a jinych organizaci se zapojilo do relege.

ﬂ!"'ﬂf Fo,

Obr. 4. Reklamni kampia[17]

Pro Motel Pepin je dilezity Zakon o odpadech. Tento zakon uklada prawnic i fyzic-
kym osobam povinnostipdchazet vzniku odpagdomezit je, pipadré odstranit je zfso-
bem, ktery neohroZuje lidské zdravi a Zivotni predf. Motel se snazi svatinnosti nepo-

Skodit Zivotni prostedi.

5.2 Porterova konkurenéni analyza

Autorem této matice je Michael E. Porter, ktery uywl sit’, jejiz pomoci mohou manatie
analyzovat konkuremi sily v okoli firmy a obec# odhalit gilezitosti a ohrozeni podniku.
Tento model se za#&uje na konkuredni rivalitu v odwtvi, hrozbu vstupu konkurence do

odwetvi, vyjednavaci silu zdkaznikvyjednavaci silu dodavateh hrozbu substituit

Pro kazdou silu byla zvolena hodnotici kritériao Rato kritéria byl vytvéen odhad vyvoje
vroce 2010 a v roce 2015. Odhad je reprezentow@anbtici Skalou od 1 do 9. VesSkere
informace jsou uvedeny v tabulkach. Informace bygypany z rozhovoru s majitelem Mo-

telu Pegin.
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1. Konkurenéni rivalita v odv étvi

Na trhu se pohybuje mnoho firem zabyvajicich serpkénim v hotelnictvi. Tyto firmy

muzeme rozdlit do dvou skupin hotely s restauraci a restautaee ubytovani (minimakn

20 konkurent). NejvétSi hrozbou pro Motel Pejn jsou hotely s restauraci, kterych je na

Uherskobrodsku osm.

Tab. 9. Nej¥tSi konkurenti. [Vlastni zpracovani]

. Kapacita uby- | Cenazanoc | Kapacita re- Moznost et
Nazev . . » parko- | Umisténi
tovani (K¢) staurace L

vani
Motel |6x dvojlizkovy |1 osoba - 480 |restaurace - 90 ano | okraj Uh.
Peptin | 2x jednotizkovy | 2 osoby - 680 |zahradka - 50 Brodu
Hotel U | 18x dvojlizkovy | 1 osoba - 760 | restaurace- 185 ang centru
Brany 2 0soby - 960 | zahradka - 50
16x dvojlizkovy | 1 osoba - 950 | restaurace - 80 ano |centrum
2 osoby - 1 250 kavéarna - 20
Hotel |2x nadstandardnil osoba - 1 45(
Monde 2 osoby - 1 750
1x apartman 1 osoby - 1 250
2 0soby - 1 550
Hotel |1xjednolizkovy |1 osoby - 720 | pouze snid&n ano | centrum
Kaunic | 9x dvojlizkovy |2 osoby - 920
Hotel |12x dvojlizkovy | 1 osoba - 655 | restaurace - 30 anookraj Uh.
Palmira | 1 x apartman |2 osoby - 940 Brodu
Celkové hodnoceni
Nazev Vyhody Slabiny (nizk&a - 1 bod, vy-
soka - 5 bodi)
Motel Pepin |cena poloha 5
kapacita restaurag
Hotel cena
U Brany |poloha 4
kapacita restaurage
Hotel Monde |kapacita restauraceena 3
poloha
Hotel Kaunic |cena pouze snidan 5
poloha omezené parkovani
Hotel Palmira | cena malé kapacita restaurace 4

m
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Tab. 10. Konkuredni rivalita v odwetvi. [Vlastni zpracovani]

Konkuren éni rivalita v odv étvi Odhad vyvoje
Aspekt 2010 | 2015
Patet konkurent a jejich konkurence schopnast 7 8
malo - 1 bod, hod&- 9 bodi

Dynamika Gistu odtvi 4 4
vysoky fist - 1 bod, nizky - 9 boil

Diferenciace nabidky sluzeb 5 4
vysoka - 1 bod, nizké - 9 bad

Mira koncentrace v odivi 7 8
nizka - 1 bod, vysoka - 9 baéd

Néklady odchodu z odétvi 5 6
nizké - 1 bod, vysoké - 9 bad

Celkem (z max. 45 bodh) 28 30
Pramérné skore 5,6 6

OdliSeni nabidky od konkurence ¢&m dal tim €zS8i. Firmy si konkuruji hlavév nabidce
jidel a sluzeb. Cenova konkurence je minimalni.dorotwtvi ma stale éistovy potencial.

NejvétSimi konkurenty Motelu Pefin jsou Hotel U Brany a Hotel Palmira.

2. Hrozba vstupu konkurence do odwtvi
Tab. 11. Hrozba vstupu konkurence do ¢tz

[VIastni zpracovani]

Hrozba vstupu konkurence do odwtvi Odhad vyvoje
Aspekt 2010 | 2015
Kapitalova naronost vstupu do oditvi 6 7
vysoka - 1 bod, nizké - 9 bdd

Pristup k pracovni sile 5 6
obtizny - 1 bod, snadny - 9 béd

Vladni politika 5 5
negativni - 1 bod, pozitivni - 9 bdd

Stupei globalizace 6 8

nizky - 1 bod, vysoky - 9 boil
Celkem (z max. 36 bodh) 22 26
Pramérné skore 55 6,5
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Celkova hrozba vstupu konkurence do & je mirrg vysoka. Pekadzkou nize byt kapi-
talova nardnost odvtvi. Je zapdebi si zajistit budovu (pafpads stavebni pozemek)
a vnitini vybaveni. Fistup k pracovni sile je pmérny. MenSim problémem fize byt na-
lezeni dobrého kuchia. VIadni politika neomezuje podnikani v tomto ¢tii. Toto odt-

vi je stale atraktivni, @kazem toho je novy hotel v Uherském Begdtery byl oteveny

v roce 2009. Naklady na vstup a vystup do &aV jsou ptimérné. | vtomto od¥tvi se
projevila globalizace, kterou fieme vidt na mznorodosti poskytovanych sluzeb nebo

poskytovani specialit zahramich kuchyni.

3. Vyjednavaci sila zakazniki

Vyjednavaci sila zakaznike v tomto od¥tvi vysoka. ProtoZe na trhu existuje mnoho fi-
zakaznika je posr ceny ke kvali¢, ktery se snazi Motel Pém udrzet. Motel Pefin ma
samozejm¢ i své wrné zdkazniky, kié jsou spokojeni a stale se vraceji. Standardizace
sluzby je minimalni, existuji vSak &ité postupy, které Ize standardizovat jako fiklad

recepty, styl prostirani, aj. Sluzba je zavisldidakém faktoru, nikdy neni shodna.

Naklady gechodu ke konkurenci jsou velmi nizké. Tyto naklasiphou byt spojeny

s naklady plynoucimi z vysSich cen u konkurence.

Tab. 12. Vyjednavaci sila zakaziRvlastni zpracovani]

Vyjednavaci sila zdkazniki Odhad vyvoje
Aspekty 2010 | 2015
Patet vyznamnych zakaznik 4 7
mnoho - 1 bod, malo - 9 bdd

Vyznam sluzby pro zdkaznika 6 5
velmi vyznamny - 1 bod, malo - 9 bédd

Standardizace sluzby 1 >
mala - 1 bod, vysoka - 9 bad

Naklady gechodu ke konkurenci - 7

vysoké - 1 bod, nizké - 9 body
Celkem (z max. 36 bodk) 18 21
Primérné skore 45 5,25
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4. Vyjednavaci sila dodavatei

Motel spolupracuje jizadu let s wtitymi dodavateli, proto je vyjednévaci sila velntne-
zena. Jde zejména o dodavatelefiktlwdavaji maso a ryby, ovoce a zeleninu, alkohdic
a nealkoholické napoje. Pokud by se tato vyjedn&wdla snizila, firma mze kdykol

zmenit dodavatele, protoZe v okoli je jich mnoho.

Tab. 13. Vyjednavaci sila dodavate]Vlastni zpracovani]

Vyjednavaci sila dodavateil Odhad vyvoje
Aspekty 2010 | 2015
Pcatet dodavatei 5 5
hodr¥ - 1 bod, malo - 9 boul

Vyznam odiratel pro dodavatele 5 4
velky - 1 bod, maly - 9 botl

Vstup novych dodavatéldo odwtvi 6 7
nepravépodobna - 1 bod, pra¥godobna - 9 boil

Hrozba existence substitut 5 5
ano - 1 bod, ne - 9 bad

Celkem (z max. 36 bodh) 21 21
Pramérné skore 5,25 5,25

5. Hrozba substitutia

Tab. 14. Hrozba substitiat [Vlastni zpracovani]

Hrozba substituti Odhad vyvoje
Aspekt 2010 | 2015
Existence substitttna trhu 5 3
malo - 1 bod, mnoho - 9 bad

Konkurence v od#tvi substituti 1 5
nizka - 1 bod, vysoka - 9 bad

Vyvoj cen substitul 6 8
zvySovat - 1 bod, snizovat - 9 bod

Uzitné vlastnosti substittt 6 8

zhorSovat - 1 bod, zlepSovat - 9 hiod
Celkem (z max. 36 bodh) 15 21
Pramérné skore 3,75 5,25




UTB ve Zlinég, Fakulta managementu a ekonomiky 50

Hrozba substitut na trhu je velmi nizk&. Pro ubytovaci sluzby byt&gko hledal substitut
na Uherskobrodsku, kde jsou pouze hotely, motelyongenziony. Ve stravovani je mozna

hrozby ze strany fastfoad

5.3 Analyza komunikaénich ¢innosti

Marketingovou komunikaci ma na starosti majitel elat Majitel rozhoduje o jeji podab
a na&asovani. Diti ukoly komunikace pini provozni motelu, ktery mé starosti webové
stranky a podporu prodeje. Podporu prodejgitietni grilovani a z¥tinové hody. Provoz-
ni zaji¥uje potebné ¥ci pro tyto akce jako jsou Ziva hudba, dekorace mebklama

v mistnim rozhlase. Letaky na jednotlivé akce jsaeZii motelu, tisk provadi provozni.

Motel Pegin doposud nevyuzil sluzeb reklamni agentury, kteydim ptipravila komuni-
kaci na miru. Pouze billboard a reklamni pagayly pfipraveny spolénosti Bizmark.

Finartni prostedky vloZzené do komunikace jsou minimalni.

5.4 Analyza nastrojia komunikaéniho mixu

Motel Pegin se snazi zaujmout své zdkazniky a dostat seosédomi. Sodasny komuni-

kacni mix Motelu Pegin tvori:

e reklama— billboard a reklamni tabule, rozhlasésta Uhersky Brod, Brod-
sky zpravodaj, webové stranky, odkazy na webovycingach,

e podpora prodeje- kazdor@ni letni grilovani, z¢finové hody.

