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ABSTRAKT

Marketing, marketingové komunikace a jejich nastrgomahaji posouvat podnikatelské aktivity
vpied jiz od nepawti. Kazdy podnikatel vi, Ze bez nich neni moznooleaj s konkurenci, obstat na
trhu a vydlavat penize. Hlavnim cilentgdkladané bakaiéké prace bylo analyzu stasnych marke-
tingovych komunikaci RELAX HOTELU STORK a na kongi@dstavit navrhy pro zlepSeni sas-

ného stavu.

Kli ¢ova slova:marketing, marketingovy mix, komuni&ai mix, RELAX HOTEL STORK

ABSTRACT

Marketing, marketing communications and their tdodse been moving business ideas forward for
ages. Every particular businessman knows there ishance to fight with competitors, stay alive on
the market and make money without them. The maah giothe following bachelor thesis was analyse
marketing communication in RELAX HOEL STORK anddily to introduce some ideas for im-

provement.

Keywords: marketing, marketing mix, communication mix, RELAJOTEL STORK

Vcera jsem byl chytry, proto jsem ehznenit swt.
Dnes jsem moudry, protoenmim sam sebe.

Neznamy autor
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UvoD

Tak jak se zvySuje Zivotni GroweobyvatelCeské republiky, zvySuji se i naroky zakazniKento
trend se projevuje v kazdém ativi a hotelnictvi neni vyjimkou. Urovieposkytovanych sluzeb roz-
hoduje o postaveni mezi konkurenty na trhu a sebgimmvahani f¥e zmisobit problém, jehozid
sledky mohou byt pro dany subjekt fatalni. Protaljiezité wnovat dostatekasu gipraw kvalitni
strategie. Kroma jinych oblasti je nutné zaffit svou pozornost na oblast marketingove stratdgera
je v dnesni dobve «tSire pripadi opomijena.

Cilem bakal#ské prace je analyza marketingového mixuivzeai Relax hotel Stork. Prace je rézd

lena do dvowasti, teoretické a praktické.
V teoretickécasti bude zpracovana literarni reSerSe a probl&enatarketingové komunikace.

V praktické ¢asti bude provedena analyza komugiikiho mixu v dané spateosti a budou formulo-

vany dopordeni ke zlepSeni situace v oblasti marketingovéhaimi
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing je socialni procesiigkterém jednotlivci a skupiny ziskavaji, co faiuji a chiji, prosted-
nictvim vytv&eni a vynény produkti a hodnoty s ostatnimi. [Kotler, 1998] Marketinggecesem
planovani a napbvani koncepce, otievani a distribuce myslenek, vyrabk sluzeb. Situje k usku-

techovani vzajemné vyimy, uspokojujici pdeby jedince a organizaci.“ [AMA

Marketingovy koncept je filozofie, kter&ld se zakaznika a uspokojeni jehoiebt hlavni bod zajmu
spole&nosti. Marketingova koncepce vychazi z hypotézyfjrbea jako celek by ra zantiit své usili

na uspokojovani cilového zakaznika se ziskem. piakua, 2008]

Pro lepSi pochopeni toho, co marketing je a jakypmmaorganizaci vyznam, jefifpzen nasledujici
obrazek (Obr. 1).

MARKETING
A A 4 v
Analyza soudasného Ziskani informaci o Presvédéeni zakaznika
stavu a pfrilezitosti: trhu: ke koupi:
MARKETINGOVY MARKETINGOVY MARKETINGOVY
AUDIT VYZKUM MIX
- = Kvalitativni > Misto
—| Analyza » analyza
= > Cena
R vantitativni
— Segmentace > s
* Propagace
. Spotrebitelské o
— Strateg 1€ testy il Produkt

Obrazek 1 Zakladni rozdleni marketingyTutor2u, 2008]

V nasledujicim textu budou jednotliv@sti rozebrany podrobji. Problematice marketingovych ko-
munikaci bude &ovana zvlastni pozornost. [Tutor2u, 2008]

1.1 Marketingovy audit

! AMA - American Marketing Association
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Marketingovy audit fedstavuje systematické a periodick&zkoumavani prosdi, cifi, strategii a
aktivit spol&nosti, jehoz cilem je identifikace problémovychagil a pilezitosti. [Kotler, 2007]

Provedeni marketingového auditu je nezbytnym prvkiakem na cestk marketingo¥ fizené spo-
le¢nosti. Marketingovy audit je vlastrinterni analyzou zahrnujici ickteré prvky externi analyzy a
jako takovy dokaze definovat, jaké je #jgi postaveni spot@osti, co je v ni zdravého a co feliuje
zlepSit. Umozni stanovit priority a cestydSeni problérin

- Analyza:

1. analyza obchodni politiky - odpovida na otazku, zda dosavadni vyvoj a pesiaspolénosti

dava pedpoklady jejiho dalSiho rozvoje v daném trzninspeali,

hrozby pro danou spaieost,

3. audit marketingové strategie— odpovida na otazku, zda sasné zarry a cile spolénosti
sphuji zakladni pedpoklady Usgchu, to znamend, zda vyhovuji dané trzni situald,jgou re-

alizovatelné, akceptovatelné a stimulujédii,zda se organizace ubira spravnou cestou,

4. audit marketingové organizace— odpovida na otazku, zda je sgolest dostain¢ vnitine

silnd a zdrava ke spini vyty¢enych ci,

5. audit marketingovych systéma — zkouma existenci, kvalitu a konzistenci infotimigh sys-
témi podniku (o marketingovy inforndai systém, planovaci systém, systém vyvoje novych
produkti a kontrolni systém),

6. audit marketingoveé produktivity — zkouma ziskovost jednotlivych prodiiksegment trhu,

piipadre distribwnich kanal a efektivhost marketingovych nakfad

7. audit marketingovych funkci — zkoum@, jak jsou zabezfsny vSechny marketingové funkce
spole&nosti a jaké jsou mezi nimi vztahy (analyzu cengwéduktové, distribéni, personalni a
propagani politiky),

8. analyza kapacit a zdroji - zkouma moznosti roz&ni ¢i zuzeni stavajiciho produktovéeho

portfolia s cilem posileni pozice na trhu.

Skute&ny rozsah a obsah marketingového auditu se vEdgisobuje jednak kvalita rozsahu dat,

které ma klient k dispozici a jednakekavani a fani klienta [Centrum andragogiky, 2010]

- Segmentace trhuSmyslem analyzy trhu, jeho charakteristik a téejanajit moznosti trh segmen-

tovat, tj. rozdlit do obchod# zajimavych a specificky odliSeny¢hsti. [Kozel, 2006]
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Segmentace je jedna z metod marketingoviéheni, konkréts analyzy trhu. Cilem je poznat
strukturu daného trhu, na ktery chce organizacestitnsifij vyrobek nebo sluzbu. Trh séltpodle
urciteho hlediska do homogennich skupin zakaznkkeré jsou charakteristické svymi feltami a
nakupnim chovanim. Cilem segmentaceijepisobit marketingove aktivity organizace jednotli-
vym segmeniim trhu [skupinam zakaznik tak, aby mohly byt tyto skupiny co nejlépe obdeu
ny. Organizace by si &a zvolit pouze ty segmenty trhu, které je dlouhmdschopna v souladu se
svou strategii efektivhobsluhovat a dosahovaiti pom dostatéeneého zisku. Segmentace trhu zahr-

nuje nasledujici kroky:
1. Prazkum trhu — vytv&i se segmentai kritéria.

2. Profilovani segmenti — z&kaznici jsou rotbvani podle segmentaich kritérii do relativa

homogennich skupin. Beni velikosti segmefita vytvaeni jejich profifi.

3. Vybér cilového segmentytargeting) — organizace si zvoli ten segment reggmenty trhu, na

kterych pro ni m& smysl| operovat.

Kritérii segmentace existuje cetada a iizni autdi vymezuji segmentai kritéria odliSg. Zde

jsou uvedena n&astjsi vymezeni:

- Geograficka — zakaznici jsou rozteni podle svého prostoroveho (geografickeého) regmi

napiklad podle kontinerit zemi nebo regianapod.

- Demograficka — zakaznici sedi podle wku, pohlavi, etnika, naboZenstvi, rodinného stavu
apod.

- Socioekonomické&- socioekonomicky status, wdéni, povolani, fijem, postaveni apod.

- Psychologicka— zakaznici sedi podle psychologického profilu (Zivotni zajmy, gtoje, hod-

noty apod.)
- Nakupni chovani- frekvence a rozsah nakypoajalita k dodavateli, postoj k riziku apod.
Pokud jsou zakaznikem jiné organizace, Ize uvazotsthto dophujicich kritériich:

- Charakter organizace — obor nebo oditvi pasobeni, velikost organizace, kultura organizace

apod.

- Provozni charakteristiky — typ vyroby, organizace nakupu, naléhavost ddddmag. JIT),

kvalitativni pozadavky apod.

- Nakupni chovani— nakupni politika organizace, kritéria nakupudpo
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Ziskané segmenty trhu / skupiny zéka#nikusi byt co nejpodolsjsi z hlediska svého chovani na
daném trhu (homogenita trhu). Zarévgy segmenty iy byt z hlediska trzniho chovani vzjeténn

co nejvice odliSné (heterogenita trhu). [Managemeania, 2009]

- Marketingové strategie: Marketingova strategie je velmiulkzitou soddsti cinnosti podniku.
Jejim cilem je co nejefekti¥ji rozvrhnout zdroje podniku tak, aby bylo dosazstemovenych ci-
ld. Mezi hlavni cile séadi:

A. spokojenost zakaznika a

B. dosazeni zisku.

Marketingové strategie jsou vybirany na zakladhopnosti aiflezitosti firmy. Musi souviset s
fungovanim a chovanim podniku. Kazda strategieisos jednotlivymi nastroji marketingového
mixu. Hlavnim cilem volby vhodné strategie je uspgeki poteb zakaznika,iaz je kladen fe-

devsim na trh a jeho poZadavky. [Strnad, 2007]

Existuje rekolik zpasohi, na zaklad kterych je mozno @it marketingoveé strategie. Nasledujici
rozdleni vychazi z marketingového mixu, ktery bude pbdé rozebran déle. Rozeznavante t

zakladni strategie:

o Vyrobkova strategie: Vytycuje strategickeé cile a cesty jejich realizace walwaz k souboru

vyrobki a sluzeb firmy. Zabyva sé¢qdevsSim:

udrzovanim produktového portfolia a sluzeb firmgonkurenceschopném stavu,

- vyvojem novych vyrobk, nalghem jejich vyroby a distribuce a uk@mvanim vyroby

starych,
- racionalizaci existujicich vyrolik

- uplatiovanim novych technologii a materialu ve vyratovych vyrobk. [Kerkovsky,
2007]

Rozeznavame zejména nasledujici strategie:

- Strategie snizovani naklad U této strategie se provadi hodnotova analynd, je
technika, pomoci niz se #ji§e, jaké ma vyrobek nevyhody a zda je tedy numédt
stranit.

- Strategie zlepSeni vyrobkurato strategie vychazi z pozadawkgani trhu. Cilem této

strategie je zlepsit vyrobek, odliSit ho od konkwe a tim ziskat nové zakazniky. Vy-
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robek lIze zkvalitnit, fizpasobit ho trendu trhu nebo ho zatraktivnit rée8im funkci

vyrobku nebo zjednoduSenim ovladani

- Vyvoj novych vyrohk- Je nutné vychazet Zgmi trhu. Firmyasto vyrabi nové vyrob-
Ky jen proto, aby vyuzily vyrobni kapacity nebo apgdpdily prodej jinych vyrob-
ku.[Strnad, 2007]

o Cenova strategie:Cena je jednim z prekvytvarejicich gijmy ramci tradéniho marketin-
gového mixu a cenové prémie pat nejdileziteéjSim benefibm hodnoty znéky pii vytvo-
feni po¥domi o znace a silnych, fiznivych a jedinénych asociaci se zéleou. [Keller,

2007]

Bez ceny nelze prodavat. Dobré stanoveni cenyljuivadiilezité. Nekdy jen mala zréna
ceny nuze ovlivnit cely obchod a tim padem i ziskkdy ma i nemaly vliv na marketin-
govy mix. [Strnad, 2007]

o Distribu éni strategie: Z&kladnim cilem distribini strategie je co nejrychlejSi dopraveni
vyrobku od vyrobce k zdkaznikovi ndilppdné misto a ve stanoveném mnoZstigtn
sluzeb souvisejicich s produktem. Distidblstrategie vytvid dlouhodobé zavazkytii ji-
nym podnikim. [Strnad, 2007]

Planovani distribéni strategie je procesem, ktery navazuje na stargoede distribuce a
vyhodnoceni cil prostedi. Vyker distribwni strategie obnasSitipejmensim rozhodnuti o
poctu Urovni distribdni cesty, volbu mezi konvékim vertikalnim a horizontalnim systé-
mem a volbu mezi intenzivni, exkluzivni nebo salgktdistribuci. Na strategii potom na-

vazuje vytvageni distrib@ni taktiky.

