Komunikacni plan firmy Ranc¢ v sedle

Katefina Calova

Bakalafska prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2013 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Vy33i odborna skola ekonomicka
akademicky rok: 2012/2013

ZADANIi BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pifjment: Katefina CALOVA

Osobni ¢islo: M100422 _

Studijni program:  B6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Marketing

Forma studia: prezencni

Téma préce: Komunikaéni plan firmy Rané v sedle
Zasady pro vypracovani:

Uvod
l. Teoreticka cast

o Prostudujte odbornou literaturu vztahujici se k dané problematice.
Il. Prakticka cast

o Charakterizujte firmu a jeji planované aktivity.

¢ Provedte vhodné ekonomické analyzy.

o Vypracujte navrh komunikaéniho planu véetné doporuceni a efekty z néj
vyplyvajicich feSeni.

Lavér




Rozsah bakalaiské préace:
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani bakalaiské prace: tisténa

Seznam odborné literatury:

BEDNAR, Vojtéch. Marketing na socialnich sitich: prosadte se na Facebooku a Twitteru.
Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2011, 197 s. ISBN 978-80-251-3320-0.

BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003, xvii, 432 s. ISBN 8071795771
KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, <2004, 855 s. ISBN
80-247-0513-3.

KOTLER, Philip. Marketing od A do Z: osmdeséat pojmi, které by mél znat kazdy
manazer. Vyd. 1. Praha: Management Press, 2003, 203 s. ISBN 80-7261-082-1.
PELSMACKER, Patrick de, Joeri van den BERGH a Maggie GEUENS. Marketingova
komunikace. Praha: Grada, 2003, 581 s., [16] s. barev. obr. pfil. ISBN 80-247-0254-1.

Vedouci bakalaiské prace: Ing. RiZena Vorlova
Vy33i odborna gkola ekonomicka

Datum zadani bakaléiské prace: 15. bfezna 2013
Termin odevzdani bakalafské prace: 26. dubna 2013

Ve Zliné dne 12. dubna 2013

/F /:"//} L.,-z/"/

PaedDr. Jésef Rydlo
« zagt, dékanka

Ing. RiZena Vorlova
*© zage, reditel dstavu




PROHLASENI AUTORABAKALARSKEPRACE

Beru na védomi, ze:

e odevzdanim bakalaiské prace souhlasim se zvetfejnénim své prace podle zakona
¢. 111/1998 Sb. o vysokych skolach a o zméné a doplnéni dalSich zakoni (zakon
0 vysokych Skolach), ve znéni pozd¢jSich pravnich predpisi, bez ohledu na
vysledek obhaj obyl;

e bakalaiska prace bude ulozena v elektronické podobé v univerzitnim informac¢nim
systému;

e na mou bakaldfskou praci se plné¢ vztahuje zdkon ¢. 121/2000 Sb. o pravu
autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zmén€ nékterych
zdkoni (autorsky zakon) ve znéni pozdé&jSich pravnich predpist, zejm.
§ 35 odst. 3%

e podle § 60° odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zling pravo na uzavieni licen¢ni
smlouvy o uziti Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

Izékon &. 111/1998 Sb. o vysokych $kolach a o zméné a doplnéni dal§ich zakonti (zakon o vysokych $kolach), ve znéni pozdgjsich

pravnich piedpist, § 47b Zvefejiovani zavérecnych praci:

(1) Vysoka skola nevydéle¢né zvetejtiuje disertacni, diplomové, bakalaiské a rigordzni prace, u kterych probéhla obhajoba, veetné
posudkti oponentll a vysledku obhajoby prostiednictvim databaze kvalifika¢nich praci, kterou spravuje. Zpiisob zvefejnéni

stanovi vnitini ptedpis vysoké skoly.

(2) Disertacni, diplomové, bakalatské a rigor6zni prace odevzdané uchazecem k obhajobé musi byt téZ nejméné pét pracovnich dnt
pted konanim obhajoby zvefejnény k nahliZeni vefejnosti v misté uréeném vnitinim predpisem vysoké $koly nebo neni-li tak
urceno, v misté pracovisté vysoké skoly, kde se ma konat obhajoba prace. Kazdy si mize ze zvefejnéné prace pofizovat na své

néaklady vypisy, opisy nebo rozmnozeniny.
(3) Plati, Ze odevzdanim prace autor souhlasi se zvefejnénim své prace podle tohoto zakona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

2zélkon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonu (autorsky zakon)

ve znéni pozdejsich pravnich predpist, § 35 odst. 3:

(3) Do prava autorského také nezasahuje $kola nebo $kolské ¢&i vzdélavaci zafizeni, uzije-li nikoli za Gcelem ptimého nebo
nepiimého hospodarského nebo obchodniho prospéchu k vyuce nebo k vlastni potiebé dilo vytvorené zakem nebo studentem ke
splnéni Skolnich nebo studijnich povinnosti vyplyvajicich z jeho pravniho vztahu ke Skole nebo Skolskému ¢i vzdélavaciho

zatizeni (Skolni dilo).
%24kon &. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakoni (autorsky zakon)
ve znéni pozdgjsich pravnich piedpisi, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo 8kolské &i vzdélavaci zatizeni maji za obvyklych podminek pravo na uzavieni licenéni smlouvy o uziti $kolniho dila
(§ 35 odst. 3). Odpira-li autor takového dila udélit svoleni bez vazného diivodu, mohou se tyto osoby domahat nahrazeni

chybgjiciho projevu jeho viile u soudu. Ustanoveni § 35 odst. 3 ziistdva nedotceno.



e podle § 60" odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo — bakalaiskou praci - nebo poskytnout
licenci k jejimu vyuziti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase
Bati ve Zliné, ktera je opravnéna v takovém piipadé ode mne pozadovat pfiméieny
piispévek na uhradu ndkladd, které byly Univerzitou Tomése Bati ve Zliné na
vytvoreni dila vynaloZzeny (aZ do jejich skute¢né vyse);

e pokud bylo k vypracovani bakalaiské prace vyuzito softwaru poskytnutého
Univerzitou Tomase Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a
vyzkumnym ucelim (tj. k nekomerénimu vyuziti), nelze vysledky bakalaiské prace
vyuzit ke komer¢nim uéelim.

Prohlasuji, ze:

e jsem bakalafskou praci zpracoval/a samostatné a pouzité informacni zdroje jsem
citoval/a;

e odevzdana verze bakalaiské prace a verze elektronicka nahrand do IS/STAG jsou
totozné.

Ve Zling

*zikon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském. o pravech souvisejicich s pravem autorskym a 0 zmeén& nékterych zakont (autorsky zakon)
ve zn¥ni pozdgjsich pravnich predpisit, § 60 Skolni dilo:

(2) Neni-li sjednano jinak, miZe autor ikolniho dila své dilo uzit & poskytnout jinému licenci. neni-li to v rozporu
s opravnénymi zajmy 3koly nebo $kolského & vzdélavaciho zafizeni.

(3) Skola nebo dkolské &i vzdelavaci zafizeni jsou opravnény poZadovat, aby jim autor Skolniho dila z vvdélku jim dosazeného
v souvislosti s uzitim dila & poskytnutim licence podle odstavee 2 piiméfend prispél na uhradu nakladi. které na vytvofeni dila

vynalozily, a to podle okolnosti a2 do 3

ach skutedné vyde; pritom se pfihlédne k vysi vvdélku dosazeného 3kolou nebo
$kolskym ¢i vzd&lavacim zafizenim z whe Sols

dila podle odstavee 1.



ABSTRAKT
Piedmétem této prace je komunikaéni plan nov¢ pronajatych staji v Hradisku. V teoretické
¢asti budu pojednavat predevSim o marketingové komunikaci a tvorbé komunikacniho

planu.

V praktické casti bude popsand soucasna situace a planovand predstava fungovani
podnikani ve stajich v Hradisku. Dale bude zpracovand PEST a SWOT analyza a samotny

navrh komunikac¢niho planu.
Na konec budou uvedeny zavéery a doporuceni vyplyvajici z navrhovaného feseni.

Kli¢ova slova: komunikacni plan, marketingova komunikace, SWOT analyza, propagace

ABSTRACT

The subject of the bachelor thesis is to create communication plan for newly hired stable at
Hradisko. The theoretical part consists of marketing communication and creation of

communication plan.

In the analytical part are described current and planned conducting of business.
Furthermore it follows by marketing analysis SWOT and PEST and designed

communication plan.

In the end of this thesis, are the conclusions and recommendations resulting from the

designed solution.

Keywords: Communication plan, marketing communication, SWOT analysis, publicity.
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UvVOD

Ranc¢ v sedle je rodinna st4j v Hostynsko-vsetinské hornatin€ v obci Drzkova. Ranc¢ je na
samot¢ se Spatnym piistupem a velkou vzdalenosti od mésta. Majitelka se rozhodla
prestéhovat do Jezdeckého arealu v Hradisku, blizko Roznova pod Radhostém. Domniva
se, ze se zde bude Iépe podnikat vzhledem k tomu, Zze Roznovsko je turistickou oblasti a

areal je Vv tésné blizkosti mésta.