Billboard a reklamni pouta‘e jsou umiséné na vypadovkach z Uherského Brodu a Siro-
kém okoli. Velky reklamni poutas nabidkou jidel a ubytovani je umistpiéimo u Motelu
Pegin. Motel Pegin vyuZiva tento typ reklamy celotng¢. Billboardy pati k oblibenym
formatim reklamy a zvlagtpro motel jsou uzitené, pokud jsou umishé na strategickych
mistech jako v tomto ipact. Billboardy a jejich umisini hodnotim klad#. Grafické

ztvarreni je vSak obyejné a lehce fghlédnutelné, péebovalo by celkovou zgmu.
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Rozhlasmésta Uhersky Brod vyuziva firma hlagrv letnich nésicich, kdy pipravuje pro
zakazniky grilovani s zivou hudbou. Rozhlasové @hasv Uherském Bratl byva

v pracovnich dnech kolem deséaté hodiny ranni. \é tlbbu jsou obyvatelé v praci, nemaji
moznost slySet reklamni &éni. Nevyhodou mistniho rozhlasu jecaaovani v rannich
hodinach. Hlaseni v rozhlasu je bezplatné, coz gékau vyhodou. Reklama v rozhlase

skwle dophuje podporu prodeje.

Reklama v Brodském zpravodaje stejré jako reklama v rozhlase vyuZzivana v letnich
mesicich. Brodsky zpravodaj je vydavan jedenkrassitné a je distribuovan obyvatém
meésta zdarma do schranek. Distribuce zpravodaje toasek je vyhodou, motel nemusi

investovat do let&ka.

Motel Pegin ma svéweboveé strankykde se zakaznici mohou &ist o nabidce jidel a uby-
tovani. Je zde zwejrénéa otviraci doba, kontakt, cenik ubytovani a fotdigr motelu. Za-

jemci se zde mohou i elektronicky ubytovat a pratmeéut si tipy na kulturni i sportovni
vyziti. Webové stranky jsou i vameiné. Doporéuji vytvoreni anglické verze webovych

stranek a&astjSi aktualizaci stranek, néilad o pdadanych akcich.

DalSim druhem internetové reklamy jsodkazy na jinych webovych strankactbdkaz na
motel miZzeme najit nafdklad: www.ub.cz, www.czechiahotels.cz, www.vychedn
morava.cz, www.zlinskykraj.cz, www.uhinfo.cz, wwiwugebnik.cz, www.slovacko.cz,
www.hotel-ubytovani.com. Jsou to hlavmvebové strnky wené pro turisty, které jim

poskytuji Siroké spektrum informaci o regionu a mijmé o nabidce ubytovani v regionu.

Motel kronme reklamy vyuzivapodporu prodeje Kazdy rok v letnich masicich psada gri-
lovani na zahradce s Zivou hudbou. Na podzim lakkazniky na z&finove speciality.

Tyto akce jsou doprovazeny propagaci pomocilkatakteré jsou vy¥Seny v motelu.

Komunikani mix Motelu Pegin je omezeny pouze na &¥ormy, a to reklamu a podporu
prodeje. Tyto aktivity jsou malo intenzivni. Poub#élboardy, reklamni poutse a webové
stranky misobi cely rok. Ostatni druhy jsou omezeny na letwgice a upozdaiuji na [i-

pravované akce.
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5.5 Dotaznikovy prizkum

Nejlepsi informace jsou ziskavanyimo od zékaznik Tyto informace odpovi na otadzku:
,~Jak ovliviiuje Motel Pepin marketingovou komunikaci své zakazniky?“ Dikynio je
marketingovy vyzkum uzitgy néstroj poznani firemnich zakazfi& jejich poteb. Infor-
mace jsou systematicky ziskavané, analyzovanéiehj@jterpretace slouzi jak pridzeni

marketingovycltinnosti, tak i pratizeni firmy.

1. Definovéani problému a vyzkumného cile
Formulace problému je jednou z néjdzitéjSich ¢asti vyzkumu. Vymezuje oblast, na kte-
rou se zanime v dalSich fazich vyzkumu. Na zaktagroblému je naslednstanoven cil
nebo cile vyzkumu.
Problém:

e Malé powdomi o reklang a jinych formach komunikaniho mixu Motelu Pep-

¢in.
Cile:
e Praizkum znamosti a celkového p&gomi o motelu a jeho komunikaim mixu.
e Navsgvnost motelu a &el navsévy.
e Odhaleni celkové spokojenosti respondent
Hypotézy:

e Motel Pegin budou znét vSichni osloveni respondenti.
e 70 % respondeitjiz nékdy navstivilo Motel Pegin.

e Podle ¥tSiny respondeifitreklama motelu neni tak zjevna a intenzivni.

2. Plan priazkumu
Plan je dalSim krokem pekumu. Resrgji specifikuje potebné informace, postup jejich

ziskani a plan dalsiho postupu vyzkumu.
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Obsah planu:

e Zdrojem informaci budou priméarni informace. Tytofdmmace niizeme dale
rozcklit na kvalitativni a kvantitativni. Kvalitativni ata ukazuji dvody chovani
responderit. Kvantitativni informaci jsou zasteny na pdet respondeirit

e Okruh dotazovanych bude z&en na Uhersky Brod a to hlagmakupni centra
a nangsti Uh. Brodu, kde se pohybuje nejvice osolmzRum se zaréri i na na-
vStevniky motelu, ktéi se @ijdou ubytovat.

e Pozadovany vzorek 121 responderdtery by nel reprezentovat ndzortsiny.

e Realizace pizkumu leden 2010.

e Prizkum bude probihat prastdnictvim dotazovani.

e Dotaznik (P Il) obsahuje 9 otazek (otewé, uzakené i vicekriterialni hodnoce-

ni).

3. Statisticka analyza vysledki
Pro statistické vyhodnoceni byly vybrany zakladtzitistické ukazatele. VeSkeréuzné
vypocty jsou uvedeny v tabulce 1B34odus je negastjSi hodnota usp@daného souboru.

Nejvice oslovenych respondériylo ve wku 18 — 25 let (1).

Mod (x) = interval 18 - 25 (1)
Median je prostedni hodnota usgadaného statistického souboru. Néj@ se vzestuph
seaadi vSechny pozorovani:i6, 19, 20, 20, 21, 25, pak hledame median (2).

Med (x) = (20+20) / 2 = 20 2)

Rozptyl 3x (3) je definovan jako $edni hodnota kvadrétodchylek od sedni hodnoty.
Odchylku od stedni hodnoty, kterA ma rozmstejny jako ndhodna veéina, zachycuje

smerodatna odchylka.

stx - & (Xi :)2 - 3)

S*x=27934



UTB ve Zlinég, Fakulta managementu a ekonomiky 54

Smérodatna odchylka Sx(4) vypovida o tom, jak moc se od sebe navzajemtiipicke
piipady v souboru zkoumanyctisel. Je-li mald, jsou si prvky souborétginou navzajem

podobné, a naopak velka sradatna odchylka signalizuje velké vzajemné odlgtno
Sx=+/S$?x (4)

Sx=16,71
Chceme-li posoudit, je-li variabilita mala nebo k&) porovhame s#modatnou odchylku

s praimérem tzv.varia¢ni koeficientVx (5).

vx ==X 5)
X

Vx =38,26%

Mira variability je velmi nizka. Prvky ve zkoumanésouboru jsou si havzajem podobné.

Paty oslovenych respondeint jednotlivych wkovych skupinach jsou podobné.

Tab. 15. Statistické gbezné vypaty. [Vlastni zpracovani]

X n X xxn | (K-%) | (x-x) |(x-%F*n
18-25 25 21,5 537,50 -22,18 492,03 12 300,83
26-35 20 30,5 610,00 -13,18 173,76 3 475,21
36 -45 2] 40,5 850,50 -3,18 10,12 212,60
46 - 55 20 50,5/ 1010,00 6,82 46,49 929,75
55-65 19 60,5/ 1149,50 16,82 282,85 5374,17
66 - 75 16 70,5 1128,00 26,82 719,21 11 507,44
Suma 121 274 5285,5(0 11,91y 1724,47 33 800,00

4. Analyza a prezentace vysledi
V rdmci prizkumu se poddlo oslovit 121 respondent, z toho bylo 58 Zen a 63 muz
Respondenti byli rozileni do 6 wkovych skupin (Obr. 5). Nejvice oslovenych respamde
ta bylo ve wku od 18 do 25 let, nejmérresponderit bylo ve wku od 66 do 75 let.
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Obr. 5. Rozdleni responderitdo wkovych skupin.

[Vlastni zpracovani]

1. otdzka: SlySel (a) jste ékdy o Motelu Pegin?

VSichni dotazovani tj. 121 respondénbdpovdéli ano. Motel Pepin funguje jiz devatym

rokem, takZe se dalaredpokladat, Ze vSichni osloveni odpovi ano.

2. otazka: Jak jste se o motelu daxlel (a)?

60 00% 57,02%
5 50,00% -
= 38,02%
§ 40,000 1 7
@]
& 30,00% -
(o]
TS 20,00% -
()]
'S 10,00% | 4,96%
o 0,00% 0,00%
0,00% ‘ ‘ ‘
Od znédmych, Zrozhlasu  Zreklamy v Jezdim Jinym
kolegt v mésta radiu, tisku. kolem. zplsobem.
préaci. Uhersky
Brod.
Odpov édi

Obr. 6. Odpovdi na otazkwislo 2. [Vlastni zpracovani]
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NejvétSi patet responderit57,02 % (69 dotazanych) zna motel, protoZe jeaméin. Od-
powvedi z rozhlasu mista nebo jinym zfisobem byly bez odezvy. Zde se potvrzuje, Ze re-

klamu v rozhlasu résta v rannich hodinach slySi miniméalniged obyvatel.

3. otazka: Navstivil (a) jste &kdy tento motel s restauraci?

100,00%
90,00% -
80,00% -
70,00% -
60,00% -
50,00% -
40,00% -
30,00% -
20,00% - 14,05%
10,00% -

0,00%

85,95%

Pocet dotazovanych

Ano Ne
Odpov édi

Obr. 7. Odpovdi na otazkuwislo 3. [Vlastni zpracovani]

Ze vSech oslovenych respondi&mhotel navstivilo 85,95 % (104 respondéntHypotéza

navstvnosti byla potvrzena, dokonce je i vysSi 0 15,95 %

4. otazka: Za jakym @elem jste tam byl (a)?