Volbu distribieni taktiky ovliviuji naklady na zprogdkovani, pedpokladana mira U&p
nosti, stupg kontroly, poZadovana Urokesluzeb a vlastnosti trhu. [Jakubikova,2009]

o Komunikaéni strategie: Cilem této strategie je informovat zakaznikariggst k usgsne-
mu prodeji. Vyuziva se k tomu slozek komuriikéno mixu, kterému se budemeénovat

podrobré v samostané kapitole. [Strnad, 2007]

Komunikani strategie pspiva k dobré informovanosti zdkaznika a k&&sgmu prodeji
zbozi. Bez komunikace se n&ke informace o existenci naSi firnty naSeho vyrobkui

sluZzeb dostat k zakaziiik ¢i dalSim firmam. [Jakubikova, 2008]

Pro stanoveni ugpné marketingové strategie j&tsinou nezbytny gizkum trhu - defino-
vani trhu a pdtb, které maji byt uspokojovany. Je zagebt planovat a testovat cesty, jak
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dostat produkt k zakaznikovi, i reklamni kamphkterd bude produkt provazet. [Vysekalo-
va, 2007]

1.2 Marketingovy vyzkum

Manazé nemohou vzdyekat, Ze jim informaceijidou sami po kouskactCasto vyzaduji formalni
studie o konkrétnich situacich. Spmoiest Apple Computers n&klad potebuje ¥dét, jaci lidé nebo
firmy si kupuji jejich ultralehky péita¢. Holandska firma vyralici krmeni pro domaci zkdta zase

chce dét, jaky je potencialni trh pro psi tablety na hutbnjikotler, 2007]

Marketingovy vyzkum pedstavuje systematicky a citelomy proces, swujici k ziskani utitych
konkrétnich informaci. [Kozel, 2006]

Naplni marketingového vyzkumu je ziskavani, analyzeodnoceni informaci o trhu a jeho okoli, za-
hrnujici redevsim takové faktory, jako poptavka a konkurepo#eby a chovani zakaznika, konku-

rence a marketingové nastroje. [Fotr, 2007]

Marketingovy vyzkum je funkce, jeZz propojuje Sfaetlitele, zakazniky a ygjnost s firmou pomoci
informaci, které jsou pouzivany pro identifikact@finovani marketingovychifezitosti a probléri,
vytvareni zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivitnmooing marketingového vykonu a lepsi

porozungni marketingového procesu. [Kotler, 2007]

Jeho hlavnim cilem je poskytnout podstatné a objekinformace na mista, které si marketingovy

vyzkum objednali.

Efektivni marketingovy vyzkum je proces, ve ktergmizeme rozliSovat ¢ strategickych krok (1)
definovani problému, (2) sestaveni planu, (2r slostatku informaci, (4) analyza informaci, (5¢pr

zentace vysledk

e

1. Definovani problému: Definovani citi vyzkumu je jednim z nejtSich a také nejdezit¢jSich
casti marketingového vyzkumu, protoze: Speagtafinovany cil, je najd vyieSeny problém.
Pacet cili, které jsou v marketingovém vyzkumu sledovany, inmys omezeny. #liS mnoho cit
piinasi zbyténé vysoké naklady a vysokou gebucasu, pi piiliS malém pétu cili naopak mize
dochazet k fehlédnuti alternativy nebo synergie. [Kozel, 2006]

Souasti faze definovani problému aicije také formulace hypotéz, nebo take takzvanyattazl-

nich vyzkumnych otéazek.

Hypotézge tvrzeni o doposud neprokdzaném stavu dvou nieoych jewi ve zkoumané oblasti,
ktera se da testovat. [Foret, 2003]
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Hypotéza slouZi jako ul€kni getransformovani marketingového problému do vyzkumrjazy-
ka. Snazi se rozlozit dany problém do vatamezi vSemi promnymi, které jsou saudsti vyzku-
mu. Pomaha minimalizovat problémy, které se, matvoiit pii redukci informaci ziskanychiip
vyzkumu. [Ribova, 1996]

Pri formulaci hypotéz, se vyuZiv&kolik zdroji v zavislosti od problematiky vyzkumu a zkuSe-
nosti toho, kdo hypotézy formuluje: Praktické zlingsti, Teoretické znalosti, Explorativni vy-
zkum [Kozel, 2006]

2. Plan marketingového vyzkumu: Plan pomaha esreji urcit potrebné informace, postup jejich

ziskavani a umaitije jeho kontrolu. Plan vyzkumu by&hobsahovat nasledujici body:

- Predk®zna gedstava, co by #hvyzkum ginést.

- Stanoveni struktury a zdfojnformaci.

- Navrh vykerového souboru, jeho velikost a sloZeni, navrZzestaracasu realizace vyzkumu.
- Vybér techniky vyzkumu.

- Ur¢eni zgisobu sbru dat.

- Casovy harmonogram s uvedenim zodfmosti

- Rozpaet naklad. [Foret, 2003]

3. Sbér informaci: Pri sbéru informaci plati zasada, Ze nejprve se analyalijpje sekundarni a az
pii jejich nedostatkwi Uplné absenci se vyzkumny tym uchyluje k inforina@rimarnim. Séft se
tak ¢cas a penize. [Kozel 2006; Churchill, 2005]

Primarni data:Primarni data jsou Udaje, které musi byt shro@gze zpracovany pro konkrétni,
piedem dany &el. Tyto informace jsou ziskavany pri@stnictvim vyzkumu.Jedna se vzdy o nove
informace, které nikdyied tim nebyly publikovany, ale to neznamena, Zé meszné vyzkum od

téchto informaci odvoditvyhodou primarnich informaci je jejich konkrétnasaktualnost, naopak

nevyhodou je jejich cenacasova narénost. [Kozel 2006; Churchill, 2005]

Sekundarni dataNejvyznamgjSi vyhodou sekundarnich dat jsou nizké nakladys@oracasu.
[Churchill, 2005]

Mezi nejwtSi nevyhody u sekundarnich dat je, Zze nemusi vipliy¢ pasovat na zkoumany pro-

blém, jsou &Zko owiitelné a ne vzdy je snadné je ziskat. [ChurchilD%]
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4. Analyza dat: Pro to, abychom dokazali zanalyzovat informacepmej musime zjistit, co zname-
naji. Ri analyze rozliSujeme informace na zaklagzkumu - to znamena, Ze jinakigiupujeme
k informacim ziskanym v kvalitativhim a v kvantitatim vyzkumu.

viN s

ho vyhodnoceni. Vifipac kvantitativniho vyzkumu se pouZivajizné statistické metody a §e

tacové programy. [Blohlavek, 2001]

5. Prezentace vyzkumuP¥i prezentaci vysletl by mél marketingovy manazer, na zakéadysledki
doporwit, nebo gijmou konkrétni opaeni v oblasti marketingové strategiéasto se zpracovavaji
zawrecné zpravy pro vedeni. fbhlavek, 2001Kvalitativni a kvantitativni vyzkum trhu se liSi @h
rakterem jewu, které analyzuji. Zatimco kvantitativni vyzkum & ,Kolik?“, kvalitativni vyzkum
zkouma ,Pra¢?“, ,Z jakého divodi?* Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskdvanim udajcetnosti
vyskytu ré¢eho, co jiz probhlo nebo se ge praw nyni. elem kvantitativnino vyzkumu je ziskat
metitelnéciselné Udaje. Aby byly napiny podminky shromafovani tdaj a mohli jsme ziskat statis-
ticky spolehlivé vysledky, pracujeme s velkymi sonbrespondeiitv procesu formalniho dotahova-
ni, piip. Udaje ziskavané pozorovanim frekvencétyrh jevii nebo analyzou sekundarnich dGdaj
[Kozel, 2006]

Tento vyzkum je koncipovany tak, aby se dal postitirco nej¥tSi reprezentativni vzorek. Aby vy-

e

techniky kvantitativniho vyzkumu piét

Osobni rozhovory jsou jedny z nejnaklagiich metod. Jsou idealni metodou na ziskani chou-

lostivych informaci.

- Pozorovani. R této metod se snazi pozorovatel zjistit, jako se sledovammbaxhova firo-

Zere a v fgirozeném prosedi.

- Experiment. Experiment se pouzivid psobnich rozhovorech, sleduji se nim reakce dotaz

nych. Tato technika se pouziva fi#ifad @i testovani chuti potravin.

- Pisemné dotazy jsou jednou s nejpouzjsioh a nejpohodijSich forem marketingového vy-

zkumu. NejetSim problémem je navratnostasto nereprezentativni.

Kvalitativni vyzkum se snazi zjistititody chovani, motivy aifiny lidi. Kvalitativni vyzkum se za-
obird zejména porozumim, ne néenim jako tomu je u vyzkumu kvantitativniho. [FOR&03; Ha-
gue, 2003]
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Problematiku zkouma dac:tsi hloubky a zkouma jeji souvislosti a zavislgsgto setasto pouziva jak
doplrek kvantitativniho vyzkumu. Tenhle vyzkum vyuzivéeatnych otazek, tak aby n& mebylo
mozno odpowdét jenom ANO/NE. [Foret 2003; &ohlavek 2001]. Pat sem zejména:

- Hloubkové rozhovory — jejich podstata gp@ v rozhovoru moderatora len s jednim respon-

dentem a rozhovor probih& podiegem sestaveného scengMarketvision, 2006]

Mrivriw s

n¢jSich metod kvalitativniho vyzkumu. Vyuziva se natece meztleny po dobu diskuze. Vy-
hodou je rychlé ziskani pozadovanych informactipny kontakt s potencialnimi zakazniky.
Diskuze je vedena moderatorefasto psychologem, ktery naslédidaje analyzuje a interpre-
tuje. [Foret, 2003; Bohlavek, 2001; Marketvision, 2006]

1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix chdpeme jako souhrn w¥nith ¢initeld podniku [soubor nastrdf, které umo#u;ji
ovliviovat chovani spégbitele. Tyto nastroje marketingu — produkt, cetistribuce a komunikace —
musi byt vzajem& kombinovany a harmonizovany tak, aby co nejléppowdialy vrgjSim podmin-

kam, tj. trhu. Teprve pak mohou plnit svoje funlkcglnit synergicky efekt. [Zamazalova, 2008]

NejznangjSim modelem marketingového mixu je model 4P nefBlimarketing, jez poprvé pojmeno-
val kanadsky autor Jerome McCarthy. Nazev tohotdehoje odvozen od gatesnich pismen anglic-

kych slov, jez reprezentuji zakladni nastroje mamk@vého mixu:
1. Product - Produkt

Produktem v marketingu rozumime jakoukoli nabidélaznikovi. Mize existovat v pod@bhmotné,
jako zbozi, vyrobek, nebo v podohehmotné jako: udalost, sluzba, zkuSenost, niisySlenka a po-
dobrg. [Johnova, 2008]i#Prealizaci produktové strategie si klademe otgakyp:

1. Co zakaznik od produktwekava?

2. Jaké rysy by i produkt mit, aby tyto gekavani naplnil?
3. Kde ajak ho bude zakaznik pouZzivat?

4. Jako bude vypadat (barva, tvar, r@ézy?

5. Jak se bude jmenovat?

6. Jak se bude odliSovat od konkurence? [Evelynsi@i09]

2. Price — Cena
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Suma petz pozadovana za produkt, nebo suma hodnot, ktéwzaéci sméni za vyhody vlastnictvi

nebo uzivani produktu. [Kotler, 2007] Ptame se:

1. Jaka je hodnota produktu pro zakaznika?

2. Jakéa bude zakladni cena produktu?

3. Je zakaznik na cenu citlivy?

4. Jak bude cena konkurovat konkurenci? [Evelynsi@@f9]
3. Place — Misto

Misto nebo také distribuce jsou veskeéirnosti spolénosti, kter&sini produkt nebo sluzbu dostupnou

zékaznikm. [Kotler, 2007] Ptame se:
1. Kde bude mit moznost zakaznik produktsid
2. O jaky druh prodejny se bude jednat?
3. Jakym zjisobem budou vybrany distritni kanaly?
4. Jak velka prodejni sila bude zaifedti?
5. Jak zareaguje konkurence? [Evelynsigrid, 2009]
4. Promotion — Marketingova komunikace

Cinnosti, které s#luji vlastnosti produktu a jejichiednosti kléovym zakaznikm a greswdéuji je

k nakupu. [Kotler, 2007] Tady odpovidame zejménatdaky:
1. Jak a kdy dostanete &tiva saleni ke kltovym zakaznibm?
2. Jaky druh s&lovaciho prostdku bude pouzit?
3. Kady je nejlepSkas na propagaci?
4. Jak propaguji svoje produkty konkurenti? [Evelynsig2009]

Pavodni, vySe zmigny marketingovy, zejména v prostli sluzeb byva dopin o dalSi polozky, jako

jsou:
5. People - Personal

- Ti, kteri poskytuji sluzbu svym zakaziiik.
6. Processes - Procesy

- Kroky, prostednictvim kterych cilovi zakaznici ziskavaji sluzbu
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7. Physical evidence — Vzhled

- Nap. vzhled budovy, ve které jsou sluzby poskytovatiyyniformy personalu. [Foret 2003,
Kotler 2007]

U¢inny marketingovy program spojuje prvky marketingoe mixu do koordinovaného programu,
ktery je nastaven tak, aby dosahoval stanovenyiéhspiol&nosti. Marketingovy mix tvid soubor
taktickych nastraj spol€nosti, které ji pomahaji dosédhnout silné poziceciavych trzich. [Kotler,
2007]



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového¥izeni 21

2 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je nejrozsahlejSim prvkemrkatingového mixu. Zahrnuje preéstlky a

zpasoby, progednictvim kterych firmajsobi na své cilové zakazniky a gpbttele s cilem:
1. informovat je o svych novych produktech,
2. preswdcit je o koupi svych produlit

3. ptimo ¢i neimo udrZzovat po¥domi 0 svém jmeéf) znace a vyrobciclti poskytovanych sluz-
bach. [Kotler, 2007]

Casto byva myls za marketingovou komunikaci [propagaci] osmana pouze reklama. Je tiege-
v8im z divodu, Ze gsobeni reklamy silovék uvédomuje nejvice. Marketingova komunikace ma v3ak
k dispozici celouadu nastraj, které spoléné tvori tzv. komunikaéni mix. Jednotlivé prosedky se
pouzivaji v fiznych kombinacich siznou intenzitou za deélem zamit na cilové zakazniky. [Fill,
2009]

Marketingova komunikace se veldasto souseduje na pekovani neinformovanosti, vytiéni image

a premoséni preferetini mezery na cilovém trhu. Tentéigiup k marketingové komunikace vSak ma
urcita omezeni. #sobi velmi kratkodof je @ilis drahy a ¥tSinou sdleni tohoto typu se dozdi ne-
spravni lidé. V dnesni déldochazi k posunu chipéni komurikélno procesu, ktery je dnes chapan
jako dlouhodoby proce$zeni a usrrinovani nakupovani zakaziiike vSech fazich:ipd uskuténg-
nim prodeje, P nakupovani, p spotele a po ukogeni spateby. ProtoZze se jednotlivi zakaznici
znane lisi, musi byt vypracovany programy komunikace jeanotlivé segmenty, skupinky, a dokon-

ce i pro jednotlivé zakazniky.
K vytvoieni &inné komunikace je¢ba uskuténit osm hlavnich krok

1) Ur¢ovani grijemai zprav.

2) Stanoveni cil komunikace.

3) Sestavovani zpravy.

4) Vybér komunika&nich cest.

5) Vypracovani celkového rozpm na propagaci.

6) Rozhodovani o komunikaim [propaganim] mixu.

7) Mg¢teni vysledk marketingové komunikace.

8) Rizeni a koordinace procesu marketingové komunik&aeler, 1998]
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2.1 Komunikaéni mix

Stejre jako ostatni slozky marketingového mixu musi bbmunika&ni mix integrovany aisobit v
ramci marketingového mixu synergicky. Marketingdsgmunikani mix tvaii sedm zakladnich slo-
Zek: (1) podpora prodeje, (2) reklama, (3) vztalwgsjnosti, (4) pimy marketing, (5) e-marketing,
(6) osobni prodej, (7) veletrhy a vystavy.

2.1.1 Podpora prodeje

Podpora prodeje je soubor kratkodobych stimltery ma povzbudit zakaznika k vyzkouSeni vyrobku

nebo sluzby nebo k jejich koupi. Mezi hlavité@gnosti podpory prodeje pat
1. aspEsre pritahuje pozornost spiabitele,
2. je motivem k rychlé koupi,

3. pro zakaznikaigedstavuje Ustupek ze strany prodejce nebo vyrolpeedrojem spdebitelovi

vyhody.

Hlavnimi nastroji podpory prodeje jsou: prodejnutéae, ochutnavky zbozi, &zené slevy [poskyt-
nuti slevy na jiny vyrobek, ktery s prodavanym \gkem €sné souvisi], vyprodejni slevy, mnozstevni
slevy, [&Zné slevy, poukazky, kupony, bezplatné vzorky, k#np darky, prémie, loterie, zabavni
akce, kluby a dalSi. [Cooper, 1999; Kotler, 1998r&kova 2007]

Podpora prodeje ma jednu charakteristiku, kterooddsuje od ostatnich komunikaich disciplin a
kterd ji ¢ini velmi popularni mezi marketingovymi manazeryokidZze totiz stimulovat okamzitou a
viditelnou nakupni reakci, pokud je tedy nabizenhigka pro danou cilovou skupinu dostatesti-
mulujici. [Karlicek, 2011]

2.1.2 Reklama

e

Pro fadu firem je nejdlezit¢jSim prvkem komunikace reklama. Jde o neosobni dokamunikace,
kdy raizné subjekty progtdnictvim fiznych meédii oslovuji své séasné i potencialni zakazniky
s cilem informovat je arpswdiit o uzitenosti svych vyroblk, sluzeksi myslenek. [Rikrylova, 2010]
Nastrojem planovani reklamy jeédia plan.Média plan podava informace o cilové sképipresny
harmonogram (stpsnosti na dny, minut)] realizace. V neposle@ak popisuje, jaké sdeni bude
piedavano. R jeho tvorl je vhodné postupovat dle nasledujicich krok

1. Ur¢it cile reklamy —¢eho chceme reklamou dosahnout?

2. Ur¢it cilovy trh a stimuly kupujicich — komu chcemelsthi predat?
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2.1.3

Urcit zpravu, kterd ma byt reklamotigglana cilovému zakaznikovi — podstatéesu.

Stanovit, jakou vySi finatnich prostedki je moZno na reklamu pouzit — kolik nas reklama bu-

de stat?

Stanovit zfisob, jakym cilové zakazniky oslovit — jaka médiajpgme?

Urcit, kdy cilovy trh oslovit a frekvenci, jaéasto zakazniky oslovovat.

Stanovit, jakym zpsobem vysledky reklamy vyhodnocovat a hodnotit?tlgto2007; Foret

2003]

Vztahy s vd‘ejnosti

Vztahy s véejnosti nebo také Public relations (PR) je moznfindeat jakofizenou obousgrou

komunikaci utitého subjektu s vazbou nézné druhy viejnosti s cilem poznat a oviigvat jeji po-

stoje (véejné mirni), ziskat jeji porozusmi a vybudovat dobré jméno a pozitivni obraz darsiio

jektu v a&ich veejnosti. [Rikrylova, 2010]

Public relations se vyziigji ttemi zakladnimi charakteristikami:

Verohodnost ¢lanky v novinach, na internetii v magazinech jsou priende divéryhodrgj-

Si nez bzna reklama.
Nazory zékaznik— v¢lancich se&asto setkame gipno s nazory kupujicicéi uzivateh.

Dobr& zrelost — public relationstasto zvyra#uji vlastnosti produkt, coZz umoduje jejich
efekt naétende. [Kotler, 2007]

Bylo prokazéno, Ze vest8ing pipadi stoji public relations firmu podstatmeére nez reklama, nicmé-

n¢ by se ndly tyto dva nastroje komunikaiho mixu vzajemé&dophovat. [Kotler, 2007]

Podle Kotlera [2007] obsahuje PRedevsim tyto nastroje:

Publikae — vyr@ni zpravy firmy,¢lanky, firemni noviny a&asopisy, broZurylanky a audio-

vizualni materialy.
Veejna vystoupent proslov na firemnich akcich a konferencich.

Tiskové zpravy zpravy o firng, jejich produktech a zatstnancich, o firemnich akcich. Pou-
Zivaji se i jako pozvanka pro média na tiskovouf&mnci. Blize se budu psani tiskové zpravy

vénovat v dalSim textu.

Charitativni dary
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- Sponzoring- tim, Ze firmy pispivaji na #izné kulturni¢i sportovni udalosti, buduji své jméno.

- Medialni identita— pro firmu je velmi dleZité, aby ji véejnost na prvni pohled dokazala iden-
tifikovat, proto ma své charakteristické logo, pmazjednotnou formu dokument vizitek

nebo uniforem. [Kotler, 2007]

2.1.4 P¥imy marketing

Podstatou fmého marketingu je to, Ze z&kaznikiza byt na jakémkoliv mi§t— doma, v praci,
v restauraci — a diky komuni&aimu systému nemusi chodit na trh, ale tiifdp za nim. FEmy mar-

keting je vhodny fedevsim jako dlouhodoby strategicky nastroj. [Fi2607]

Primy marketing je zaloZen na budovani stalého vzsghmakazniky, ki€éjsou pozadani o reakci pro-
strednictvim fiznych komunikaénich cest. [Jakubikova, 2008]

Ptimy marketing jeadresny(urcen ugité osolg), zakaznicky orientovanfformulovano tak, aby bylo
pro piijemce pitazlive), aktualni (odrazi nejno¥jSi stav ¥ci), interaktivni [scleni rychle modifiko-
vana v zavislosti na odezvespondenta]. [Kotler, 1998]

Muzemetfici, Ze tato forma komunikace je zaloZena na ppinaluzby a protisluzby. Sponzor dava
k dispozici finagni ¢astku nebo &né prostdky a za to dostava protisluzbu, ktera mu {aen

k dosazeni marketingovych il

Trendy v posledni dabsneruji castji k vécnym dafim, jako jsou nap rizna technické z&eni nebo
vlastni produkty. Sponzoring sét8inou soustd’uje nasportovni(zaji¥uje wtSinou nejétsi publici-
tu i prezentaci logaipriznych sportovnich flezitostech) kulturni (sponzorovéani festival kultur-
nich akci, divadel, apod.)socialni oblast(sponzoring nadaci, nemocnic, vybolinek divéry atd.).
[Vysekalova, 2002]

2.1.5 E-marketing

Spousta lidi myla predpoklada, ze e-marketing znamena pouze interngti@kdamu progednictvim
banned. Ve skuténosti do této kategorie gawveskery elektronicky marketing, tedyetre interneto-
vého marketingu, mobilniho marketingu, on-line ¥&de. Internetovy marketing zaujima v gasné

doke v této oblasti netsi podil.

Mezi néstroje internetového marketingu vSakipatjen reklama formou baniiemwebové stranky, e-
shop a firemni on-line prezentace, ale také ongimglic relations, marketing ve vyhled#&ieh (SEM,

SEO), e-mailing, on-line hry a s@ie, viralni kampa¥) PPC systéma dalSi.[Redenge.c22011]
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2.1.6 Osobni prodej

Osobnim prodejem je kazda osobni interakce s jedlibo vice potencialnimi zakazniky z&ek@m

poskytovani prezentaci, zodpovidani otazek atzajii objednavek. [Kotler, 1998]
Pt osobnim prodeji jeféba dodrzet 7 zakladnich krfokfektivniho prodeje:
1. Vyhledavéani potencialnich zakazik

2. Priprava — ukeni cili, sezndmeni se s Udaji o zakaznicich, stanoveniyfosloveni zakaznika

(osobr, pres telefon, fes email).
3. Osloveni zakaznika.
4. Prezentace — prodejce popisuje kupujicimu vlastnogtody a hodnoty produktu.
5. Prekonani moznychipkazek — zodpazeni namitek.
6. Sjednani obchodu.
7. Poprodejni sluzby — nastaveni ponakupni komunikacgakaznikem. [Smith, 2010]

Strategii osobniho prodeje je byt v spravnou dasuspravnym zboZim a spravnymigpbem u

spravného zakaznika.
Mezi hlavni vyhody osobniho prodeje patejména:

- Prodejce je schopny pozorovat reakce zakd@zmihledem k cili, ktery mu byl stanoven, a

podle gistupu nEnit prodejni pistup.
- Prodejce miZe vytvdit dlouhodoby vztah s vyhledem dalSich prdadej
- Zakaznik se citi povinen reagovat,jid pozitivné nebo negativé na navrhy prodejce.

Osobni prodej je na spgebitelském trhu vyuzivan pro prodefkterych druli zbozi dlouhodobé
osobni spdeby a sluzeb. Sirsi uplatni ma na trhu B2B, to znamena na mezipodnikovyriehir [Ja-
kubikova, 2008]

2.1.7 Veletrhy a vystavy

Vystavy a veletrhy jsou mistem, kde se vyrobci ahaloinici uéité kategorie produktnebo odtvi
setkavaji, aby jednali o obchodu, prezentovali malestrovali své vyrobky a sluzby, vymili si na-

pady a nazory, navazali kontakty a taky svou predpkodavali nebo nakupovali.

Vystavy a veletrhy pét mezi nejstarSi komunikai nastroje a jejich vznik Ize datovat do obdohbf st

réhoRima. Obchodnici obchodovali na vymezenych misteemych ,Collegia Mercatorum®, kde se
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smenovalo zboZi. To trvalo az do 16. stoleti, kdy s&lils pouzivani minci. Cena zboZi byla dana
nabidkou a poptavkou atgina vystavnich prostor byla vybudovana vwedbwku. Ukazalo se, ze
vystavy a veletrhy maji svou hodnotu ve vazbostatnimi komunilk@imi nastroji a jsou wezitou

souwasti komunikaniho mixu.

Veletrh je ¥tSinou definovan jako ekonomicky z&tana akce, na niz jsou obvykle prezentovany re-
alny exponaty, které Ize objednat nebo nakoupistaja je spiSe chapana jako nekamienkce se
specifickym zamsrenim. [Rikrylova, 2010]

2.2 Integrovana marketingova komunikace

Moderni firemni komunikace jiz neni jen $dgti marketingového mixu, ale je provadzena s pétaon
politikou a dalSimi funkcemi firmy, detré jejiho vztahu k otazkam obecného zajmu. Jde ogaav
nost vSech komunikaich aktivit, ktera vede k vyt¥eni komunikace Sité na miru jednotlivych cilo-

vych skupin.

Integrovana marketingova komunikace je uceleny ggaahrnujici analyzu, planovani, implementaci
a kontrolu vesSkeré osobni a neosobni komunikacejijrettleni a nastrdj podpory prodeje, které

jsou zandteny na vybranou cilovou skupinu zakaznik
Vyhody integrované komunikace:
- Cilenost znamena osloveni kazdé cilové skupinyjigpisobem.
- Uspornost a &innost je dosahovana vhodnou kombinaci komumitcn nastraj.

- Vytvoreni jasného positioningu ztkey znamena zformovat v myslich zakaznjednotny ob-

raz.
- Interaktivita je dialog a naslouchani naztwho, komu je sprava éena.
Cile integrované marketingové komunikace je moimdagizovat takto:

- Diferenciace a konkureéni profilace na trhu prostdnictvim jasného a jednotného obrazu fir-

my a jejich produktovych ziak.
- Vytvéieni synergického efektu a s@asreé redukce naklatlv oblasti komunikace.
- Posilovani sefii firmy se zamistnanci a zvySovani jejich motivace.