70,00% 60,58%
~ 60,00% -
[&)
£ 50,00% |
S 40,00% -
£ 30,00%
© 17,31%
= 04 !
3 20,00% 12,50% 9.62%
] 04
g 10,00% ,—l 0,00%
0,00% ‘ ‘ ‘
Rodinna Posezenis Obéd, vecefe, Ubytovani. Jiny ucel.
oslava, préateli. grilovani.
svatba,
promoce.
Odpov édi

Obr. 8. Odpovdi na otazkwislo 4. [Vlastni zpracovani]
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Duvodi pro nav&vu motelu je mnoho. Byly vybrany ty n&gsgjSi. NejwtsSi paiet zakazni-

ki 60,58 % (63 respondeijtnavstvuje motel za Gelem okkdu, veefe nebo grilovani.

5. otadzka: Jste spokojen (a) s kvalitou poskytovanystuzeb. (Ozndmkujte od 1

do 5)

Cilem dotazniku bylo i hodnoceni sluzby. Byla vybadkritéria, ktera réi respondenti
oznamkovatislem od 1 do 5, kdgislo 1 znamena, Ze z&kaznik byl plspokojengislo 3
je pramérna Uroveé spokojenosti &islo 5 vyjaduje Uplnou nespokojenost. Kritéria jsem

rozclila do dvou kategorii ubytovani a restaurace.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze respondenti jsou velmi spgni z kvalitou poskytovanych slu-
Zeb. Nejlepsi pimérnd zndmka byla zaistotu a to 1,3. NejhorSi gmérnou zndmku 1,8

dostala rychlost obsluhy a kvalita jidla.

2 1,8 1,8
1,8 — _

g 16 LS 13 1.4 15

5 14 ’

c -

S ;

@ 1

% 0,8 -

> 0,6

5 04

g 0.2+

0
- © - o - 8 2
o g 8 g g 2 ke g
] 7 3 5 < = T e >
$8 | © g g s 8 g | &8
> a 2 & © g O ®
(14 < e
Ubytovani Restaurace
Kritéria hodnoceni

Obr. 9. Hodnoceni spokojenosti s kvalitou sluzligzkacislo 5.

[Vlastni zpracovani]

6. otazka: SlySel (a) nebo viti(a) jste v posledni dabreklamu Motelu Pegin?

NejdilezitejSim cilem bylo zjistit poédomi o rekland motelu. Jak jsem fiedpokladala,
pouze 33,06 % dotazovanych (40 respontleptpowdélo ano. Temto responderim se
reklama libila. Reklamu nevitb nebo si na ni nevzpondto 66,94 % (81 respondeijt

Tento vysledek vystihuje, jak je reklama mai@telna a potvrzuje tim i hypotézu.
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Obr. 10. Odpowdi na otazkwislo 6. [Vlastni zpracovani]

7. otazka: Znate webové stranky Motelu P&p?

100,00%
90,00% -
80,00% -
70,00% -
60,00% -
50,00% -
40,00% -+
30,00% -
20,00% - 9,09%
10,00% -

Pocet dotazovanych

90,91%

0,00%

Ano

Odpov édi

Ne

Obr. 11. Odpow¥di na otazkwislo 7. [Vlastni zpracovani]

Webovou stranku motelu nezna 90,91 % dotazovangdl fesponden). Pouze 9,09 %

(11 respondeni) tyto stranky zna, jdeiedevsSim o zakazniky, Kiietyto stranky vyuZzivaji

k objednani ubytovani elektronickou cestou.

Na konci dotazniku bylo misto pro zlepSenipominkyc¢i pochvaly, kde dotazovani mohli

vyjadrit svij ndzor. Tuto moznost vyuZilo jen¢kolik respondent. Nej¢asgjSi pochvala

byla celkova spokojenost, dobré jidlo nehikpé prostedi. Nekolik dotazovanych vyjaii-
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lo nespokojenost s rychlosti obsluhy a polohou riptée lezi mimo Uhersky Brod. Bohu-

Zel s timto problémem se nedé nidat.
Predem stanovené hypotézy byly potvrzeny.
1. hypotéza: Motel Pefin budou znat vSichni osloveni respondenti.
VSech 101 oslovenych tazaialvedlo v dotazniku, Ze zna Motel Rép.
2. hypotéza: 70 % respondeniiz nekdy navstivilo Motel Pefin.
Navsgvnost motelu je 85,95 %, cozZ je vySSi 0 15,95 % pisdpokladanych 70 %.

3. hypotéza: PodledtSiny responderitreklama motelu neni tak zjevna a intenzivni.
Pouze 33,06 % respondérzna nebo vidlo reklamu motelu. Posledni uvedena hypotéza
vypovida o nizké intenzita Urovni komunik&niho mixu Motelu Pegin. Dopori&uji se

zan®fit na ucelenou a intenzigsi komunikaci Motelu Pefin.

5.6 SWOT analyza

Analyza SWOT je nastrojem, pomoci kterého stanowgefiremni situaci vzhledem
k vnitfnim a vrgjSim firemnim podminkam. Tato analyza podava népgormace o silnych
a slabych strankach, ale i moznyciilgzitostech a hrozbach. Firma by sélansnazit pod-
porovat silné stranky, omezit své slabé strankkyztbmoZzno co nejlépe vyuZititezitosti

okoli a snazit se vyhybatpadnym hrozbam.

Vnit ni faktory

1. Silné stranky — pozitivni faktory zahrnuji jakékoliv komparativni leonkurergni

vyhody podniku, to Wem je podnik dobry
e non-stop ubytovani v 6 dvdijfkovych pokojich nebo 2 jednigikovych,
e kapacita uvnitrestaurace 90 mist, zahradka 55 mist,
e nekuacky salonek s klimatizaci atskym koutkem,
e moznost parkovani na hlidaném parkovisti (55 mist),

e kvalitni webové stranky s mnozstvim informaci a mogti se on-line ubytovat,
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Vnesi

vyborna poloha motelu (hlavni tah na Slovensko).

Slabé stranky— negativni faktory, které ohroZuji nebo limitujtavity podniku.
fluktuace zamstnané@ zpiasobené nizkou mzdou v oboru,

nedostatek zasstnand kvili ztraté zajmu pracovat v restauraci,
nedostaténa propagace restaurace,

nizka drovéa komunikanich kanat.

faktory

Piilezitosti — pozitivni faktory, které fedstavuji pro budoucnostripnivé vlivy

a moznosti ziskani konkurémi vyhody
zlepSeni pozice na trhu v ramci konkurence,
ziskani novych zéakaznilkdiky planované vystawhcyklostezky kolem motelu,

narst kulturni a pirodni turistiky.

Hrozby — negativni faktory, které vedou wipac absence protiop#&ni ke stagna-

ci, zpomaleni nebo dokonce zastaveni rozvoje padnik
meénici se zivotni Grovie obyvatelstva,
loajalita zakaznik jiz existujici konkurence,

vyvoj makroekonomickych ukazate(snizeni pimérné mzdy, zvySeni nezafsi-

nanosti),
malé bariéry vstupu do odtvi spiSe Zadné,
vstup nové konkurence,

dopady finakni krize.
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Tab. 16. Souhrnna tabulka SWOT analyzy. [VIastnhepvani]

Vnit ¥ni faktory

Silné stranky

Slabé stranky

e non-stop ubytovani

¢ velka kapacita restaurace

e nekuacky salonek s klimatizaci
e moZznost parkovani

e kvalitni webové stranky

e vyborna poloha motelu

fluktuace zamistnand

nedostatek zadstnand
nedostaténa propagace restaurace
nizka urové komunikanich kanak

Vnéjsi faktory

Prilezitost

Ohrozeni

e zlepSeni pozice na trhu
e ziskani novych zakaznik

e narist kulturni a pirodni turistiky

meénici se Zivotni arovie obyvatel
loajalita zakaznik jiz existujici kon-
kurence

vyvoj makroekonomickych ukazate
malé bariéry vstupu do odtvi

vstup nové konkurence

dopady finakni krize

Pomoci vztahové analyzy (Tab. 17) vidime, jak sinjtlivé vlivy navzajem ovliviuji, a to

bud’ kladns, zaporg nebo neutraler Klicové faktory jsou ty, které vyjdou kladnnebo

zaporrt. U kladnych vlivii by meéla organizace zvolit strategii MAX — MAX tj. maxinia

zovat silné stranky a maximalizovatilezitosti. Strategii MIN — MIN (minimalizovat sla®

stranky a minimalizovat hrozby) by#a organizace volit u zapornych viiv
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Tab. 17. Matematicky model SWOT analyzy. [VIagtnazovani]
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Analyza sodastného stavu ukézala, Ze ardvi@munika&niho mixu prostednictvim vy-

branych médii je nedostatga. Celkovy projekt bude zatfeny na tvorbu komunikaiho

planu pro Motel Pegin, ktery by n&l tento nedostatek odstranit. Podraéfs shrnuti situ-

acni analyzy bude satsti komunikaniho planu.
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6 KOMUNIKA CNiPLAN

Komunikace je efektivni nastroj, ktery pltddu funkci. Givody komunikace dale vysti-
huji zakladni cile reklamy. Tyto cile jdou aplikdvana ostatni nastroje komuni&aiho

mixu. Mezi tyto cile pat:

¢ Informovat — nagiklad reklama motelu informuje zédkazniky o své roai ne-
bo piipravovanych akcich.

e Pieswdcéovat — informace vzbuzuji zajem zékaznika aeg&deuji ho
0 navstveé Motelu Pegin.

e Piipominat — informace pipominaji zakaznikovi existenci motelu a jeho na-
bidku.

Duvody tvorby komunik&niho planu vystihuje nagklad i model AIDA. Tento model je
zaloZeny na principech lidského chovéani. AIDA je tvnodel stupovaného pisobeni pro-
pagace a je vyjagn paatenimi pismeny po sabjdoucich stupi. Attention (vzbuzeni
pozornosti), Itenterest (vzbuzeni zamuResire (vytvdeni touhy) aAction (dovedeni
k ¢innosti). Nejen pro tyto tivody se bude projektovéast diplomové prace zabyvat tvor-

bou komunik&niho planu Motelu Pefin na Uherskobrodsku.

6.1 Analyza situace

Komunikani plan je sogasti marketingového planu, proto je prvnim krokemalgtza situ-
ace. V fedchozi kapitole byla provedena zakladni marketudganalyza, tedy analyza
marketingového vnihiho i vrgjSiho prostedi a dotaznikovy @zkum. Diky tomu bylo
nashromazeého velké mnozstvi dat, ktera budou slouzit k le@éfinici problému a vytvo-

feni komunik&niho planu. Tato data budou shrnuta a witak celkovou analyzu situace.