- Dosahovani fiznivych ijeti u externich i internich cilovych skupin firmgejména v oblasti

posilovani dvéryhodnosti a reputace firmy ich Siroké véejnosti. [Rikrylova, 2010]
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Integrovana komunikace je mnohem vice personalirdyvaaniiend na zakaznika a interakce s nim
nez tradini komunik&ni strategie, které jsou cileny ngegvadni obecnych, na prodej z&renych

scéleni.
Integrovana marketingova komunikace vyzaduje:
- tok informaci z jednoho zdroje;

- koncepce planovani marketingové komunikace respektwvou hodnotu, jeZ vzniké diky uce-
lenému planu, zaloZzenému na poznani strategicloichiznych komunikanich disciplin, jako
je obecna reklamajimy kontakt, podpora prodeje a PR, a komunikuje ¢gdem vyvolat ma-

ximalni, Zetelny a konzistentni dopad;

~r oy

- docileni synergetického efektu a homogenni komwanikagtsi &innost a efektivita. [Jakubi-
kova, 2008]

Dulezité je také nezapomenout na to, Ze vSechny kikatm nastroje mohoutgsobit jen tehdy,
jsou-li koncipovany jako sa@ast celé marketingové strategie, zémé na uspokojovani gfeb ci-
lové skupiny. Marketingova komunikace se saiepa vyviji zarové s rozvojem spolaosti a
vznikaji nova specializovana aglvi, jako je gerilovy, mobilni, digitalni virov§i event marketing.
Ve vSech fipadech jde o stimulaci sgebitele gisobenim na jeho pozornost a emoce. [Vysekalo-
va, 2002]
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3 METODOLOGIE PRACE

V pribéhu realizace analytick&sti prace budou pouzity nasledujici metonastroje

3.1 SWOT analyza

Analyza speiva v rozboru a hodnoceni s@sného stavu firm[vnitini prosted] a sokasné situace
okoli firmy [vngjSi prostedi]. Ve vnittnim prostedi hleda a klaskuje silné a slabé stranky firmy. \
vnejSim prostedi hledd a klasifikie prilezitosti a hrozbyDiky ni dokazeme komplexnvyhodnotit
fungovani firmy, nalézt problémy nebo nové moznagtiu. SWO™ analyzaje zakladnim néstrojem

strategického planovani spohesti

SWOT analyza byla vyvinuta Albertem Humphreym zan8irdovyuniverzity. v Sedesatych letech
vedl vyzkumny projekt, i némz byla vyuzita data od 5 nejvyznamméjSich americkych spotaosti

V ramci SWOT analyzy je vhodné hledat vzajemné syiex

SWOT analyzu je mozné vyuZzit jako silny nastroj ptanoveni a oymalizaci strategie ‘olecnosti,

projektu nebo zlepSovani stavajiciho stavproces.

Pomocné Skodlivé

dosaZeni ale dosazeni cile

d

Silné stranky Slabé stranky

-

W

i pavo
(atributy organizace)

Wit

d

L=

Frilezitosti Hrozby

W

8jSf plvo
{atribue y prost red )

Wi

Obrazek 2 - SWOT Analyza [Treomedia, 2010]

Jedrmoduché pravidla pro sestaveni kvalitni SWOT ana

1. Je nutno uvazovat realistic.
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5.

6.

SWOT analyza by #ia rozliSovat mezi tim, kde se organizace nachazileaby mohla byt

v budoucnu.

VSechny informace by &l byt specificke.

Je vhodné sestavovat SWOT se vztahem na konkuregtiklad lepSi/horsi jako konkurence.
SnaZte se drzet SWOTKku stnou a vystiznou. Vyvarujte se komplexnich analyz.

SWOT analyza je subjektivni.

Silné a slabé stranky reprezentuji ¥mitprostedi organizace

Silné stranky mohou byt:

Specialista na marketingové analyzy.
Novy, vysoce inovéni produkt nebo sluzba.
Lokalita.

Vysoka kvalita produki a sluzeb

Jakykoli jiny aspekt, kteryiiddva hodnotu produiin a sluzbam.

Slabé stranky mohou byt:

Nedostatek marketingovych zkuSenosti.
Nediferencované produkty a sluzby.
Lokace.

Nizka kvalita sluzeb a produkt

Zni¢ena reputace.

Prilezitosti a hrozby jsou externimi faktory a tyksgi vi¢jSiho prostedi.

Prilezitosti mohou byt:

Rozvijejici se internetovy trh.
Strategické aliance.
Novy trhovy segment.

Novy mezinarodni trh.

Hrozby mohou byt:
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- Novy konkurent.
- Cenoveé valky.
- Novy, inovativni produkt konkurenta.

- Konkurence ma lepSiiistup k distribdnim kanahm. [Vlastnicesta.cz, 2011]

3.2 PEST analyza

K tomu, aby strategické&zeni bylo UsgSné, musi vychazet ze znalosti okoli i samotnéliniga.
Prvnim krokem fi formulovani cili a postuf, jak €chto cili dosahnout, tak musi byt strategicka ana-
lyza. Analyza z&iné rozborem okoli firmy. Moderni metodou rozborakmo okoli je tzv. PEST ana-
lyza, ktera okoli podnikudli do étyt zakladnich faktar [podle jejich pgatenich pismen je analyza

nazvanal:

1. Politické a legislativni — n&pstabilni politicka situacelenstvi v mezinarodnich a nadnarod-

nich organizacich (typu EU).

2. Ekonomické — kup stav a progn6za vyvoje z&kladnich ekonomickycizakel (hruby doma-

ci produkt, inflace, neza¥atnanost, salda ¥nych rozpéta a zahrainiho obchodu).

3. Sociélni a demografické — typu Zivotni uréweestyl obyvatelstva, charakteristika pracovni,sily

vzaélanost, demografické struktura a vyvoj, ochranattiiho prostedi.
4. Technické a technologické.

Je teba zdraznit, Ze cilem PEST analyzy neni analyzovat w$gahozky jednotlivych faktdr, ale
najit ty slozky, které maji pro podnik vyznam, jmislovy, které pro & mohou znamenatéakou
vyznamnou fleZitost (Sanci) nebo naopak hrozbu. Analyza lwd nela usilovat o stanovenija-
ké prav@podobnosti, se kterou k této Sanci nebo heatijde. Konkrétnim fskladem takovychto San-
ci a hrozeb rize byt kugikladu deregulace cen nebtigtupu do daného odiwi (nag. v piipad pro-
deje automobil ma dojit k tomu, Ze je nebudou prodavat pouzeislavané prodejny, ale prakticky
kdokoliv), faze a akvizice, technologické a struélni zneny, wtsi diraz na ochranu Zivotniho pro-
stredi, rostouci globalizace apod.
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Obrazek 3— PEST AnalyzaByznys slovtka, 201(]

Protoze kazda vyznamySi firma se pohybuje v tori jiném rozsahu na mezindnim trhu, ndla by
se PEST analyza za&iit na vSechny trhy, na kterych dana firmasgpbi. Ri zkoumani jednotlivyct
trht jsou dilezitymi sloZzkami zékazni(customers), samotné z&nv niz firma misobi(country), na-
klady, které na daném trhu dosah(costs) a konkurence (competitiors) niz se setkava. V ran
PEST analyzy tak Ize pouzit metodu 4Cera se pra¥ zantiuje na vyse vyjmenované slozkyy-
sledkem této metody iie byt teba rozhodnuti, do které z&rfirma umisti své zavody, zda svy-

robky bude prodavat na jedm nebo na vice trzich ap(Wawrosz, 2003]

3.3 Porterova analyza

Porterova analyza, stejnjako celafada dalSich wezitych teorii a manazerskych néstropochaz
z Harvard Business School, kde roce 1979 zformuloval profesor Michaeugene Porter. Michael
sil, které bezprosedre ovliviuji podnikani firem daném od&tvi — (1) konkurergni rivalitu, (2)
hrozbu vstupu novych konkurénna trh &(3) hrodu vzniku substitui, coz jsou faktory zabyvajici
obecré konkurenci na trhu, a pakyjednavaci) (4) silu kupujicich a (S)u dodavatei, ktera bezfo-
stredre ovliviiuje tvorbu cen na aeém trhu [Zikmund, 2011]
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Porterova teoris kenkerencmnich s:l
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Obrazek 4— Porterova teorie konkurémich sil [Sovova, 2010]

3.3.1 Konkurenéni rivalita

Prvni Porterovou silou je konkuréni rivalita. Ri analyze této sily je‘éba podivat se na to, jak velké
jsou na daném trhu konkurani tlaky, kolik nas vlasthbude stat, aby se o naSich produktegkdn
dozwdél, jak moc budeme schopni v praxi rozvinout a vyuiSe konkuremi vyhody, jakou ma

dany trh dynamiku a jestlitdoec budeme schopni s konkurenci drzet krok. [Zikeh@011]

3.3.2 Hrozba vstupu novych konkurenti na trh

DalSi Porterovou silou je hrozba vstupu novych koehkti na trh. Ta je obzvlaStdulezita v novych,
progresivié se rozvijejicich oborech, kde neni zcela znamnobjau jako celku anebo kde objem trhu
rychle roste. Typickym ifikladem takovéhoto trhu mohou byt chytré mobilhéfeny. Porterova ana-
lyza se ne#a jen jednou, je ji nutnéétht pa‘ad, protoze i trh a podminky n&m se neustale &ni.
Soutasti analyzy této sily byipom mely byt i klasické mikroekonomické otazky jako jsbariéry
vstupu na trh, naklady spojenéifpadnym ukotenim podnikani (zejména utpnyslovych a energe-
tickych podniki to mohou byt horentni sumy) nekielia infrastrukturni otdzky (npvstup novych
hr&a na Zeleznici byl 'R donedavna bez vlastnich koleji prakticky nemozmfizky regulace

(napr. statem garantované monopoly), atd. [Zikmund, 2011
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3.3.3 Hrozba vzniku substituta

Treti silou z kategorie konkurémiho prostedi je hrozba vzniku substitutSubstituty se v tomtoip
padt mysli cokoliv, co gjakym zpisobem nahradi zakaznikovi sluzbu nebo produkty kieskytujete
zrovna vy. Nemusi to rozhodrbyt dokonaly substitut, ba dokonce to z pohledudrovy analyzy
nemusi byt substituttdec. Véestire se u této sily totiz setkéte i s trochu tegdim prekladem — hroz-
ba vzniku nahrazek.tPanalyze této sily proto padaji otazky, jako jak@unost vykazuji zakaznici
znace nebo uitému typu produktu, jak moc nachylni jsou k hleddambstituéi a potazmo jak moc
jsou spokojeni se soasnou, jaké jsou naklady zakaznika ftachod na substitut, atd. [Zikmund,
2011]

3.3.4 Sila kupujicich

Silou kupujicich se mysli zejména jejich vyjedndvsita o cen, a to & uz ta gima, kdy skutené
dojde Kk licitaci se zakaznikem, anebo taiitep, kdy zakaznik prosimize z&it odebirat mi zbozi
nebo sluzeb aneboirre odejit jinam. Btom zejména sila kupujicich je od vzniku krizeieeldileZi-
tym faktorem, ktery se nevyplati podowat ani tehdy, kdy se zaiujetecisté na retailové produkty.
Dnes uzZ je totiz &ne, Ze zakaznik zcela otew a vyznama ovliviiuje cenu takovych komodit jako
je pojiseni, bankovni sluzby, auto, spebni elektronika, nabytek, telekomunikésluzby atd. Zakaz-
nici (zejména ti mov§Si) si totiz diky krizi u¢domili, Ze jsou to oni, kdo ma navrch a davaji colak
vatelim a prodejaém nalezi¢ najevo. V oblasti sily kupujicich je taieba se ptat na to, nakolik je vas
produkt unikatni, nakolik a v jakém mnoZstvi jsautrhu dostupné jeho substituty, nakolik jsou za-

kaznici informovani o konkurénich nabidkach u nas ale i v zahtgnatd. [Zikmund, 2011]
3.3.5 Sila dodavateti

Posledni silou, ktera podle Portera vyrapnliviiuje podnikani, je sila dodavaielTa je v rkterych
odwtvich jako je jiz zmhované potravin&tvi takka nulova a v &terych jako je iteba strojirenstvi
nebo elektronika iize byt tou silou neptsi, tedy z pohledu vlivu na slozeni a cenu darprcialukfi.
technologicka zavislost na konkrétnich dodavatelf@tomnost alternativnich dodavaiell nas i

v zahranti, mira konkurence mezi dodavateli v dané oblasti, [Zikmund, 2011]
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3.3.6 Jak zachéazet s Porterovou analyzou

Jak byloteceno jiz vySe, tak Porterova analyza je &mii strategického managementu, podgbko
tkeba rozpoétovani¢i planovani. S ohledem na jeji charakter — popisugSi podminky panujici na
trhu — proto také neni odtei ji pravidelre aktualizovat, zejména pak proddvé produkty a sluzby
firmy. Pri ptipraw strategie se Porterova analyza 5 sil provadéitén jako posledni z analyz. Zatim-
co SWOT analyza se snazi spiSe ¥tsnozné oblasti isobeni firmy, které by najbvaly jeji posla-
ni, tak PEST analyza a zejména Porterova analymaotyory/produkty/sluzby ,&stuje” od €ch ne-
perspektivnich a davéadu dilezitych podwta pro dopracovani podrobji strategie uéch perspek-
tivnich. [Zikmund, 2011]
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4 RELAX HOTEL STORK

RELAX HOTEL STORK vznikl rekonstrukci budov byvaséadovny pozgi téZ posty, zdravotniho
strediska a ubytovny. Jedna se o hotel rodinného fypohazi se pouhé 2 minuty volné&za od cen-
tra Lednice. Hosim nabizi pijemné ubytovani vhodné, jak pro rodinnou rekretad, individuélini
pobyty. Celkovy poet pevnychizek je 54 (24 pokd) a k dispozici je také 10fistylek. Res |éto
jsou k pronajmu 3 byty 2 + KK, které jsou gasti hotelu a hosté mohou vyuzit vSech sluzeb inotel
arealu je také bistro s ddrstvenim, venkovni zdsSeny bazén, fivka, sauna, masaze, parkovani

pied hotelem hlidano kamerovym systémengePparkovacich mist je 16+ autobus.

Obrazek 5— Relax Hotel Stork — pohled ze dvora

[www.relaxhotelstork.cz]

Hotel je vhod# zaizen pro &lesre postizené olany [na voziku, s berlemi], disponujgitazkovym
bezbariérovym pokojem, ktery vyhovuje posledninhtéckym pozadaviim. Bezbariérovy fistup je
také do vinarny a relagaiho centra. Pro @any se zdravotnim postiZzenim je rezervovano jeame p
kovaci misto. V budayje vytah.

Hotel pijima poukazky Flexi Pass, Holiday Pass, DarkovgsP&okus PassfiPplathé poukazkami,
nelze uplatnit dalSi slevy. Poukazkami, Ize plabytovani a relaxai sluzby [mimo maséazi]. Nev
jsou @ijimany poukézky od spateosti Le Cheque Dejeuner - Unisek, Sek Dovolen&BIOC.

V hotelu je mozno platit platebnimi kartami VISAISA Electron, MasterCard, Maestro, Diners Club,

American Express.
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Hotel poskytuje slevu drzitéin karet SPHERE CARD. Standard 10 %, VIP 15%. V nsi@zdnu se

sleva vztahuje také na b&dy sluzeb. [interni materialy firmy]

4.1 Aktualni nabidka

RELAX HOTEL STORK nabizi ubytovani vhodné pro myls dstmi, individualni rekreaci a firmy.
4.1.1 Ubytovéni, pokoje a vybaveni, wellness

VSichni hosté naleznou pohodu a relaxaci v zazesteglh Klidny spanek zajisti komfortniidko s
lamelovym roStem, specialni zdravotni matraci (@amickych zén, HR gna), gikryvkou z dutého
vlakna v kvalitnim povleeni. V 1é¢ je k dispozici venkovni bazén. Parkovan straZes@dcovym

systémem fed hotelem je zdarma k dispozice po celou dobu tooby

SloZeni pokoji:

» 1 jednotizkovy - celkova plocha 24 m2, socialnitizeni, TV, mini lednice, telefon simou

volbou, internet, klimatizace.

» 11 dvoulizkovych - socialni zZézeni, TV, mini lednice, telefon gimou volbou, internet, kli-

matizace v podkrovnich pokojich.

« 2 tiilazkové - socialni zézeni, TV, mini lednice, telefon gimou volbou, internet, klimatiza-

ce.

» studia [3 dvoulzkové, 1 tiluzkové - bezbariérové] - socialniizzeni, TV, telefon s ifmou

volbou, internet, kuchisky kout.

e apartman [3 dvoulizkové, 2¢tyrluzkové] - socialni zdzeni, TV, telefon sifimou volbou, in-

ternet, kuchyika.

» 1 apartmén LUX - celkova plocha 50 m2, socialiizamni, TV, telefon simou volbou, inter-

net, kuchyika, kvalitni nabytek, 2 pevnadka a moznost 2istylek.

Vybaveni

» vyhrazené parkovistchrargno kamerovym systémem - 17 mist, kter4 neni moZedepn re-

zervovat, mista se obsazuji posttidon vy¢erpani, poté mozno parkovat u hotelu,

» fén na pokoji,
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» Zehlika k zafij¢eni v recepci zdarma,
o détskeé piskovidt, mala skluzavka, houpadlo na pruzirvse pod fistreSkem.
Wellness

» venkovni bazén s podchozim zasenim 10 x 4 m, profesionalni protiproud - prothaslar-

ma (miminka smi do bazénu pouze s plenkou),
» vifivka aZ pro 6 osob - objednavka na recepci i pubggvané hosty,
e sauna aZ pro 4 osoby - objednavka na recepcingubytované hosty,
» infra kabina aZ pro 2 osoby - objednavka na recem@ neubytované hosty.
* masaze - relaxai, sportovni, lavové kameny - objednavka na reidgpo neubytované hosty.
[interni materialy firmy]
4.2 Cilové skupiny

Mezi cilové skupiny hotela pazejména:

4.2.1 Firmy

Hotel nabizi pro firmy a ostatni skupiny Skolicistnbst. VSechny mistnosti disponuji velice kvaliini

vybavenim.

Kapacita Skolici mistnosti je 36 osob. Pro tutodkdto je gesré naprojektovana vzduchotechnika a

klimatizace, tak aby byl zachovan komfort Skolenych

Pro Skolitele je ppravena technika jako: Dataprojektor (3200 AN3&tmo Superwhite, moznostip
pojeni kamery), Interaktivni displej, Ozeni, Flip chart, Magneticka tabule, DVDehrava.

4.2.2 Cestovni kanceld&e

Cestovnim kancetém je nabizeno ubytovani pro skupiny (z4jezdy) mikwtem sluZebit hvézdicko-
vého hotelu. Hosim je k dispozici relaxai centrum s letnim bazénem, saunou, infra kalresa-
Ze. Parkovani pro autobus je zabégp® Fimo u hotelu a je chr&no kamerou. Cestovni kancida

mohou také ubytovat individudlni klienty.
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Obrazek 6 - Relax Hotel Stork — vinarna

[www.relaxhotelstork.cz]

4.2.3 Rodiny

Hotel nabizi také zastSeni iznorodych rodinnych oslav, jako jsou: v§ropromoce, svtby a podob-
n¢. Hostim je kdispozici stylova vinarna, domaci strava, kvalititio a profeionalni person. [inter-

ni materialy firmy]

4.3 Bali¢ky sluzeb

Hotel nabizi 4 zakladni baky sluzeb

4.3.1 Bali¢ky na dvé noci
Relaxatni vikend

Pro kazdého, kdo touzi strévilkend \ Lednickovaltickém aredlu, zrelaxovat a ochutnat vybori-

no.
Bali¢cek obsahuije:
- Ubytovani s polopenzi 3dnya 2.
- Lahev vina nafivitanou.
- Masaz klasicka 30 minut.
- Vitivka.
- DVD Lednicko valticky are:.

Balicek ANTISTRES
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Pro kazdého, kdo rad zapomene na vSedni ustargnéldmema moé&asu.
Balicek obsahuije:
- Ubytovani s polopenzi 3 dny a 2 noci.
- Masaz lavové kameny 60minut.
- Vitivka.
4.3.2 Bali¢ky na tFi noci
Balitek PRO STIHLOST

Pro damy i pany, kté chiji nastartovat s§ metabolismus i jinak nez zdravou stravou a&emim.

Balicek obsahuije:
- Ubytovani s polopenzi 4 dny a 3 noci.
- 3xinfra kabina.
- 1x anti celulitidova masaz s ozonovym zabalem.
- 1x masazasté&éna (nohy a zadek nebeitho a zadek).
Balicek ROMANTIKA
Pro vSechny zamilované dvoijice.
Bali¢cek obsahuije:
- Ubytovani s polopenzi 4 dny, 3 noci.
- 1xinfra kabina, 1x Wivka pi svickach.
- 1x medova masaz 60 minut.

- 1x Sampaské na poko;j.

4.3.3 Bali¢ky pevné datum
Bali¢ek Velikonoce 23. 4. -25. 4. 2011 (SO - PO)

Chystéate se stravit Velikonoce mimo domov, toub#gerpat jarni silu: Chcete poznat krasy Lednic-

ko-Valtického arealu?iffed’te k nam.
Bali¢cek obsahuije:

- Ubytovani s polopenzi na 3 dny a 2 noci.
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- posezeni u cimbalu.

- fizen& degustace vin.

- 1x vitivka (pro pokoj).

- 1x maséz klasicka 30 minut .

- jizda lodtkou po zamecke Dyji.

4.3.4 Bali¢ky extra bonus
Ubytovani a sluzby za specialni cenu na 4 dny acBs1polopenzi.
Balicek dale zahrnuje:

- Vitivku a infra kabinu na pokoj.

- Plavbu lodékou po zadmeckém parku (trasa |, jednésma).

- Balicek je mozno objednat vyhraglnd nedle do stedy.

4.3.5 Aktivity v okoli

Kromé vySe zmignych aktivit Ize vyuZit pobyt v hotelu také aktasini jako: EZkovani, vyuZiti naSe-

ho relax&niho centra (infra kabina,iWka, sauna, v létvenkovni zageSeny bazén, masaze), poseze-
ni ve dvdie u bazénu, piskoviSpro diti a hraky pod pergolou, houpadlo, zamek Lednice, zahrada a
sklenik, zamky Valtice, Mikulov, cyklistika, plavbgdickou po zameckém parku - v zinse svéa-
kem, projiz’ky na koni, rybolov - ptkaz zajisti v hotelu, zimni brusleni v zameckémkpara Dyji,
posezeni u cimbélu, degustace vina. [interni néyefirmy]
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5 ANALYTICKA CAST

V néasledujicicasti bakaléské prace bude realizovana analyzgjdiho prostedi prostednictvim ana-

lyzy PEST, analyza konkurence ptesinictvim Porterovy analyzy a Analyza — kritickéodhoceni

souwasného stavu marketingovych komunikaci. VSechd&ajibudou shrnuta v Analyze SWOT.

5.1 PEST Analyza

Analyza PEST se n&stji pouziva k analyze obecného okoli a k analyzedieTohoto pravidla se

budu drZet také ja.

TREND DOPAD DULEZITOST*
Hotel v sodasné | Demonstrace kvality sluzeb
doke nevlastni prostednictvim certifikace uzna-
Normy, zakony| zadny certifikat, vané organizace jako je rifidad 3
a standardy ktery by dokumen- | ISO, by mohla fispst k picichodu
toval kvalitu nabi- | nové — zejména zahr&hklien-
zenych sluzeb tely.
V Ceské republice
Socialni politi- s¢ ﬁ|prqvu1e - Zmena socialni politiky nebude
ka chodové reforma a mit velky viiv 1
Politicko- také spousta roz- '
legislativni poctovych Skre.
faktory Od prvniho ledna
2012vzroste nygj-
§i snizena sazba
DPH z 10 na 14 %.| ZvySeni da# z pridané hodnoty
Zakladni sazba ovlivni ceny poskytovanych
Danrg o 5 9 i 3
ziistane na 20 pro- | sluzeb, protoze zvysi ceny vstur
centech. Od ledna | pu.
2013se pak sazba
sjednoti na 17,5 %,
a to bez vyjimek.
Aktualni nezarnsst-
nanost \CR se I ] ;
Nezanmgstna- | pohybuje kolem 7 D|ky,preV|su r]ap|dky prace nag
- : poptavkou ma firma moZnost 2
nost %, oviem v Jiho- . . .
. .| vybirat si vhodné za#stnance.
moravském kraji
témei 11 %.
Vysoké ceny ropy |V pripact, ze se vojensky kon-
zpisobené valkou | flikt v brzké dol neskodi,
_ | Ceny vstug v Libyi vyhnali vysoké ceny ropy se projevi ve 3
Ekonomicke ceny ropy na histo-| vdech pimyslovych odtvich
faktory rickd maxima. zdraZovanim.
Inflace Mira inflacecinila | Na rok 2011 se&kava tato mira 5
pro rok 2010 1,5%.|v rozmezi 2 — 2,5%.
Cim vice hotel Do budoucna by tylo’vbodng
. A pouvazovat o vyuzivanikteré-
Vyvoj cen roste, tym vice N .
> o . | ho z alternativnich zdrajener- 2
energii energii spdebova- | .~ . p -
va gie, jako jsou naiiklad solarni
' kolektory nebo tepelnéerpadia.
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Hotel klade vysoky
dura}z,n? r]eus,tale Zamestnanci, kt& v soasné
vzklavani svych . AR
ZanEstnand, pro- dohke v hotelu pracuji, si své
Vzdélanost . P prace vazi. To se projevuje na
N toze si u¢édomuje, |~ . , 9 3
zaméstnand se ienom sookoienyrovN poskytovanych sluzeb
zaljréstnanc% dojké- zakaznikm a jejich spokojenos
ve slouzit zakazni- | "
kovy nejlépe.
Zivotni Grovei a
narokyCeskych
Zivotni stvl a zakazniki se neu- |V blizké budoucnosti nebude
y vzalan Zé_ stale zvysuji, co se| zadny rozdil mezieskym a 4
SOCI6}|F§- kazniki projevuje tak, ze | napiklad rakouskym zakazni-
kulturni fak- pozaduji kvalit&jsi | kem.
tory sluzby, jak tomu
bylo v minulosti.
Demograficky _Sou:f'zlsny[n trendemTento trend nebude mit na hotel
. je starnuti obyvatel DUV, 1
VYVOj stva v budoucnu tért Zadny vliv.
Cesky zakaznik
. %acma uﬁe,dvnost- Tenhle fakt je pro hotel velice
Distribuce novat volnycas o i . .
. y J= . | dulezity, protoZze znamenda spous- 4
piijma pied praci vice, jak “ch zakaznik
tomu byvalo v mi- tu novych zakazn
nulych letech.
yilzllj;g fh\%\:woju'e Kdyz chce firma usfn bojovat
. ) hguje ; konkurenci, musi byt schopna
. jinak, jak u Eznych . . ]
Vyzkum a nabidnout vice. Proto by se ne
A produkfi, ale N . . 3
VYVOj V UKité forms exis- méla obavat experimentovat s
tuie této oblasti portfoliem sluZzeb a snaZit se
tajké nabizet nové, neokoukané&cy.
Te9hn0log|c- Souwasné vybaveni hotelu je
ké faktory . A P
Prostedi, ve kterén vellpe he_zl_«_a a querm. .
travi zék:elznik ot K dispozici jsou vSech standardni
Zazemiavybat .. . ... | technologické zidzeni. Do bu-
Sinuc¢asu, musi byt ! TR 3
venost rostedim gHjem- doucnosti se pgta minimalrg se
g'm J zlepSenim a zrychlenim interne-
ym. tového fipojeni a roz§eni jeho
pokryti.

w

* 1 - nejnizsi, 5 - nejvyssi

5.2 Porterova analyza

Tato analyza je analyzou oborového okoli sgrobsti. Diskutuje se v ni kazddildzita zainteresovana

strana.