Analyza PESTEpotvrdila tvrdy dopad n&eskou ekonomiku i sektor ubytovani, stravova-
ni a pohostinstvi. Konec krize odhaduji analyticncem roku 2010. Khi se preference
lidi, kteti zatinaji vice Sdfit, kvili tomu klesaji trzby v tomto sektoru az o 11,1 ¥ezi

dalSi problémy pdi: nezangstnanost a nalezeni gebné kvalifikované pracovni sily tak,
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aby motel poskytoval kvalitni sluzbu. Sluzby jsoal@eny na lidském faktoru, proto si

motel Pepin drzZi suij standard v poskytovani sluzeb.

Porterova konkureni analyzahodnoti celkovou atraktivitu oatvi. Konkurergéni rivali-
ta v odwtvi je vysoka, v lokalié Uherskobrodska se nachazi minimél20 restauraci
a 8 hoteli s ubytovanim. Minimalni je cenova konkurence, ®k&kaznici kladouidtaz na
kvalitu sluzby. Hrozba vstupu konkurence na trim@né vysokd, protoze toto odwi je
stale atraktivni. Nej§tSi prekazkou vstupu do odwi muze byt kapitalova nakmost, ktera
je mirné vysoka. Problémem fize byt i vyjednavaci sila zakaziriikktera je vysoka. Motel
ma své ¥rné zakazniky a usiluje o ziskani novychil&itym aspektem je budoucnost
sluzeb, kdy jejich vyznam porost€eskéa republika byla vzdy zaffena na pimysl, ale
kvili krizi se bude musetigorientovat na jiné sektory a zde se nabizeji siukkeré jsou
velmi dynamickym sektorem. Vyjednavaci sila dodattatie velmi omezena, protozZe
v okoli existuje mnoho firem, motel Pé&jm si mize vybirat. Poslednimudezitym kritéri-
em je hrozba substitut ktera je velmi nizka. Pro ubytovéani tato hroztzaWherskobrodsku
takika neexistuje. Ve stravovani jsou pro restauracziwu fastfoody. Ceny ve fastfoo-

dech jsou vysoké, zde rozhodujas na jidlo.

Analyzou nastrofi komunikacniho mixu byl popsan sotasny stav marketingové komu-
nikace motelu. Z analyzy vyplynulo, Ze komunikacetdlu Pegin je omezena pouze na
dvé formy (reklamu a podporu prodeje). N&fgim problémem je nizka Grorekomuni-

ka¢nich kanél, jejich intenzita a getelnost.

Dotaznikovy pizzkum ovetil predchozi analyzu a potvrdil nizké paomi o rekland. Pou-
ze 33,06 % respondanslySelo nebo vidlo reklamu na motel. Obecné p&lomi o motelu
je vysoké. Nav&vnost motelu je 85,95 % z celkového o dotazovanych. Respondenti
nejvice navavuji motel za @elem okkdu, vetefe nebo grilovani. Spokojenost s kvalitou

sluzeb je vynikajici, v prméru 1,5. Celko¥ byli dotazovani s motelem spokojeni.
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Analyza SWOTshrnula veskeré informace a vyta hodnoceni vnihich a vrgjsi stra-
nek. NejdileZit¢jSi jsou pro motel fileZitosti. Motel by nél posilit celkovou pozici a ziskat
nové zakazniky diky planované vystavwbyklostezky. Hrozby by nesh motel ignorovat,
ale pokusit se jim vyhybat nebo eliminovat rizikejich vzniku. Silnou strankou Motelu
Pegin je poskytovana kvalita sluzeb, kterou by silrdrzet, ale i posilovat &¢i konkuren-
ci. Nedostaténou propagaci hodnotim jako slabou stranku, ktdypur€l zlepSit gipravo-

vany komunik&ni plan a genenit ji do budoucna na silnou stranku.

Analyza sodastného stavu ukazala, Ze uravemunikaniho mixu prostednictvim vy-
branych médii je nedostatea. Nej\wtSi slabinou sotasného komunikaniho mixu Motelu
Pegin je: nedostaténa propagace Motelu Pafin zap‘i¢inéna nizkou arovni komuni-
kacnich kanéli a vedouci k nizkému p@domi olifanii o reklamé motelu. Tyto nedostat-

ky se stavaji podkladem pro navrh nového komuérikiho planu.

6.2 Vize, mise a cile motelu

JelikoZz Motel Pepin nema detailé rozpracovany marketingovy plan, nebyly poskytnuty
Gdaje souvisejici s poslanim, vizi a cili spmiesti, které jsou nezbytnym podkladem pro
vytvoreni komunik&niho planu. Pro tento projekt byly vytéeny po konzultaci

s majitelem motelu vize, mise i cile spot®sti.

Jako pro kazdou spalreost, tak i pro Motel Pefin, je hlavnim cilem poskytovat co nej-
kvalitn¢jSi sluzbu pro zékazniky a dosahnout tim co nejihd&isku. Motel Pefin tento
cil plni, coz bylo dokazadno dotaznikovym &tim o spokojenosti respondént

s poskytovanymi sluzbami motelu.

Mise firmy: ,Napliiujeme kazdodenni p@by lidi v oblasti stravovani a ubytovani. Hlav-

nim cilem je pro nas poskytovat zakaznikkvalitni sluzby."

Vize firmy: ,NaSe vize je dosahovat spokojenosti zakaznikaitorala komplexnosti na-
Sich sluzeb. Do budoucna si chceme upevnit svoicipea trhu a stat se oblibenym mistem

pro rodinné oslavy, svatby, firemnidieky a jiné obliben&innosti zakaznik*



UTB ve Zlinég, Fakulta managementu a ekonomiky 66

6.3 Cile projektu

Dulezitym krokem pipravy komunik&niho planu je stanoveni éiprojektu. Tyto cile nam
davaji odpo¥d’ na otadzku ,Co“. Komunikace vzdy pini konkrétni pelbu zadavatele re-

klamy. Tato pateba je svazdna s marketingem di citiZze byt nepeberné mnoZzstvi.

Hlavnim cilem provaghych propagénich opateni jecelkové zvySeni pédomi veéejnosti
0 Motelu Pegin, jeho poskytovanych sluzbach &gravovanych akcich. Obyvatelé Motel
Pegin znaji z vypragni znamych, jezdi kolem&nebo jej sami navstivili. Tento komuni-

kacni plan by n&l upevnit vSeobecné pédomi a vylepsit celkovou informovanost.

Zakladni funkci komunikace je upoutat zakazniki@nto komunikani plan bude mit za cil
upoutat a pildkat zakaznikyk navstvé motelu, zvysit tak obrat. VSeobetmplati, Ze je

téZSi upoutat nového zakaznika nez udrzet si existwi zakaznika.

Na Uherskobrodsku je vysok& konkurenc@osileni image motelu by gispélo

k celkovému zlepSeni vnimani motelu i pozice nautrtmage firmy by ndla vystihovat
kvalita jidla a prostdi, kterou maji na vysoké drovni. Cile spolu s@&yi a navzajem se
dophuji. Posileni image by #ho dale gispst i k odliSeni od konkurenceKonkurergni
podniky jen Zidka pouzivaji wité formy marketingové komunikace, coz sée stat pro

Motel Pegin vyhodou.

Komunikani plan nebude za#éheny pouze na dlouhodobou komunikaci, ale i na kaatk
dobou. Bude plnit cijednorazové komunikaceDo této kategorie spadajizna oznameni
o chystanych akcich, oznameni slev apod. V posléalds by mél komunikani plan pinit
cil pritbézné podpory prodd;. Podpora prodeje bude nedilnou &asti tohoto planu. Ma
by zvysit ndv&vnost motelu. Celkové napini cili by meélo vést ke zvySeni padomi
0 Motelu Pepin i ke zvySeni objemu prod#j Cile jsou usptadany v tabulce a rozteny

podlecasového hlediska (Tab. 18).
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Tab. 18. Cleréni stanovenych aiflz casového hlediska.

[Vlastni zpracovani]

Casovédlenéni Specifikace cile

e zvySeni objemu prodgé]

Strategické cile e zvysit powdomi na Uherskobrodsku

e posileni image a upe¥ni pozice na trhu
e odliSeni motelu od konkurence

Taktické cile e upoutat a pilakat zakazniky
e informovat zakazniky o motelu
Operativni cile e jednorazova komunikace

e prabéZnd podpora prodej

6.4 Cilové skupiny

Motel Pegin navStvuji zakaznici tzného pohlavi, odlisnychékovych skupin. Motivem
navstvy motebi mize byt ubytovani, wéere, oslava narozenin a dalSi. Tyto zakaznikym
Zeme rozdlit do homogennich skupin (segméhpodle danych kritérii. Z&hto segmerit

vybereme cilovou skupinu, na kterou z&ime tento komunikéni plan.

NejvétSi skupina zakaznikpati do trhu spotebiteli, ktery se vyznéuje kon€&nymi spo-
tiebiteli. Pro segmentaci na spelitelském trhu byla zvolena tato kritéria: geogrid,

demograficka, motiv ke koupi a citlivost na markejové nastroje (Tab. 19).

Tab. 19. Segmentace na trhu sfadtiteli. [Vlastni zpracovani]

Druh segmentace Kritérium
. Oblast Uherskobrodsko
Geograficka — :
Z jiné oblasti
Pohlavi MuZzi
Demograficka Zeny
V ek 20 - 55 let

Hledany prospch Poteba jist

Potreba ubytovat se
Sluzba PoZadavky na sluzbl
Kvalitu

Cena Citlivost na cenu

Motiv ke koupi

—

Citlivost na marketingo-
Ve nastroje
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Kvantitativni kriteria jsou lehce gfitelna a identifikovatelna, Zazujeme sem kritéria geo-

grafick&d a demograficka.

Geografickd segmentauvisi s pozici motelu. Motel P&jm leZzi u Uherského Brodu.
Zakaznici motelu tedy p#tdo oblasti Uherskobrodska. DalSi skupinou jsokazici,

srv grs

onem a zastavi se v motelu na jidlo nebaizatiu ubytovani.

Demografickd segmenta@deni zakazniky podle pohlavi a&ku. Podle pizkumu motel

navstvuji z 55 % Zeny a ze 45 % muzi.éW zakaznik se pohybuje od 20 do 55 let.

Kvalitativni kritéria vys\tluji pticiny chovani spdtbiteli. Mezi tato kritéria pai motiv

ke koupi a citlivost na marketingové néstroje.

Motiv ke koupivyswtluje hledany prosgch zakaznilt. Spotebitelé vyjaduji své poteby
a firmy se jim snazi vyhast. Motel uspokojuje d¥ hlavni poteby zakaznik, a to potebu

jist a potebu ubytovat se.

Poslednim zvolenym kritériem jeitlivost na marketingové nastroj@akaznici jsou stale
vice citlivéjSi na cenu. Hlavnim indikatorem je pémmezi cenou a kvalitou, ktery vyja-
diuje zdkaznikovu spokojenost. Vedeni motetijima stiznosti od zakaznika snaZzi se je
reSit k jejich spokojenosti.

Motel Pegin uspokojuje itrh organizaci Firmy tvai 15 % nav&vnosti motelu. Motel
navsevuji za &elem firemnich veirka, Skoleni nebo Z#&uji ubytovani pro své zaést-
nance. Pro tento trh byla zvolena tato kritéria megtace: demografickd a geograficka
(Tab. 20).

Tab. 20. Segmentace na trhu organizaci. [Vlasprazovani]

Druh segmentace Kritérium
. Oblast Uherskobrodsko
Geograficka — ;
Z jiné oblasti
Velikost firmy Malé
Demograficka Stredni
Velké
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Geografickd segmentade stejré jako u trhu spdtebiteli dana polohou motelu. Oblast
pusobnosti je Uherskobrodsko. Vyznamnou skupinou jgékaznici z jinych oblasti, kie

vyuZivaji motel v rdmci sluzebnich cest.

Demograficka segmentacezcluje organizace podle velikosti firem. Motel ma ore@ou

kapacitu, dokaze uspokojit malé destni firmy.

Komunikani plan bude zagteny na cilovou skupinmuzi a Zeny ve &ku 20 az 55 let
z UherskobrodskaJedna se o vydecné ¢innou skupinu, ktera nejvice nawgtje Motel

Pegin.
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Obr. 12. Geografické vymezeni tzemi.

[Vlastni zpracovani]

6.5 Komunikaéni mix

Pro ukorteni strategickeé ifppravy je teba efektivi zrealizovat komunikéni kampa. Na
zakladt zvolenych cili a cilovych skupin mizeme naplanovat kampaNejprve zvolime
vhodny komunikani nastroj. Nasleduje plan médii, vybiraji se konkaani kanaly a po-

sledni sloZku tvti natasovani kampaitzyv. timing.

Volba nejvhodgjsiho komunik&niho nastroje zavisi na mnoha faktorech (velikagtové

skupiny, jeji homogendt naléhavosti atd.). Pro tento komuntké plan byla zvolena:

e reklama,
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e podpora prodeje,

e sponzorstvi.

Komunikani plan bude zagteny véasovém horizontwd ¢ervna 2010 do dubna 2011
(v¢etrg). U jednotlivych komunika&nich nastraj jsou vytvaeny akini plany, které obsahu-
ji pottebné informace pro realizaci komunikacgetne ¢asove narénosti, casoveho planu

a finaréni nar@nosti.

6.5.1 Reklama

Aby byla reklama dinnda, je vhodné volit kombinovana média, diky tomznikne vice
kontakti s reklamnim progedkem. Kombinovana média jsou ta, ktera cilova shaipou-
Ziva kombinovaa nag. radio acasopisy, internet a televizi. Pro tento komurikiaplan

byla vybrana reklama v tisku, radiu, outdoorovélaghka a reklama na internetu.

Reklama v tisku

Reklama v tisku je jedna z nejstarSich a nejpouXijgach forem reklamy. V tisku se zam
fim na inzeraty v regionalnich novinach, které vytvadasah v daném regionu. Na Uher-
skobrodsku pét Denik Slovacko a Brodsky zpravodegzi negtensjsi regionalni noviny
Reklama v tisku bude doggkem podpory prodeje a bude informovat o chystangkhbich

v Motelu Pegin jako budou naiklad dny s¥tové kuchyr nebo zéfinové hody.

Reklama v tomto médiu bude koncipovana fornéeunobilé inzerce o velikostil/8 D. Jeji
grafické znazoréni by nelo byt co nejvice napadité, aby zaujala zakaznikypnvni po-
hled. Bude obsahovat veSkeré informace o planoakcédoplréné grafickymi prvky. Gra-

fickou stranku reklamy v tisku bude mit na starastolena reklamni agentura.
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Tab. 21. Akni plan pro reklamu v tisku. [Vlastni zpracovani]

Hlavni ¢innost

Reklama v tisku

Cil

Upoutat a pildkat zakazniky.

Podpiarné ¢innosti

e vybér a volba tisku

e priprava a tvorba inzeratu

e naasovani umishi inzeratu v tisku
e umiseni reklamy

Odpovédnost

Majitel Motelu Pegin

Casova nara@nost

e vyber tisku (Denik Slovacko a Brodsky zpravoda
piiprava a tvorba inzeratu (1 den)

e naasovani umisghi inzeratu (1den)
e zadaniinzeratu v tisku (7 d
Specifika:
e inzerat o velikosti 1/8 D (88,5 x 66,3 mm)

),

Casovy plan

e Brodsky zpravodaj - kazdy prvitvrtek v mesici
od¢ervna 2010 do k&tna 2011 (11 df)

e Denik Slovacko - 17. a 24ervna 2010, 2. a 9. A
2010 (vzdyctvrtky, 4 dny)

Finanéni naroénost

Naklady:
e volba tisku a zadani inzeratu &K
e Denik Slovacko 51 300 K- 205 200 K
e Brodsky zpravodaj 750 K- 8 250 K&
Celkem bez DPH: 213 450K

Celkem s DPH: 256 140K

Reklama v radiu

Reklamni spoty v radiu stale gak pouzivanym médiim. Nespornou vyhodou rédii ¢e s

lektivnost k ugitym skupinam zakaznik jako nagiklad regionalni zacileni. Stejnako

u tisku bylo vybrano regionalRadio Zlin Jde o nejposlouchajsi radio v regionu a oslo-

vuje cilovou skupinu na Uherskobrodsku. Reklamaebpobbihat po celou dobu kampan

a bude stréiné propagovat Motel Pejin. Tato reklama je dopkem outdoorové reklamy.

Reklama v radiu bude probihat formou reklamnichtgmomaximalni délce 30 s.

Text reklamniho spoty,Motel Pepcin VaSe oblibené misto pro rodinné oslavy nebo pose

zeni s pateli spojené s gastronomickymi zazitky. Motel #efyam nabizi moznost ubyto-

vani. Motel Pepin se nachazi na obchvatuesta Uhersky Brod u odhktty na Havice.

Oteveno dend.”
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Tab. 22. Akni plan pro reklamu v radiu. [Vlastni zpracovani]

Hlavni ¢innost

Reklama v radiu

Cil

Zvysit powdomi o Motelu Pegin, upoutat a pilakat zakaz-
niky.

Podpiirné ¢innosti

e vybér a volba radia

e priprava a tvorba reklamniho spotu pro radio

e volbacasového spotu a Basovani umishi reklamy
do vybrané radiové stanice

e umiseni reklamy

Odpovédnost

Majitel Motelu Pegin

Casova nara@nost

e vyber radia - Radio Zlin (1 den)
e priprava a tvorba reklamniho spotu (3 dny)
e natasovani umighi reklamy (1 den)
e zadani vysilaciho spotu v radiu (7 dni)
Specifika:
e reklamni spot 30 s. (hlas herce podkresleny hudbd
textu)

Casovy plan

e spot bude vysilany 2x denv ¢ase od 7 do 9 a od 15

do 18 hod.
e 5,909,112 al6cervenec 2010
e 4.,8.,11. al5ijen 2010
e 3.,7.,10.a14.leden 2011
e 4,8.,11.a15.duben 2011

Finanéni naroénost

Naklady:
e volba a zadani reklamy 0K
e tvorba reklamniho spotu 2 000K
e cenavysilacihgasu 410 K (od 7 do 9), 380 K (od
15do 18) - 12 640 K
Celkem bez DPH: 14 640K

Celkem s DPH: 17 568 K

Outdoor

u

Venkovni reklama nabizi pestrosznych forem, Siroky zasah cilovych skupin i geograf

ké umistni. Jde o vizudlni médium, které posiluje image &yanebo organizace. Jako

reklamni nosie jsem si zvolilabillboard a plakatové plochy horizonTato média budou

mit po celou dobu kampdérstejné ztvaréni a budou upozaovat na Motel Pefin. Bohu-

Zel na venkovni noge jde umistnit malé mnozstvi informaci, proto idatklamni sdleni

bude strdné.
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Billboardy na nas fisobi nepetrzits. Billboard bude umign u silnice E 50 vedouci kolem
motelu. Klasicky roznir billboardu je 5,1 m x 2,4 m. Reklama na billboardude osahovat

logo Motelu Pepin, webové stranky a fotografii motelu.

Plakatové plochy horizorjsou ukeny jak pro kratkodobé tak i dlouhodobé reklamnéek
Text na tchto nostich bude obsahovat veSkeré kontaktni Udaje, web®idnku, logo
a fotografii motelu. Lokalita umighi bude Uhersky Brod. Standardni velikost horiZont
je Al.

Tab. 23. Akni plan pro outdoorovou reklamu. [Vlastni zpraco¥an

Hlavni ¢innost Outdoorova reklama
Cil Upoutat a pilakat zakazniky.
Podpiirné ¢innosti e vybér a volba outdoorového média

e priprava a tvorba (tisk) reklamy
e naasovani umighi reklamy ve vybraném médiu
e umistni média

Odpovédnost Majitel Motelu Pegin
Casova nard@nost e vybér média (billboard, plakatové plochy horizont,
1 den)

e priprava a tisk reklamy agenturou (3 dny)
e n&asovani umighi reklamy (1 den)
e zadani média (5 dni)

Specifika:
e Dbillboard 5,1 x 2,4 mpo 1ks
e horizont A1 (594 x 841 mm) po 3 ks

Casovy plan ¢ billboard od¢ervna 2010 do dubna 2011 (1Esi+
ci)

e horizonty v srpnu, zélistopadu a prosinci 2010,
Gnoru a Beznu 2011 (6 Esial)

Finanéni naroénost | Naklady:

e volba média a zadani tisku 0K

e cena za grafické ztvaéni bude stanovena zvole-
nou reklamni agenturou

billboard

o tisk 1200 K/ks

e pronajem 5000 K/més. - 55 000 K
horizont

o tisk 135 Kg/ks - 405 K

e pronajem 540 K/més. -9 720 K
Celkem bez DPH: 66 325K
Celkem s DPH: 79 590 K
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Reklama na internetu

Jednou z nejzajim&j8ich moznosti je reklama na internetu. Internetiy@amické médi-
um, které se stale vyviji. Motel P&n vede svévebové strAnkykde se prezentuje. Tyto
stranky doplnime o aktualni 8ova menu na kazdy tyden. Budou zde takésggny in-

formace o planovanych akcich, sé&kich, sponzorskych darech a odkaz na facebook.