5.2.1 Vyjednavaci sila zakazniki

Pramérné odhady
respondenti

Rok

Vyjednéavaci sila zadkaznik
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[1 bod ... nejnizsi, 5 bod ... nejvyssi] 2009 2012
Poket vyznamnych zakaznik
Je-li vyznamny podil obratu firmy spojen s malyngteon
vyznamnych zakaznik pak je vyjednavaci silédhto zakaz-
nikd vysoka
1 2 1
Maly pa‘et vyznamnych zékaziiil bod]
Nevyznamny [5 badl
Vyznam vyrobku/sluzby pro zakaznika
Vyrobek / sluzba je pro zakaznika vyznamny z hlaisodilu
na jeho vydajich
2 2 3
Vyrobek je pro zdkaznika velmi vyznamny [1 bod]
Nevyznamny [5 badgl
Zakaznikovy naklady piechodu ke konkurenci
3 Jsou-li vysoké, opak je zdkaznikova vyjednavaai rsiSi 5 5
Jsou vysokeé [1 bod]
Nizké [5 bod]
Hrozba zpétné integrace
Znamena, ze zakaznikite snadno 24t podnikat
v analyzovaném odtvi a mj. se zé&it zasobovat sam
4 3 2
Hrozba z@tné integrace je nepra¥godobna [1 bod]
Vysoce pravépodobna [5 bod]
Ziskovost zakaznika
Je-li zakaznik ziskovy, pak jeho vyjednavaci flaigsi [ni-
Ze byt gi jednéni velkorysejSi
5 vt i | ysejsi] 4 3
Vysoka [1 bod]
Nizka [5 bod]
Celkem [z max. 25 bodi] 17 14
Priamérné skoére [celkem/5]| 1,47 1,79

5.2.2 Vyjednavaci sila dodavatai

Vyjednavaci sila dodavatsi

Pramérné odhady re-
spondenti

Rok

[1 bod ... nejnizsi, 5 bod ... nejvyssi]

2009

2012
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Poget a vyznam dodavatai

Pfi malém p&tu moznych dodavatile jejich
vyjednavaci sila velka 3 2

Dodavate# je mnoho [1 bod]
Malo [5 bodi]

Existence substitui — jsou hrozbou dodavatai

2 Ano, velka hrozba [1 bod] 3 2
Ne, mala hrozba [5 bad

Vyznam odbérateli pro dodavatele
Cim mensi je vyznam dodavaigiro odtratele,
3 tim w&tSi je vyjednavaci sila dodavatel 2 1

Velky [1 bod]
Maly [5 bodi]

Hrozba vstupu dodavateli do analyzovaného
odvétvi
Zvysuje vyjednavaci silu dodavatel

Neprav@podobna [1 bod]

Velmi pravépodobna [5 bod]

Organizovanost pracovni sily v odutvi

Cim organizovaisi [nag. odbory], tim ¥tsi vy-
jednavaci sila — toto plati speciélpro trhy prace! > 3

Nizka [1 bod]
Vysoka [5 bod]
Celkem [z max. 25 bodi] 13 10

Pramérné skore [celkem/5] 1,9 2,5

5.2.3 Hrozba vstupu do odwtvi

Hrozba vstupu do odwtvi Pramérné odhady re-
spondenti

Rok

[1 bod ... nejnizsi, 5 bod ... nejvyssi] 2009 2012
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Uspory z rozsahu

Jestlize redukce naklad rozsteni obchodnich aktivit jg

velka, pak existuje mensi hrozba vstiymali za&inajici

konkurenti nemaji v odstvi $anci]. Uspory z rozsahu g

mohou projevovatiznymi formami — redukci vyrobnic
nakladi, distribwinich naklad, atd.

Uspory z rozsahu jsou velké [1 bod]

Malé [5 bodi]

- O

Kapitalova naro¢énost vstupu do od¥étvi

Bariéry vstupu rostou s kapitalovou némosti. Velkou
roli hraje takeé riziko podnikani, petba know-how atd.

Kapitalova nar@nost vstupu je vysoka [1 bod]

Nizka [5 bod]

Pristup k distribuénim kanalim

Cim omezedjSi pristup k existujicim distribinim
kanafim, tim obtizgjSi je vstup do odstvi.

Pristup k distribdnim kan&im je obtizny [1 bod]

Snadny [5 bod]

Potfeba vlastnit pfi vstupu do odwtvi specialni tech-
nologie, know-how, patenty, licence atd.

Ano [1 bod]

Ne [5 bodi]

Pristup k surovinam, energiim, pracovni sile
Jestlize vyrobky/sluzby hlavnich konkurégou vysoce
diferenciované a jejich zakaznici jsou jim loajalvék je

vstup do odutvi obtizrgjsi
Neni snadny [1 bod]

Je snadny [5 bai]

Schopnost existujicich konkurendi snizovat po vstupu
novych konkurenti naklady a zlepSovat sluzby

Je vysoka [1 bod]

Je nizka [5 bod]

Diferenciace vyrobki/sluzeb, loajalita zakaznika exis-
tujicich konkurent @
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Jestlize vyrobky/sluzby hlavnich konkuréfgou vysoce
diferencované a jejich zakaznici jsou jim loajapdk je
vstup do odutvi obtiZrgjsi.

Diferenciace vysoka [1 bod]

Diferenciace nizka [5 bad

VIadni politika

Jak je vlada naklama vstuiim do od¥tvi? [dotace,
licence, antimonopolni politika, atd.]

Negativre [1 bod]

Pozitivrs [5 bodi]

Vyvoj po piipadném vstupu do odétvi

Jestlize niZe nova firma po vstupu do o#vi relativns
snadno ,couvnout®, pak je hrozba vstupu vysSi.

.cesta zpt” je obtizna [1 bod]

.cesta zpt" je snadnd [5 bod]

Celkem [z max. 45 bod]

24

23

Priamérné skoére [celkem/9]

19

1,96

5.2.4 Hrozba substituta

Hrozba substituta Pramérné odhady re-
spondenti
Rok
[1 bod ... nejnizsi, 5 bod ... nejvyssi] 2009 2012
Existence mnoha substitud na trhu
1 Malo, resp. zadné substituty [1 bod] 2 3
Mnoho substitut [5 bodi]
Konkurence v odwtvi substituti
Je-li konkurence v od#vi substitut vétSi, pak
2 mohou byt jejich vyrobci ke vstupu do ,nasehq” 1 2
odwtvi vice motivovani.
Hrozba substitutid v budoucnu
3 Objevi se? 2 3
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Pravdipodobnost, Ze se objevi je nizka [1 bod]
Vysoka [5 bod]
Vyvoj cen substitutii
Jejich ceny se budou spiSe snizovat nebo zvySpvat?
4 ZvySovat [1 bod] 2 3
Snizovat [5 bod]
UZitné vlastnosti substituti
Budou se zlepSovat nebo zhorSovat?
5 ZhorSovat [1 bod] 3 4
ZlepSovat [5 bod]
Celkem [z max. 25 bod] 10 15
Priamérné skore [celkem/5] 2,5 1,6

5.2.5 Konkurenéni rivalita v odvétvi

Priamérné odhady
respondenti

Rok

Konkurenéni rivalita v odv étvi

[1 bod ... nejnizsi, 5 bodi ... nejvyssi] 2009 2012

Pocet konkurentii a jejich konkurenceschopnost

Je-li velky p@et konkurent a je-li jejich konkurenceschop
nost iblizné stejna, pak rivalita v odtvi roste.

Malo priblizne stejre silnych konkurerit[1 bod)]

Hodre¢ priblizne stejre silnych konkurerit[5 bodi]

Riist odwtvi

Jestlize poptavka po vyrobcich/sluzbach vabdivroste po-
malu, pak je rivalita v oditvi vétsi. 2 3
Vysoky fist poptavky [1 bod]

Maly rist poptavky [5 bod

Podil ¢istého jméni/prodeje — velké fixni naklady

Vysoké fixni ndklady jsouifitinou tlaku na vyuzivani kapagit
3 a také na snizovani cen, tudiz stimuluji konkanétoj 3




hotovych vyrobk, emocialnich postéjvlastniki, tradice, atd

Naklady obchodu jsou nizké [1 bod]
Vysokeé [5 bod]
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Nizky [1 bod]
Vysoky [5 bod]
Diferenciace vyrobki/sluZzeb
Cim vy3si diferenciace vyroliksluzeb, jejich image, tim
vySSi je ochrana proti konkurenci, tim nizsi ritealv od&tvi.
Zakaznik je vyrobku/slugvérngjsi.
2
Vysoka diferenciace vyrofalsluzeb [1 bod]
Nizka diferenciace [5 bad
Diferenciace konkurenti
Jestlize se konkurenti liSi svymi strategientdiypdem, silou,
zemi pivodu, [Fistupy ke konkuretnimu boji, pak je
konkurergni rivalita vy3si. Vyvoj je ire predvidatelny,
mohou se vyskytovatipkvapeni, atd.
3
Nizka diferenciace konkurentl bod]
Vysoka diferenciace konkurér6 bodi]
RozSkuji se kapacity pouze ve #tSich priristcich
Jestlize ano, pak je konkura rivalita WtSi.
Kapacity se roz&uji v malych piristcich [1 bod] 3
Ve tSich [5 bod]
Intenzita strategického usili
Jestlize je ¥tSi paet konkureni v odwtvi systematicky
zantfen na Usgch, pak je konkuremi rivalita velka.
3
Intenzita strategického Usili mala [1 bod]
Vysoka [5 bod]
Néklady odchodu z od¥tvi
Je-li ndkladné odejit z odtwi, pak je rivalita ¥tsi, firmy se
zde snazi udrzet. Tyto naklady mohou mitingpdobu
uzawenych dlouhodobych kontraktnesplacenychigcek,
realizovanych investic, strategickych partnerstagob 3
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Charakter konkurence, postoj k business etice

Konkurence se fize odvijet bd’ formou ,gentlemanské”
konkurence, nebo gangsterskymi formami.

Konkurence typu gentleman [1 bod]

Gangster [5 bod]

Site konkurence

Konkurence niZze byt omezena pouze n&ity aspekt [nap
cenu] anebo fze byt Siroka, uskut&ovana vice formami.
Ve druhém pipact je rivalita vyssi.

10 4 3

Konkurence je omezena jenom néityraspekt
[1 bod]
Je Siroka [5 bod]

Celkem [z max. 50 bodi]

29 29
Pramérné skore [celkem/10] 29 2.9
5.2.6 Sumarizace konkurertnich trendi
Faktor Nizky Stiredni Vysoky Strategické moZnosti
Zakaznici O0— Strategie diferenciace. Hotel se musi

jasre vyprofilovat. Musi byt jasno, na
jaky konkrétni typ zakaznika cili.

Dodavatelé 0— Dodavatelé si musi bytgomi, Ze

jejich pozice nemusi byt trvala a

v piipact, Ze nenabidnou vic, nez
konkurence budou, vy&néni.

Nové  vstupujici | O — NejlepSim zpsobem boje s novou

konkurence konkurenci jsou spokojeni zakaznici,
ktefi nemaji dvod odchazet.

Substituéni  pro- 00— Strategie stejna jako u nové

dukty konkurence. Nabizet takou kvalitu
sluzeb, aby nedhzakaznik dvod

Konkurence O0— Stejre jako u zdkaznik Zakladem je

uvnit¥ odvétvi diferenciace od ostatnich, tak aby by|o

jasre poznat, ze praw této oblasti
hotel v segmentu nejlepsi.

[0 Sowasna pozice,» Trend

5.3 Analyza komunika¢niho mixu

V ramci analyzy komunikaiho mixu bude analyzovana (1) podpora prodejerg@ama, (3) vztahy
s veaejnosti, (4) pimy marketing, (5) e-marketing a (6) osobni prodej.
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5.3.1 Podpora prodeje

Tak, jak je uvedeno v teoretickésti prace, podpora prodeje je soubor kratkodobfiatuli, ktery ma

povzbudit zakaznika k vyzkouSeni vyrobku nebo sfuiibbo K jejich koupi. U sluzeb je realizace

hodre firem pochybuje.
V RELAX HOTELU STORK s nastrojem podobory prodejaquji jen mélo a to formou slevy. Slevu
poskytuji drzitehm karet SPHERE CARD. Standard 10 %, VIP 15 %.

Zadné souwtze, mnozstevni slevy, poukazky nebo bezplatné dsekyekonaji.

5.3.2 Reklama

Reklama je neosobni formou komunikace, kizné subjekty progednictvim fiznych médii oslovuji
své soudasné i potencialni zakazniky s cilem informovaa jgeswdcit o uziteinosti svych vyrobi,

sluzebci myslenek.

RELAX HOTEL STORK prezentuje nabidku svych sluZenmeéna prosednictvim internetu, které-
mu je ¥novan bod E-marketing.

Mezi dalSi formy reklamy, které firma vyuziva, Patkzvané prvky vizualniho managementu, ktery je
mozno vidt na budo¥ hotelu a v jejim blizkém okoli, kdy kazdy nawstik dokaze jednoduSe roze-

znat zamfeni daného Z&eni.