Jako dalSi forma reklamy byla zvolesacialni si' facebook Jde o fenomén posledni doby,
ktery lak4 stale vice uZzivatiel Umoziuje komunikaci mezi uzivateli, sdileni multimediél-
nich dat. Registrace na tuto socialni @ zdarma. Umaoiuje firmam jinou formu weboveé
prezentace. Na facebooku bude zaloZzena strankal|Nr&gin. Na této strance budou
k dispozici veSkeré informace o motelu, jidelnidils, aktualni obdova menu, foto galerie
a odkaz na oficialni webovou stranku. Ostatni utél&a se mohou stat fanouskem motelu
a sdilet s nim informace. FanousSci stranky Motespdh budou mit v motelu 10 % slevu

na napoje.

Tab. 24. Akni plan pro reklamu na internetu. [Vlastni zpracovh

Hlavni ¢innost Reklama na internetu
Cil OdliSeni od konkurence.
Podparné ¢innosti e vybér a volba umisini

e registrace na facebooku

e vyplnéni pofebnych udaj

e pozdjSi aktualizace informaci

Odpovédnost Provozni Motelu Pefin

Casova nard@nost e vybér a volba umisini (facebook)

e registrace, vypléni potebnych Udaj a aktualizace
informaci (1 den)

Casovy plan e reklama bude probihat po celou dobu kanmptaly

od¢ervna 2010 do dubna 2011

Finanéni naroénost | Celkem: 0 K

6.5.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje na rozdil od reklamyspbi na zakaznika okam&itratkodol& podrecu-

je nakupni chovani zakazrikzvysuje efektivnost prodeje a je vhodnym dapiim re-
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klamni kampa#. Podpora prodeje bude odliSovat Motel Biepod konkurence, zvySovat

prodej a zlepSovat image.

Shirani ,menickovych” bodi

Motel Pegin v pracovni dny fipravuje pro své zakazniky ébova menu. Zakaznici do-
stanou od obsluhy katdu, kde si budou lepit ziskané body. Tyto body dostu [ place-
ni za 1 menu. Za 15 badziskaji zakaznici 2 menu zdarma. Tato akce buddbimat po
celou dobu odtervna 2010 do dubna 2011c@tns).

Letni grilovani

Letni grilovani pati k oblibenym akcim na motelu. Kazdy rokijde mnoho zakaznik
V této tradici budeme poktavat. Od¢ervna 2010 do 242010 bude motel gédat jednu

sobotu v ngsici letni grilovani s Zivou hudbou.

Vikendy s¥étoveé kuchyr

Pro gilakani iznych wkovych skupin bude motel padat kazdy rssic tzv. ,vikend s¥-
tové kuchyr“. Zakaznici budou mit moznost pozndiznorodou s¥tovou kuchyni a zazit
piijemny gastronomicky zazitek. Tyto vikendy budowlpihat od z& 2010 do dubna 2011

(veetre).

Motel Pep‘in na facebooku

Facebook laka mladé lidi a Motel Rép ma o tuto ¥kovou skupinu zdjem. Fanousci mo-
telu, ktei se prokazou, Ze jsodleny stranky Motelu Peafin budou mit slevu 10 %

z celkoveého Gtu za napoje. Prokazat se mohou vytiskem strangldaoku.

Jako dalSi formu podpory prodeje jsem zvoldsaky. Letaky budou upozaovat na probi-
hajici akce a budou umésty v Motelu Pepin. VétSi letaky o rozniru A4 budou nalepeny
na dveich vchodu do restaurace a ubytovaasti motelu, na recepci. MenSi letaky o roz-

meéru A5 budou umisiny na stolech restaurace.
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Tab. 25. Akni plan pro podporu prodeje. [Vlastni zpracovani]

Hlavni ¢innost Podpora prodeje
Cil PribéZna podpora prodeje a odliSeni od konkurence.
Podpirné ¢innosti e vybér a volba druhy podpory prodeje

e piiprava a tvorba propagaich pomniicek
e naasovani podpory prodeje
e realizace PP
Odpovédnost Provozni Motelu Pefin
Casova naranost e vybgr a volba druhu PP (Sbirani mekévych bod,
Letni grilovani, Vikendy sétové kuchyi, Motel
Pegin na facebooku, letéky, 2 dny)
e tvorba a tisk propagaich letaki (2 dny)
e naasovani PP (1 den)
Specifika:
e vyherni kartéky 8 x 6 cm po 200 ks
e letaky velké A4 (210 x 197 mm) po 80 ks
e |etaky malé A5 (148 x 210 mm) po 300 ks
Casovy plan Shirani menékovych bodi - ¢erven 2010 az do k¢na
2011
Letni grilovani - cerven 2010 az 242010
26.c¢ervna, 31cervence a 28. srpna, vzdy soboty
Vikendy svétové kuchyné - zai 2010 az duben 2011
e z&12010: 17. -19¢inska kuchyn
e fijen 2010: 22. - 24. italska kuchyn
e listopad 2010: 19. - 21. Z¥inové hody
e prosinec 2010: 17. - 19. mexicka kuchyn
e leden 2011: 21. - 23. kuchyrteske vesnice - zabi-
jackoveé hody
e Unor 2011: 18. - 20tecka kuchya
e birezen 2011: 18. - 20. francouzska kuctyn
e duben 2011: 22. - 24. anglicka kuchyn
Finanéni naro¢nost | Naklady:
e vybér a volba druhu PP 0 K
e naklady na 1l menu-40K
e tisk velkych letak 9 K¢/ks - 720 K
e tisk malych letak 5 Ké/ks - 1 500 K
e tisk vyhernich kartiek 2,16 K/ks - 432 K
Celkem bez DPH: 2 652K
Celkem s DPH: 3182,40K

Pozn.: V aknim planu podpory prodeje jsou v nakladech vygy naklady na jedno me-

nu zdarma. Tyto naklady nejsou zahrnuty v celkogémitu naklad:, protoZe je ¢Zké sta-
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novit pa‘et mendéek vydanych zdarma. Naklad na jedno menu je ori@nitgprotoze motel
kazdy den fipravuje 4 menu viiznych cenovych kategoriich. Celkova navratnostna

v Uvahu.

6.5.3 Sponzorstvi

Je to specialni nastroj marketingové komunikactga@di se do nastrdjpublic relations.
Hlavnim grinosem této aktivity bude zvySeni zndmosti motehestiZze a vylepSeni dobreé-

ho jména. Motel Pefin se zandii na formu darcovstvi poukéaa jidlo.

Slovéacky denik ptadé kazdy rok sotke,Dit ¢ Slovackych novin‘a ,Par Slovackych no-
vin“. Téchto sowtzi se Wastnictendi z regionu Uherského Hraddt Uherského Brodu
a hlasuji pro své favority. Motel Péjm do tchto sowtZi vénuje darkové poukazky na

jidlo.

Brodsky zpravodaj kazdy rok pada soutz ,Fo rte naSe rasto”, kde nejlepSi fotografie

dostanou hodnotné ceny od sponizdrzde motel ¥nuje pro vyherce darkové poukazy na

jidlo.
Tab. 26. Akni plan pro sponzorstvi. [Vlastni zpracovani]

Hlavni ¢innost Sponzorstvi

Cil Posileni image Motelu Pé&m.

Podpuarné ¢innosti e vybér a volba druhu sponzorstvi
e piiprava a tvorba darkovych poukaz
e realizace sponzorstvi

Odpovédnost Majitel Motelu Pegin

Casovéa naranost e vybér a volba druhu sponzorstvi (darkové poukagzy

na jidlo do soutZi v Deniku Slovacko a Brodském
zpravodaji, 2 dny)
e priprava a tisk poukaz(2 dny)
Specifika:
e darkové poukazy 15 x 8 cm po 100 ks
Finanéni naroénost | Naklady:
e vybér a volba sponzorstvi 0 K
e tisk darkovych poukar 3,36 K&/ks - 336 K
Celkem bez DPH: 336 K
Celkem s DPH: 403,20 K
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6.6 Vybér reklamni agentury

Firmy si mohou pipravit reklamni kamp& samy, ale ¥tSina firem g ptipraw a realizaci

komunikani politiky spolupracuje s profesionalnimi reklammiagenturami.

Pro tento komunikéni plan budeme pé&tbovat reklamni agenturu, ktera provede graficky
navrh, tisk i medialni planovani. Vgboveé fizeni bude probihat osloveningékolika re-
klamnich agentur. Optimalni pet oslovenych agentur bude 5. Agentury budou vypran
z okoli Uherského Brodu a okoli. Zvolené agentumysthnou tento komunikai plan
a budou mit za ukol vytuit nabidkuteSeni. Na vytvteni kompletniho kreativnihteSeni

se doporuauje ponechat minimat tydny.
Tab. 27. Vybrané reklamni agentury.

[Vlastni zpracovani]

Reklamni agentura Sidlo
Q Studio Uhersky Brod
Bizmark Uhersky Brod
Imperial Media Uherské Hradist
H - design Uherské Hradist
Produkce 24 Zlin

Vybrané agentury (Tab. 27) budou své navrhy oggimezentovat. Pro hodnoceni dodava-
teli byla stanovena hodnotici kritéria. Celkové vyhodeni a volbu reklamni agentury

ucini majitel Motelu Pepin.
Kritéria pro volbu vhodné reklamni agentury:

e image,
e postaveni na trhu (z hlediska dlouhodobosti, koekge),
e dosavadni zkuSenosti,
¢ velikost agentury (dostatea kvalita navrhu i zpracovani),
e cena.
Ke kazdému kritériu jsemifradila vdhu dlezitosti. Bodové hodnoceni bude od 1 do 5,

kdy 1 predstavuje nizkou znamku a 5 vysokou znamku (Tal. 28
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Tab. 28. Hodnotici tabulka. [Vlastni zpracovani]

Kritérium Vaha | Hodnoceni
Image reklamni agentury 0,2
Postaveni na trhu 0,2
Dosavadni zkuSenosti 0,1
Velikost agentury 0,2
Cena 0,3

6.7 Méreni efektivnosti komunikaéniho mixu

Tvorba projektu a jeho realizace neznamena konéteit4 je kontrola, zda byly sptmy
piedem stanovené cile a celkovdinnost komunikaniho mixu. Pro kontrolu fisobeni
reklamy a ostatnich pragtdki komunikaniho mixu se vyuziva marketingovy vyzkum
a dalSi metody hodnoceni médii jako je fiifad rating, reach nebo CPT. Cilem vyzkumu,
ktery popisuje a analyzuje cilové skupiny,étvje vhodnost pouzitych prika v kong€né
fazi owtuje dosah i dopad kampani, je jaktani budoucich i minulych z#ém, tak pocho-
peni proces, které k #mto zntnam povedou nebo vedly. Ziskané informac&mfirma
vyuZzit pro dalSi rozhodovani néiglad o pokr&ovani reklamni kampannebo vytvdeni

nové formy komunikace.