Hotel nevyuZziva reklamu v rozhlasu ani televizptpZe je povaZuje za neefektivni. ¥igadct vétSich
zmen v portfoliu nabizenych sluZzeb upo#toje formou inzerce ve specializovanych kataloziguna

se zejména o katalogy cestovnich kantela

5.3.3 Vztahy s vd‘ejnosti

Vztahy s véejnosti jsoutizenou obousgnou komunikaci s vazbou nartegost s cilem poznat a
ovliviovat jeji postoje, ziskat jeji porozgm a vybudovat dobré jméno a pozitivni obraz darsiin

jektu v @ich veejnosti.
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PENJION ONYX *** i"-ﬁu.
ubytovani Lednice | ubytovan Jihomoraveky kraj -
http: /fonyx.made cz (2) 08km X 149k
T e 10 4} 8.5 (57 hodnocend) + 193km B 1.0km

3z 3 voiné m
vics el § volnych Exa

Relax Hotel Stork ***

ubvtovani Lednice | ubytovani Jihomoravsky kraj
Relax Hotel Storkdisponuje kapaditou 63 IaZek [pokaje @' 02km % 148ke
jednolifkovy, dvouldfkove, thldikove, studia, apartmany, e

byty). V cené ubytovani je snidang, venkovni zastfeseny + 40.L ke
letni bazen, parkovisté hiidane. ..

[ ——r— 10 8.8 (40 hodnorenl)

cbsazenc m

vice nez § volmych 1400 KE

@, ZOBAATIT NA MAPE

Zamecky hotel Lednice ****
ubytovani Lednice | ubytovani Jihomoravsky krai

Zamecky hotel Lednicese nachazi v bezprostiednim @ 0.3 b M a6 km
sousedstvi Lednického zamku, pfimo v zéameckeém parku, + R - .
ktery je centrem Lednicko-valtického aredlu zapsaneho do W0 km S £3

chranénych pamatek UNESCO. Nabizime...
) . 1] 8.5 {15 hodnocend)

wice nez § wolmych 1800 Kd
1z 1 volny 3500 K

Obrazek 7 - Spokojenost zakazrilserveru hotel.cz
RELAX HOTEL STORK tak jako kazdy jiny hotel, stgjipada na kvalitposkytovanych sluzeb. Na
nicem jiném tak nezélezi jako na vztahu se zakaznikésny v @gipac Ze je spokojeny, 8itoto po-
selstvi dal v rdmci svého blizkého i SirSiho okoli.

V hotelu gistupuji ke vSem zakaznik velice pelivé, co se odrazi i na jejich spokojenosti, kterou
dokazuje obrazek 7. RELAX HOTEL STORK si v ramcyslr konkureni vede nejlépe.

5.3.4 P¥imy marketing

Podstata je v tom, Ze z&kaznikize byt na jakémkoliv mista diky komunik&nimu systému nemusi
chodit na trh, ale trhigde za nim. NejoblibefSi formou gimého marketingu jefpma posta — jak

elektronicka, tak fyzicka.
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[ WG e - P - ————
AKTUALNE | NASE NABIDKA | BALIGKY UBYTOVANI | CENIK | REZERVACE | KONTAKT |

s, — =

Zasilani novinek

Posilani novinek emailem

Pokud choete byt informaovani o aktudinich nabidkach nadeho hotelu, zaregistrujte se prosim takto:

krok 1. - klikn&te na "NOVA REGISTRACE", zadejte W48 email a povrdte "Poslat heslo na tenta email”

krok 2. - piistupové heslo, které Vam obratem pfijde emailem, vepite do okna heslo a znovu | emailovou adresu, poté kKliknéte

na "Prihlasit™.

krok 3. -v piipadé, Ze zaskrtnete okno "Aktualizace stranek www.relaxhotelstork.cz”, Vam bude nasledné zasilana nova aktualni nabidka.
Poturdte "UloZit zmény™ - systém je od této chvile funkéni.

Zadejte svij e-mail a heslo
Email :

Heslo :

| Piihlasit

Obrazek 8— Postup registrace pro zasilani novinek

V RELAX HOTELU STORK vyuzZivaji nastrojeifmého marketingu znova jenom okrajoKazdé-
mu, kdo projevi zajem, nabizeji registraci pro [Zam$inewsletteru. Popis, ktery vyshije proces re-

gistrace je ale zmainy a lidi spi$ odpuzuje, nez laka.

5.3.5 E-marketing

E-marketing je v podstatvyuzivani marketingu v elektronickychizzenich. Dnes se jedna zejména o

Internet a mobilni telefony.

V RELAX HOTELU STORK se mobilnimu marketingu riewji, na strai druhé internet marketingu
vénuji pozornosti hodh

Webové stranky obsahuji vSechnilefité informace, které by mohli potencidlniho zakaa zajimat.
Slabsi strankou je prezenta¢ehto informaci. Po grafické strance je web zpranavgprofesionakha

pusobi spiSe lacth Toto je oblast, nad kterou by seélnv hotelu rozhoda zamyslet.

Na druhé strahma hotel velice dale zpracovany marketing ve vyhledéich. Po zadani kibvého
terminu ,relax hotel stork”, vyjede hodkvalitnich vysledk, ¢i uz s odkazem na domovské stranky

hotelu, nebo na katalogy a weby, kde je o hotéjaké zminka.
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GO-L )gle | relax hotel stork Search

*4 Everything

® Images

B videos

= News
Shaopping

*| More

Manchester, UK
Change location

The web
Fages from the UK

Maore search tools

om  Advanoad search

About 20,500 results (0,37 seconds)

»Relax Hotel Stork L ednice - Book at Relax Hotel Stork. | ednice. Ads
Mo reservation costs. Great rates
booking. com/Relax-Hotel- Stork

Hotel reviews  Chedi availsbility
Hotel pictures  View hotel on msp

Stork Hotel in Amoudara

Book now snd save up to 70% at the Stork Hotel in Amoudara in Crete
Discount Flights - Lowest Prices 100% Guarantesd - 100,000 Hotels Worldwide
www travelrepublic co.uk!Stork

About us - Relax Hotel Lednice

Welcome to the website of the newly reconstructed GARNI HOTEL in Lednice na Moraws !
RELAX HOTEL STORK originated by a reconstruction of buildings of the ...

www relaxhotelstork. cz’hotel’'sng/defgult htm - Cached - Similer

Aktualné - Relax Hotel L ednice . - Transiate this page ]

Informace, které seznamuji hosta s kapalni nabidéou relax Hotelu Stork.
www relaxhotelstork o=/ - Cached - Similar

4] Sho

more results from relexhotelstork o=

Relax Hotel Stork Reviews and Photos. Lednice. Czech Republic ...
20 Apr 2011 ... Relax Hotel Stork, Lednice: See traveller reviews, candid photos, and great

deals for Relax Hotel Stork at TripAdvison
e tripadvison co.uk’HotelReview-g274717-d 1897 365-Heviews-Relax_Hotel Stork-
Lednice_Moravis html - Cached

Relax Hotel Stork

The rcoms 28 Relax Hotel Stork are eguipped with free Wi-Fi, high-guslity medical
mattresses, TVs and tealcoffes makers. The private bathrocoms festure ..

wiww. Bctivehotels .com/1/1/4828 544 -relax-hotel-stork html - Cached

KAYAK - Relax Hotel Stork - Lednice Hotels - Search KAYAK for ...
Relax Hotel Stork, Cwverview Find the lowest rate for the Relax Hotel Stork in Lednice,
Czech Republic at KAYAK,

www kaysd co.uk/l ednice-Hotels Relax Hotel Stork S02232 ksp - Cached

KAYAK - Relax Hotel Stork Map - Lednice Hotels - Search KAYAK for ...
Relax Hotel Stork, Map. Find the lowest rate for the Relax Hotel Stork in ..
www kayek co.uk/Lednice-Hotels Relax_ Hotel Stork-hsp 802232 mubsp - Cached

|9 Show more rescits from kayak.co.uk

Relax Hotel Stork (Lednice. Czech Republic) - Hotel Reviews ...

Obrazek 9 - Vysledky vyhledavani po zadaniddivého terminu ,relax hotel

stork* do vyhledavée google.com
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SEZNM.CZ. relax hotel &tork Fowratile hledéni s
| Vyhledst Seznamem

b Cosky Ve svité

v - Relax Hotel Stork 'f Reflsma S
e Navitivte Relax Hotel Stork Objevts krasy masts Lednice’ 3
relax-hotel-stork hotel.cz Relax Hotel Stork
Relaxacéni, zaZitkove, sportovni,
Wellness ore dva romanticke i rodinné pobyty!
Mechte se 5 mildésem zhydkat v luxusnim hotelu s vitaznou slevou, Skrzo=
aulrooity.cz

Relax & Tone - Znate 2z TV

RELAX HOTEL $TORK » Firmy.cz

T YAy RO ok L 4 ® » 3 Hubnuti, tvarovani a uvzinéni - to
o ETORK EGVEZ‘. i u‘.}\ra-nyll e T v Uﬂz'c By .§§J 1 vie v jednom zazraénem plistroji.
s partmany s kuchynskymi kouty vhodne pro o TepShop.=
rodiny, dvou a tfi loZkove pokoje s klimatizad. g
VEdy socialni zafizeni, TV, lednice. Ve dvoie 2
posezeni s bazen. Mabizime moZnost masazi - Booking.com Hotely online
piime v hotelu, CihliFsks . Vice nez 73000 hoteld cnline!

Zarezervuj ted = zaplat na misté.

Adresa: Cechova 272, 89144 Lednice = :
wwwe booking. com'Hotelz

Telefon: 519 440 840

Dalii informace o firmé » (¥] Velka mapa » iﬁﬂNuudhwgﬂi-w
Relax Hotel Stork Lednice
Relax Hotel Stork, Lednice.
Aktuadlné - Relax Hotel | ednice Zadné dali poplstiy. Nizké ceny
Mové zrekonstrucvany hotel v Lednici. K dispozici spartmany s kuchyfisiymi kouty Bocking. com/Relax-Hotel-Stork

vhodné pro rodiny, dvou & ti 1iZkove pokeje s klimatizac. Widy socialni zafizeni,

TV, lednice. Ve dvofe posezeni a bazeén. Mabizime meZnost masa3i pfimo v

wiw.relaxhotelstork o= - Bieday - Zobrazit ns mapé Hoted Parkholel Fruhonice

Uitulné uhytovani & restaurace,

i firemni akce, salonky, svatby.
Relax Hotel Stork www. park-hotel-praha-pruhonice. oz
Relax Hotel Stork vznikl rekonstruscl budov byvalé sladovny pozddji 12 podty,
zdravotniho stfediska & ubytowny.

relax-hotel-stork. trade. o=/

Hotel Relax
Hotel Relax - Zajezdy.cx

= . Spanélsko, vwbér dovolend mnoha CK
= Relax Hotel Stqu Le_dmce _ y N L o hofiely Zajezdy Cispaneisio
== u Relax Hotel 5tork disponuje kspacitou 82 |02ek (pokoje jednoliZhovy, dvoullZiove,
-

HillZcve, studis, spartmany, byty). W cené uby... ... Ubytovani v CR ==

= Jihomaravsky kraj == Biedav => Relax Hotel Stork Lednice Hotel K Hotel ze SR
W ibytovanivon czirelax-hotel-stork-lednice-previs-9158 html Phukst. Dovolena z Némedks do
hotelu K Hotel
u Relax Hotel Stork - Lednice Wl et
- Lazefiske, relaxasni a wellness pobyty v hotelu Relax Hotel Stork v navit&vovaném
== |3zefiském centru Lednice. SPA.CZ - Svéfte s do péée odborniki! Relax &amp: Tone Oriqinal
[ S minm s merllmrne Indnieefenl e hebal stk EEa TR o wewy

Obrazek 10- Vysledky vyhledavani po zadaniddivého terminu ,relax hotel

stork” do seznam.cz
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5.3.6 Osobni prodej

Osobnim prodejem je jakakoli osobni interakce sif@dnebo vice potencialnimi zakazniky zalém
poskytovani informaci neboli zodpovidani otazeldyl gedna se ¢innosti, které jsou v kazdém hote-
lu realizovany kazdodegnl| kdyZz se zakaznik dostane na misto pobytu —atelin prostednictvim
prostednika (cestovni kancé&)atedy nepichazi s reprezentanty hotelu disrpého kontaktu, v dab
samotného pobytu se mu nevyhnegdhto momentech se rozhoduje, zda-li se na zakiabité zku-

Senosti a spokojenosti vrati takiéSt.

5.4 SWOT Analyza

7

asti prace byly realizovany analyzy PEST, PORTERalyza komunikaniho

<%

V prib¢hu analytick&
mixu. VSechny zmi&né analyzy budou v tét@sti shrnuty ve forkaSWOT analyzy.

Silné stranky Slabé stranky
- Vysoka spokojenost zakazifik - Nedostaténé vyuzivanich  dostupnych
- Zavedena znka nastrofi marketingového komunikaiho
- Webova prezentace s dostatkem informa¢i - @mafické zpracovani webovych stranek| a
- Dobré postaveni na trhu funkcionalita gkterych prvki na neprofesi
- Kuvalifikovani a motivovani zagstnanci onalni arovni — psobi lacig.
- Z&dné vlastni kulturni akce
Prilezitosti Hrozby
- Modernizace webovych stranek - Vstup vyraz# lepSiho konkurenta do od-
- Rozsteni portfolia sluzeb vétvi
- LepSi vyuzivani novych néastiomarketin- - Opakovani se ekonomické krize
govych komunikaci - Zdrazovani vstupa energii

Cilem bakal&ské prace byla analyza s@sného stavu marketingové komunikace Relax HotiltkS
Tato analyza byla vykonana a jeji 2vjsou shrnuty v podabtabulky SWOT analyzy vySe. S dané
tabulky a tedy s realizované analyzy vyplynuéalik zajimavych zagra.