6.7.1 Celkové hodnoceni komunik&niho mixu

Dotaznik, anketa

Oblibenym zjisobem ndteni &innosti komunikace je dotaznik nebo anketa, taktaku
bylo v analytickéc¢asti diplomové prace. Otazky by sediy zabyvat navrhovanymi z#
nami a zjistit, zda se z#mila znamost reklam Motelu Pé&im, oblibenost reklamy nebo
navrhovanych akci. Dotaznik pipact anketa by byly distribuovany @p v ndkupnich
centrech v Uherskem Breédv Motelu Pegin a v elektronické verzi by bylyifstupné na

webovych strankach motelu a na facebooku.
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Osobni dotazovani
Osobni dotazovaniipdstavuje imou komunikaci se zakazniky motelu. Z&tnanci mo-
telu se budou ptat zakazriikredem pipravenymi otdzkami. Tyto otdzky mohou byt stejné

jako v predchozim navrhovaném dotazniku.

Porovnani ekonomickych vysleak
VétSi nav&ivnost Motelu Pegin povede ke zvySeni trzeb a tim i zisku. Tyto ukiete nam
sice néeknou, ktery nastroj komunikaiho mixu zapicinil zvySeni navatvnosti motelu,

ale pedstavi efekt celkového projektu.

6.7.2 Hodnoceni médii

Rating

Rating se vyuZziva u radii. Vyjadje miru poslechu a sledovanosti radii. Sledovanadii
je vzdy v ukité ¢asové jednotce. Radio Zlin m& na svych webovycaniach zviejnénou
poslechovost v jednotlivych okresech Zlinského &raj v jednotlivych ¥kovych skupi-

nach.

Remitenda
Urcuje, kolik procent naklailtisku se vraci z§ do vydavatelstvi nagctenych. Tento uka-
zatel se da vyuzit u Deniku Slovacko. Brodsky zdaj je distribuovan zdarma do vSech

doméacnosti v Uherském Bred

Sledovéani navévnosti webovych stranek
Existuje mnoho softwdr, které umo#uji sledovat navévnost webovych stranekas stra-
veny na dané webové strance, dokumenty stahovamébnvé stranky nebo ze kterého

regionu pochazi nawstnik.
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6.8 Casovéa analyza projektu

Pro kazdy projekt je dlezité vytvait casovy harmonogram. Jednotlivé kroky projektu jsou
definovany zasového hlediska. Musi byt &gna navaznost, jednoho kroku na druhy
a jejich ¢asové ohodnoceni. Pro efektivni projektové planévdude vyuzita fisluSna
metoda.

Tabulka 29 znazadwje ¢asovy harmonogram projektu. Tento harmonogram kakadni-

ho planu Motelu Pefin detailré ukaze, kdy budougsobit jednotlivé nastroje komunika
niho mixu, dobu jejich zahajeni a ukiemi. Celkovy komunikéni plan bude fsobit od
¢ervna 2010 do dubna 2011¢etre). Billboard, horizonty a internet budouigobit po ce-
lou dobu v daném #sici. Reklama v radiu, tisku a podpora prodeje bredizovana vzdy

k urgitému datu.

Tab. 29.Casovy harmonogram komunikgho planu.

[Vlastni zpracovani]

Komunika éni nastroj
1 (]
S 2 )
+— c © \(© B
, j= c = ol > 5] o >
M ésic g Q N N — O c o X
S | = S |3 o 5 © T
= (e} o - A += 5 (5}
= N n = C |
) ) o
har (@]
s} o o
céerven 26. Letni| 18.az
2010 3. 117,240 lgiiovani | 26
éervenec 5.,9., 1 31. Letni] 23.az
2010 12.,16.,| grilovani 31.
srpen 5 28. Letni| 20.az
2010 : grilovani 28.
zari 17. az 19) 10. az
2010 2. | 2,9 Cinska 19
kuchyre )
ijen 4.8, 5 22. az 244 15 az
2010 11.,15, © e 24,
kuchyre
listopad 19. az 211 12 az
2010 4 Zvérinove 21
hody )
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prosinec 17. az 191 10. az
2010 2. Mexicka 19
kuchyrg )
leden € Ioy 21. az 23| 14. az
2011 10., | 6 Zabijaskové| o3
14., hody
anor 18. az 20y 11. az
2011 3 Recka ku- 20
chyng )
brezen 3 18. az 20| 11. a?
2011 : Francouz- 20.
ské kuchys
duben 4.8, 5 22. az 244 15 az
2011 11.,15, " Anglicka 24,
kuchyrg

Pro tento projekt byla zvolena metoda CPM (Criti@alth Method — metoda kritické ces-

ty). Metoda CPM je zaloZena na hrarkashodnocené siti a bere v Gvahu faktasu, proto

slouzi k¢asové analyze kritické cesty. Kriticka cesta jeded$i cesta v grafu od pateni-

ho ke koncovému uzlu. Metoda CPM je deterministiokétoda, protoze doby trvani vSech

¢innosti jsou pevé dané. Pro tvorbu metody CPM byl pouzit program WWBB.

V nasleduijici tabulce, jsou uvedeny jednotliv&tétapy projektu.

Tab. 30.Casova charakteristika projektu. [Vlastni zpracoviani

Symbol s : qua trvant Predchazejici
&innost Nazevéinnosti éinnosti &innosti
(dny)
A Analyza situace (siv, zpracovani 20
a interpretace informaci).

B Navrh projektu. 4 A

C Schvaleni projektu. 1 B

D Pridéleni rozp@tu. 2 B, C

E Osloveni reklamnich agentur. 4 B,D

F Vybér vhodné reklamni agentury. 2 E

G Vytvoreni reklamy. 15 F

H Umisgni reklamy. 7 G

I Vysilani reklamy. 334 H

J Meteni &innosti (kontrola). 5 I
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Tab. 31. Jednotlivé vy@ty pomoci WinQSB. [Vlastni zpracovani]

03-08-2010| Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
19:42:58 Hame ‘ Fath Time Start | Finish | Start | Finish | [L5-ES]
1 A Yes 20 0 20 ] 20 0
2 B Yes 4 20 24 20 24 0
3 C Yes 1 24 25 24 25 0
4 D Yes 2 25 27 25 27 0
5 E Yes 4 27 1| 27 1| 0
b F Yes 2 1| 33 1| 33 0
i G Yes 15 33 48 33 48 0
8 H Yes Fi 48 55 48 55 0
9 | Yes 334 55 383 55 389 0
10 J Yes 5 383 394 383 394 1]
Project Completion Time = 394 days
Mumber of  Critical Pathis] = 3

Pomoci programu WIinQSB byla zj&ta doba realizaceprojektu, kter&ini 394 dni Tato
doba je nejkratsi mozna doba realizace projekter&je dana délkou kritické cesty v celém
projektu. Projekt obsahujg kritické cesty které jsou zobrazeny na obrazku 13. Na kritické
cest lezi ¢innosti, u nichzZ je celkova rezerva rovna nule.ovtto projektu je rovna nule

i volna a nezavisla rezerva. VeSkeré préiygsou uvedeny v tabulce 31.

e 1. kritickacesta A~B—-C—-D—-E—-F—-G—-oH-—>1->1]
e 2. kritickacestaa A~~B—-D—->E—-F->G—oH-—>I1—-J
e 3. kritickacestaa A~B—-E—-F—-G—-oH-—->1—>J

AR 42 i iE 1 4 1 iR 9
] ; C ) e M il N B

e il e el 203 313 34 445 33 73

Obr. 13. Siovy graf projektu. [Vlastni zpracovani]
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6.9 Nakladova analyza projektu

Souasti kazdého projektu musi bytdaigleni ndklad na projekt. Tato kalkulace poskytuje
informace patebné pro realizaci projektu a jeho vyhodnoceninaféniho hlediska. Motel
Pegin pro tento komunikéni plan vyleni rozp@et v hodnot 400 000 K. V tabulce 32
jsou vyisleny jednotlivé naklady. Tato tabulka ukazujek Jayly naklady vynaloZzeny na
jednotlivé nastroje komunikaiho mixu. Celkové naklady na projekini 356 883, 60 K
(cena ¥etre DPH). Do celkovych nékladl nejsou zahrnuty néaklady na tvorbu kreativni
¢asti projektu, ty se budou odvijet od ¢to odpracovanych hodin pracoviiikvolené re-
klamni agentury. Naklady na sponzoring jsou v redajitele motelu, ktery podle svého

uvazeni bude sponzorovat navrhované &oeit

Tab. 32. Pehled vSech naklaidorojektu. [Vlastni zpracovani]

Média cenaza | oo kusi | Doba | CCnacet
jednotku kem v K¢
Denik Slovacko 51 300 K X 4 dny 205 200
Brodsky zpravodaj 750 K¢ X 11 dni 8 250
Reklama v radiu 790 K¢ X 16 dni 12 640
Vyroba spotu X 1 X 2 000
Billboard X X X X
Tisk 1200 K 1 X 1200
Prondjem 5000 K X 11 mesiai 55 000
Horizont X X X X
Tisk 420 K& 3 X 405
Prondjem 540 K X 6 mésial 9720
Letak velky 9 K¢ 80 X 720
Letak maly 5 K¢ 300 X 1500
Vyherni karti ¢ka 2,16 K& 200 X 432
Darkovy poukaz 3,36 K& 100 X 336
Cena bez DPH 297 403
DPH 59 480,60
Cena s DPH 356 883,6(

V nasledujicim grafu jsou Wysleny ndklady pro jednotlivé &sice. NejvySSi naklady jsou
Vv megsici ¢ervnu, ¢ervenci a z#. Pricinou jsou pa@ateeni investice do tisku billboardu

a horizont,, dale vysoké néklady na reklamu v Deniku Slovéacko.
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Obr. 14. Rozvrzeni naklada realizace projektu do jednotlivychesiai.

[VIastni zpracovani]

Celkové naklady nagkrctily hranici rozp@tu. Bohuzel se jedna o dlouhodg$i investici
i navratnost investice bude trvat delSi dobu. Polkudinéné finareni prostedky budou ve

vySi 400 000 K a trzby alespt takoveé jako doposud, projekt bude z fikarho hlediska
realizovatelny. VysSe trzeb v minulém ro¢mila 6 680 000 K.

6.10Rizikova analyza projektu

Na projekt i jeho tvorke i realizaci pisobi fizné rizika. Tato rizika by se nefla podce-
novat. Rizikim se da pedejit pravidelnym vyhodnocovanim situace, neust&ontrolou
nebo konzultaci s odborniky. V tabulce 33 jsou umedl rizika, ktera jsou posuzovana

z hlediska stup& dopadu na projekt a pravdodobnosti vzniku. Vysledkem je fazeni
rizik do skupin podle jejich velikosti.

Skupina A gredstavuje nizké riziko: 0,04-0,1
Skupina B pedstavuje $edni riziko: 0,16 — 0,25
Skupina C pedstavuje vysoké riziko: 0,4-0,64
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Tab. 33. Druhy rizik, jejich stupedopadu a pravépodobnost vzniku.

[Vlastni zpracovani]

Pravdépodobnost

X
W . m CU
o Stupeai dopadu vzniku 2 g_
Rizika _y . N . | = S
nizka | stfedni | vysoka | nizkd | stfedni | vysoka | £ #)

02 | 05 | 08 | 02 | o5 | 08 | =

Nedostatek fina

X X 0,4 C

nich prostedk
Nesouhlas majitele
motelu s projektem
Nepoddi se naplinit
cil projektu

Spatny vylr re-

x
X
o
H
o
w

>
x
o
~
O

Y X X 0,25| B
klamni agentury

ZvySeni dodatgnych

nakladu na komuni- X X 025 B
kaci

Ne'vhodré zvolené X X 01| A
médium

Sgatne néasovan X X 01| A
planu

RIZIkO. nezlepseni X X 0,25| B
komunikace

Skupina B a C pedstavuje velké riziko pro tento projekt. Ke kazdémuvedenych rizik

jsou definovanaeseni k jejich eliminaci.

Skupina B — stredni riziko

Nesouhlas majitele motelu s projektemmize ohrozit realizaci projektu jako celku nebo
jeho dikich ¢asti.
Opateni:

e Dilezita je komunikace mezi Zastrenyma stranami.

e Schvalovani jednotlivych krakprojektu majitelem.

Spatny vylir reklamni agenturyby ved| napiklad k vy33im néaklaiin nebo nemoznosti
splreni projektu.

Opateni:
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e Maijitel by se ngl vice zangfit na vybsr reklamni agentury.
e VéEtSi informovanost o zvolené reklamni agewetuosloveni zakaznik ktefi jiz

s agenturou spolupracovali.

Zvyseni dodaténych nakladi na komunikaci jako nagiklad zdrazeni prondjmu médii,
zvySeni nakladl na tisk a dalsi. ZvySeni ndklagnaze veést k celkovému navyseni rozpo
projektu.
Opateni:

¢ Sledovani vyvoje cen na trhu ze strany agentury.

e Smluvni zajisni projektu.

e Rezerva utité ¢astky jiz v projektu.

Riziko nezlepSeni komunikacmuze byt zapi¢inéno Spatnou volbou médii.
Opateni:
e Analyza zapojeni jednotlivych médii.

e ZkuSenost agentury s jednotlivymi meédii, z§ist jejich sledovanosti.

Skupina C — vysoke riziko

Nepodai se naplnit cil projektu Projekt pak bude neu&gny a navratnost viozenych pro-
stredki bude nulova. Stugedopadu je proto vysoky.
Opateni:

e Pravidelna kontroladinka komunik&nich nastraj.

e Dodrzovani vSech krakkomunikaniho planu.

Nedostatek finaghich pros¥edki povede k ohrozeni projektu v kterékoli jeho féaRroto
je stupé dopadu na projekt vysoky.
Opateni:

e Rezerva ufité ¢astky jiz v projektu.

e Dodrzovani planovaného roza.

¢ Omezeni marketingovych néstiioj projektu, jako nafiklad reklama v Deniku Slo-

vacko, ktera stoji nejvice fingnich prostedki.
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ZAVER
Marketingovd komunikace je uteZitym prostedkem firem v boji s konkurenci.

V sowasnosti stale prochazi 2Zzmami a vyvojem novych forem marketingovych nasiroj

a komunik&nich cest. | pesto si zachovava své funkce, pro které je vyuzavan

Motel Pegin mel vytvoreny komunik&ni mix, ktery byl strohy a jednoduchy, tudiz lehce
prehlédnutelny. Proto bylo hlavnim ukolem vytitonovy projekt komunik&niho mixu,

ktery by zviditelnil Motel Pepin na Uherskobrodsku a zlepSil jeho celkovou korkanoi.

V teoretickécéasti diplomové prace byly vystleny poznatky z oblasti marketingu sluzeb,
marketingové komunikace a jeji aplikace v marketirgggstovniho ruchu. Tyto teoretické

poznatky slouzily jako podklad pro vytieni projektu komunikéniho planu.

Nejvétsi cast diplomové prace bylatmovana analyze a projektu. Analytickast prozkou-
mala detail® vnittni a vrgjSi prostedi Motelu Pepin prostednictvim analyzy PESTE,
Porterova modelu §i konkurerEnich sil. Dilezitym podkladem byla analyza komunda
niho mixu motelu a dotaznikovy fmkum obyvatel o po¥domi, navatvnosti a celkovém

hodnoceni motelu. Souhrn analytickésti byl vytvaeny pomoci analyzy SWOT.

Informace ziskané celkovou analyzou byly podkladgono vytvareni projektu.
V projektovécasti byly nejdive propracovany vize, mise a cile Motelu Biep které neby-
ly k dispozici. Diky tomu mohly byt ureny komunik&ni cile a zvolena cilova skupina, na
kterou se zarii komunikani plan. Dalezitym prvkem komunikéniho planu je stanoveni
komunikaniho mixu. Pro tento projekt byly zvoleny tyto nége: reklama, podpora pro-
deje a sponzorstvi. Tyto nastroje byly nastavety &y plnily pravidla synergie a integra-
ce, tj. nastroje by se @y kombinovat tak, aby fssobily stejnym srérem a znasobovaly
vzajemny @inek. Pro kazdy nastroj byl vyt¥en akni plan, ktery souhrnhpopisoval dany
nastroj ¥etrg ¢asovych plan a naklad. Na za¥r byl projekt podrobergasové, nakladové

arizikové analyze.

Domnivam se, Ze cil diplomové prace byl sginVytvorila jsem projekt komunikéniho

planu zanteného na zvySeni pégomi o Motelu Pegin na Uherskobrodsku.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK
ATL Above the line (nadlinkova komunikace).

BTL Below the line (podlinkova komunikace).

CPM Critical path method (metoda kritické cesty).

CPT Cost per thousand (cena za 1 000 osloveni).

PP Podpora prodeje.

PR Public relations.
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SEZNAM PRILOH

P1  Tabulka vyhod a nevyhod vybranych médii.

P Il Dotaznik Motel Pegin.



PRILOHA P I: TABULKA VYHOD A NEVYHOD VYBRANYCH

MEDII. [13, S. 140]

t-

Médium Vyhody Nevyhody
Televize e pasobeni na vice smysl vysoké naklady
e masovy dosah moznost pepinani kandil
o flexibilita v ¢asovém pla- omezeni selektivity
novani
e emocionalni psobeni informacni preplrénost
omezené informace (spo
30 sekund)
Rozhlas e vysoka segmentace médium v pozadi
e cenova dostupnost do¢asnost séeni
e casova flexibilita informacni preplnénost
Venkovni o velky patet mist a geogra- omezené mnozstvi infor-
reklama ficka flexibilita maci
o efektivita (niZSi cena) nizkaci zadna selektiv-
nost
e Siroky zasah a vysoka omezena dostupnosén
arovei frekvence zasahu kterych forem venkovni
reklamy
e pestrost forem dlouh& doba realizace
e moznost geografického kvalita reprodukce
Noviny omezeni
o flexibilita inzerce rychlé starnuti vytisku not
vin
e davéryhodnost média pieplnénost inzerci
e archivani schopnost moznost rychlé reakce
konkurenti
e vysokacetnost omezena schopnost
emaniho pasobeni
Casopisy e delsi Zivotnost vy3si ceny
e vySSi kvalita reprodukce delSi doba realizace
e vyuziti redakniho kon- celoplosnost
textu
e podrobnost a&ohodnost
informaci
e moZnost zasazeni speci-
fickych skupin




Médium

Vyhody

Nevyhody

negetrzitost a rychlost

neosobni komunikace

Internet sckleni
Siroky dosah technick& omezeni (rych-
lost, kapacita hardwaru,
ochranné brany na servet
rech, atd.)
nizka cena vybavenost internetovym
piipojenim
zpétna vazba, snadnéan
reni
selektivnost
snadna prace s informa-
cemi
vyuziti obrazk, textu,
zvuku atd.
Kino pusobeni na emotivni vysoké naklady spojeneé s

vnimani spakbitele

dobré zacileni

nelze gepnout

zapisem na filmovy matet

rial a kopie
nedostaténi pcatet reali-

zovanych vyzkum o
Gcinnosti kina jako média]

5




PRILOHAP Il: DOTAZNIK MOTEL PEP CiN

1. SlySel (a) jste #kdy o Motelu Pepéin?
Ano
Ne

2. Jak jste se o motelu doz&dél (a)?

Od znamych, kolegv praci.

Z rozhlasu rasta Uhersky Brod.
Z reklamy v radiu, tisku.
Jezdim kolem.

Jinym zgisobem:

3. Navstivil (a) jste nikdy tento motel s restauraci? Pokud NE, odpovidejteaZ na otaz-
ku 6.

Ano
Ne

4. Za jakym ucelem jste tam byl (a)?

Rodinna oslava, svatba, promoce.
Posezeni siateli.

Obed, ve'ere, grilovani.

Ubytovani.

Jiny (eel:

5. Jste spokojen (a) s kvalitou poskytovanych slube(Oznamkuijte &islem od 1do 5Cis-
lo 1 znamena4, Ze jste plé spokojeni, ¢islo 3 je primérna Uroven spokojenosti aéislo £
vyjadfuje uplnou nespokojenost).

Ubytovani
Vybaveni pokoje
Cistota

Prostedi
Restaurace
Rychlost

Kvalita jidla
Ochota pracovnidk




6. SlySel (a) nebo vidl (a) jste v posledni dot& reklamu Motelu Pep¢in?

Ano | | Libila

Nelibila

Ne

7. Znate webové stranky Motelu Pegin?

Ano D Ohodndte je od 1 do SD
Ne ||

8. Pohlavi respondenta.

Zena
Muz
9. Vék respondenta. 18 - 25 46 - 55
26 - 35 55 -65
36 - 45 66 - nahoru

Misto pro zlepSeni, gripominky ¢ pochvaly.

Dékuji Vam za vyplreéni dotazniku.