Relax hotel Stork méa na trhu své stabilni postévkteré plyne zejména z vysoké Urdyposkytova-
nych sluzeb a nasledné spokojenosti zakdizrktera je budovana zejména diky kvalitnimu tymu za

meéstnand a sprava nastavené komunikaci se zainteresovanymi stranami.

Mezi slabSi stranky pétnedostaténé vyuzivani vSech nastionarketingového komunikaiho mixu
a ne pilis atraktivre zpracované webové stranky. | kdyZ s&mna prvni pohled jednat o niosti,
do budoucna ii¥ou pra¥ diky podc#ovani této oblasti, vzniknout zbytee problémy, které hotel
ohrozi. Nej¥tSi hrozbou je vstupu vyraznepsi konkurenta na trh. Takovym konkurenterizenbyt

mezinarodni sihoteli, ktera ma dokonalefgpracované a otestované marketingové strategie.

DulezZité je nedistat vici konkurenci pasivni a snazit se potencialni pnolild predchézet, ne jgesit
az kdyz nastanou.dkolik navrhi na zlepSeni s@asné situace je uvedeno v nasledujici kapitole.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového¥izeni 57

Celkow hodnotim sotasnou marketingovou komunikaci Relax hotelu Storkporovnani
s konkurenci, jako kvalitni s potencidlem dalSibavoje, ktery povede jeStvétSimu etablovani na

trhu a gisunu novych zakazniku a v neposleghtE trzeb.
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6 NAVRHY NA ZLEPSENI

Na zaklad informaci ziskanych realizaci teoretické a anekgicasti prace fedkladam wskolik na-

vrhi na zlepSeni s@asného stavu.

6.1 Modernizace webovych stranek

| kdyZz sokasné webové stranky obsahuji vSechilezité informace jejich grafické zpracovani je
neprofesiondlni a nesplje nejvyssi poZzadavky séasnosti.

Navrhuiji, aby firma vypsala na zpracovani podobyywob internetovych stranek seif které se bude

moci zWastnit Siroka viejnost. Da tak filezitost i studeriim umeéleckych Skol, kit mohou nabid-

nout vice za podstatmizSi penize.

Verejnéd nabidka by #ha byt umist&nd na domovskych strankach hotelu, pakiikdgd na strdnkach
serveru www.designportal.cz. RasinmizZe vyuzit nastroje klasické inzerceiénpé posty.

Za zpracovani navrhy nemusi nabidnout jenom pemieetaké pobyt v samotném hoteldippdré

specialni poukazku v adekvatni hodhoa vyuzivani sluzeb hotelu.

¥ MIGLIORI OFFERTE

Hotel Mirage

=] visualizza tutte le offerte »

Obrazek 11— Fiklad domovské stranky jednoho z mnozZstvi Relarlhowww.relaxhotels.com

Z domovské stranky hotelu musi byt na prvni poldedt, o jaky druh hotelu se jedna, pro koho je
uréen a co nabizi. Na internetu je nesgiostranek, kde je mozngerpat inspiraci. Jednim z mnoha

piikladi maze byt ten, uvedeny na obrazku 10.
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6.2 Nové specifické akce

RELAX HOTEL STORK se v satasnosti do znmé miry spoléha na kulturni a spmaské akce,
které realizuji jiné subjekty éasto konkuretni a oficialré na svych webovych strankach dopane
jejich navsévu.

Z hlediska strategie budovani zkg by bylo vhodné, aby samotny RELAX HOTEL STORKspival
alespa 4krat r@&né do kulturniho dni v regionu vlastnimi aktivitami. Aby na¥snici nechodili do
hotelu jenom kuli odpccinku, ale aby se kazdame vraceli i za svym oblibenym kulturnim progra-
mem. Nemusi se jednat o zadné veliké a komplikowme. Pikladem takové akce by mohlo byt
tieba (1) letni divadlo, realizovano venku, naigviotelu — fipadré maly divadelni festival regionél-
nich ochotnickych divadelnich soulbolV zimni sezo& by mohla byt realizovana (2) vystava ledo-
vych soch s wernimi grednaskami o ugmi, na které se budou podilet mistniélon Zejména druha
akce by mohla filakat hod® navstvnika z blizkého Rakouska. Mezi nové akce by také mphiat
organizace stale popul&jgich (3) rozld¢ek se svobodou, ro¢ha vhodna jak pro domaci, tak zahra-

ni¢ni hosty.

6.3 Marketing na internetu

| kdyZ je internet marketing na trhu etablovanhjcdre let, stale vznikaji nové moznosti, jak ho vyuZzit
k propagaci svych produkta sluzeb. Nejpopul&ésim a zarove nejvic istovym je marketing pro-

strednictvim socialnich siti.

Tak jak se v minulostiikalo: ,ten, kdo neni na internetu, jako by nebs# dnes ®ni na: ,ten kdo
neni na Facebooku jako by nebyl“. Vyreai profilu na socialni siti Facebook je snadnéudenyti-
nést hotelu hodnnovych host a to nejen domécich, ale také zahtaiuh. Hotel ale musi gtat

s tim, Ze bude p##bovat gkoho, kdo se o dany profil, bude starat a praviglhimaktualizovat.

DalSi ilezitosti je vytvdeni profilu na sociélnich sitich Twitter a LinkedInkdyZ je Twitter vice
popularni v zahratii neZ vCeské republice je pro hotel obrovskatilg¥itosti ziskani novych zéakaz-
nika. Twitter je nastrojem takzvaného buzz marketigdy buzz znamenaéoo jako Septanda. Lidé
mezi sebou diskutuji naizna tématai uz v pozitivnim nebo negativnim duchu. Twitterigealnim

zdrojem doporéeni.
LinkedIn je socialni $i ktera sdruZuje profesionaly v oboru a umgé jim sdruzovani doaznych

profesnich skupin a podo&inle to dobra cesta j&krpat inspiraci nagklad od domacich a zahréni

nich koled, které nelze povazovat za konkurenci.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového¥izeni 60

Navzdory tomu, Ze by se dalo popsatge®kolik dalSich vhodnychifleZitosti komunikace na inter-
netu, gistavim se nakonectipYouTube. YouTube je s¥oznamy video portal, ktery disponuje
ohromnou video databazi. Na server je mozné nahpadstat jakékoli video a pak naodkazat na
vlastnim webu, v direct emailu na socialnich sitichodobn. Doporuji, aby se hotel nad touhle
moznosti minimalé zamyslel. Zajimavé a did zpracované video, cilem kterého je propagovat-zna

ku, funguje vzdy velice dab.

V neposlednitad® nelze opomenout tak asitené nastroje jako je registrace do kataleggimy
email. Oblast registrace do kataloma Relax hotel Stork zpracovanou velice igolZ vyznamnych
servefi mu momentalé chybi jenom registrace na www.kudyznudy.cz — viznémceském portélu

zaméfeném na dovolenou@eské republice.

Ptimy email je jiz gkolik let oswdéenym nastrojemiffmého marketingu. Jeho zakladni vyhodou je
pokryti velkého mnoZstvi séasnych i potencialnich zakaznik predani informace, ktera by je moti-
vovala k akci — rezervaci pobytu, n&x&t zarizeni. Oilezité je ale velmi date zvazit frekvenci, for-
méat a druh zasilané informaceij®nce musi mit vzdy moznost zasilatingtho emailu odmitnout,
piipadre si vyZzadat. Idealnim obsahem jedbscEleni o vyhodné nabidcefipadré jenom podkovani

za \rnost, které mize mit napiklad podobu novormiho gani. Moznosti je hodn

6.4 Skoleni zanéstnanai

Spravné vyuzivani marketingovych komunikaci je ad&m usgchu fungovani kazdé organizace.
V oblasti sluZzeb je podminkougziti. Tak, jak bylo uvedeno naqueslych strankach prace, existuje
hodre nastrofi marketingové komunikace, které lze v podnikéniitvy2odstatné je alecuét, ktery
nastroj kdy a jak pouzit. Mnohem efekt¥i jako systém pokus omyl anebo selsky rozum ¢ghaesi
poradit od profesional Variant je gkolik, ale tou nejefektivESi je absolvovani Skoleni z&hené na
zaklady vyuzivani nastrbjmarketingovych komunikaci, kterého by sélimicastnit kicovy zangst-
nanci s tim, Ze poznatkygdaji vSem ostatnim za&stnaném, ktei prichazeji do kontaktu se zakaz-
niky. Organizaci, které takovy druh Skoleni poskyrinespdet a je zZeho vybirat, co dokumentuje i

nasledujici obrazek 12.
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IMarketingove komunikace

Marketingowe analyzy, strategie a dalii kempletni marketingowe sluzby

Pram.cz

Kurzy marketingu

Rozvijejte marketingowe znalosti, a starte :2 Uspéinymi marketény!
Tutor cz’marketing

+ |fazat ne mape: U pljcovny B52/2, Praha

SKOLENI. kurz Marketingovéa komunikace

habidks vzd&lavani - Skoleni ... Naudit s= zakladim efedtivni marketingowe
komunikace. Vyzkouset si feSeni prakticgnych Ukoll z oblasti marketingowe

komunikace [navrh reklamni kampang
waww. skoleni. c='marketingmarketingowa-komunikace-23858 aspx

== [Marketingova komunikace marketingové komunikace ...

skoleni ...

Marketingowa komunikace, marketingowe komunikace - kurzy, Skoleni,

seminafe. Najdéte si kurz nebo Skoleni z nabidiy rdznych spolednaosti.

surzy edumenu.cz'p-1310/marketingova-komunikace-marketningove. ..

Marketing ové noviny - Lucia Tarbajovska a Milan Hladky spoustéji

. druhy = pozice 3&fs marketingowé komunikace nadnérodni firmy. Skloubeni
téchto pohledl by mélo Ceskym & slovenskym firmam poemod vybudovat takove
znacky ... zejmena komunikaéni agentury. Kromeé zakladnich typl Skoleni {napf

=

www.marketingovenoviny. czfindex. php2TAction=View&ARTICLE_|C=3282

SKOLENI-KURZY EU | Kurz Marketingova Komunikace, 1 VOX

Skoleni Marketing - Marketingova komunikace, Popis kurzu, Terminy Skoleni ...
Trend integrovane marketingove komunikace: Divody vzniku trendu, specifika

trendu, vyuZiti trendu v praxi — vyhody, nevyhody.

wawrwt sholeni-kurzy ewkurz- 111058 _studivm-marketingova-komunikace_1-vom .

Vypis Skoleni ... kategorii Marketingove kurzy EduCity

Charakteristiva internetu, sluZby nabizene internetem, VyuZiti internetu v
marketingowych sitivitach crganizace. Internet jeko nastroj marketingowe
komunikace. Stranky www jsko prostfedek. .. .. do marketingoveé komunikace:

Terminclogie
www skoleni-kurry-educity cokatelog. . kurmymarketingowe-kurzy .

Skoleni- Efektivni internetovy marketing. Web71

Orbrowska vywhoda opreti tradiénim mediim marketingowé komunikace j=, 22
investice do intemetovéhec marketingu miZete velice dobfe méfit 3 internet

nemusi v marketingu slouZit pouze k reklamni komunikaci.
wwvw web 7 1. oz'skoleni’efeltivni-internetovy-marketing

Kurzy marketingu

On-line marketing, propagacni
materigly, nowe formy marketingu.
winw. topr

Kurzy marketingu

Poptejte zderma Skoleni &i kurzy
a vyberte si z vithodne nabidky!
kurzy. Edumenu.cz/poptavka

Sleva na firemni akce
Ohblibeny hotel v JiZnich Cechach,
Keongresy, Skoleni, teambuilding.

www. frankuv-dvur o=

Komunikace

Proniknéte v nasich kurzech do tajl
verbalni | neverbalni komunikace!
Viox.ce

Vedeni lidi ve firmé

Zlepiete sve komunikadni dovednaosti
a nautte se spravné vest sviij tym!
Results=Cosches czivedeni-lidi

Gopas - Skoleni

Kwalitni pofitatove kurzy z shvéle
ceny. Foditatove Skols Gopas!
www. Gopas.cz

Marketing - chytie
Nalezneme pro Vas wyhodnou
cenu, Zadejte si zdarma poptaviu,

ePoptavka. cz'Marketing

Rec téla v komunikaci

Jak pozname druhg&ho beze slov, naie
zlepSen/ - ruce, oi, gesta, mimika
wiww.catdetgo.cz

Zde mizZe byt zobrazens

vaie re¥lsms »

Obrazek 12— Nabidka Skoleni marketingové komunikace - vyalatl seznam.cz

Z hlediska dodrzeni rozsahu prace neuvadim viceniidna zlepSeni. iedloZzeny poet pokladam za

dostatény a v gipack, Ze réktery z £ch vySe zmidnych zastupce hotelu zaujme a budou ho chtit vice

rozpracovat, rada se tohoto ukolu zhostim.
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ZAVER

Cilem bakalgské prace byla analyza komuntkého mixu zamtena na marketing a marketingové
komunikace, zanalyzovat stasny stav marketingovych komunikaci v dané spmsti Relax Hotel
Stork a pedstavit navrhy na zlepseni $aaného stavu.

V teoretickécésti byly popsany zakladni pojmy marketingu a jelivd kapitoly komunik&niho mixu

a metody zkoumani.

V praktickécasti byla provedena analyza segmentace hoteluveg@eay analyzy komunikaiho mi-

xu. Nasledn byly jednotlivé analyzy shrnuty do stne SWOT analyzy.

Poslednitast prace bylgast navrhova, kde jsem se pokusila navrhnout meéZkbsré by mohli hote-
lu pomoci ke zlepSeni séasného stavu. Konkrétrse jednalo o podh na zlepSeni internetovych

stranek, pipravu novych akci a nové formy marketingu na ima¢u.

Vé&fim, Ze zpracovana bak#s&a prace budefmosem pro Relax Hotel Stork.
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