Tato prace pojednava o komunika¢nim planu pro ran¢. Jako novy podnik v oblasti
potfebuje vhodnou propagaci a vytesit komunikaci se zdkazniky, aby se viibec o misté

dozvédéli. Tato prace se bude zaobirat tfemi hlavnimi sluzbami, které jsou pro udrzeni

vvvvvv

V praktické ¢asti je seznameni se soucasnymi a planovanymi ¢innostmi firmy. Bude
zminéna i dosavadni marketingova ¢innost. Cilem komunikaéniho planu je predevsim
zviditelnéni firmy a zvySeni ziskl oproti sou¢asnému mistu podnikani. V prvni fadé budou
zpracovany PEST a SWOT analyzy. PEST analyza ukaZe, které faktory makroprostiedi
mohou ovliviiovat podnikani samotné a které si tim padem musi firma hlidat. Naproti tomu
SWOT analyza poukaze na silné a slabé stranky podniku. Je nutné pfetvaret slabé stranky
na silné nebo je alesponn co nejvice eliminovat. Tato analyza také ukaze jaké ma ranc
ptilezitosti a hrozby. Stejn¢ jako u slabych stranek je nutné hrozby zmirfiovat a také s nimi
pocitat. Segmentace trhu pomiiZze vybrat urcité cilové skupiny, na které se plan bude
zamétovat. Diky nim napomlze firm¢ nalézt vhodné komunika¢ni kanaly, nastroje,

techniky ¢1 média. Nakonec je prace zamétena na souhrn vysledkii a doporuceni.
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1 MARKTEING SLUZEB

,,PT1 pripravé marketingovych programii musi firma zohlednit pét hlavnich charakteristik
sluzeb: nehmotnost, neoddé€litelnost, proménlivost, pomijivost a absenci vlastnictvi. Sluzby
nelze prohlédnout, ochutnat, poslechnout ¢i se jich dotknout. Jsou nejprve prodany a poté
zaroven vyprodukovany a spotiebovany na jednom misté. Nelze je uskladnit pro pozdéjsi
prodej ¢i pouziti. Pomijivost neni problém, dokud je poptavka stala. Spotiebitel ma Casto

ke sluzbé pfistup jen po omezenou dobu, proto ji nelze vlastnit.” (Kotler, 2007, s. 711-717)

»Kvalitu sluzeb lze posuzovat metodami zalozenymi na porovnani ofekavané urovné
sluzeb a jejich vnimané hodnoty. Pies vSechna specifika sluzeb, kterd vedou k obtiznosti
pfi uréovani jejich kvality, je prave kvalita sluzeb dilezitym prvkem pii hodnoceni nabidek
ruznych poskytovateli. Vedle rozdila v kvalité sluzeb, vychazejicich z ryze subjektivniho
hodnoceni, 1ze pouzit metody, které jsou postaveny na jednoznacné stanovenych kritériich

a jez umoznuji objektivnéjsi posouzeni kvality sluzeb.* (Zamazalova at al., 2010, s. 359)

Je bezpecné pouzivat bankomaty?
Mubhu si byt jist, ze vSechny opravy na
mém auté byly provedeny tak, jak maji

Poskytnuti sluzeb neni
Bezpecnost spojeno s rizikem,
nebezpecim, ohrozenim.

byt?
Existuje moznost kontaktovat firmu 24
g Snadnost kontaktu s hodin denng&?
Ptistupnost , .. i ,
pracovniky firmy. Lze se spojit s vdoucimi pracovniky

firmy, kdyZ o to usiluji?

Udrzovani zakaznika
informovaného; Vysvétli mi pracovnik u prepazky
Komunikativnost  |poskytovani informaci jasnym zpusobem v§echny moznosti
takovym zpusobem, aby [pojistného produktu?

tomu rozumel.

VynaloZeni Gsili k tomu, |[Je opravarenska firma ochotna
abychom poznali potieby [pfizplisobit dobu navs§tévy mym
a prani zakzniki. c¢asovym moznostem?

Porozuméni
zakaznikum

Vzhled fyzického prostredi a
Dojem Vzhled personalu, vybaveni a zafizeni,
vzhledem komunika¢nich materidli.

Zdroj: Zamazalova, 2010, s. 355

Tab. 1. Posuzovani kvality sluzeb
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je kazda forma fizené komunikace, kterou firma pouziva
k informovani, piesvédGovani nebo ovliviiovani spotiebitelt, prostfednikti i urcitych
skupin vetejnosti. Je to zdmérné a cilené vytvareni informaci, které jsou urceny pro trh, a

to ve formé, kterd je pro cilovou skupinu piijatelnd. (Bouckova,2003, s. 222)

Dle Kotlera (2003, s. 64) komunikujeme, at’ chceme, nebo ne. Prosttedkem komunikace je
oblek obchodniho zéstupce, katalogova cena i1 vzhled kanceldfi — to vSe vytvaii u
navstévnika urcéity dojem. Je nutné, aby dojmy, vyvolané firmou byly v souladu, protoze
jejich prosttednictvim si jednotlivé cilové skupiny, které podnik oslovuji, vytvareji nazory

na znacku a hodnoti miru naplnéni jejich ptisliba.

»Podnik musi rozvijet fadu internich i externich komunikaénich aktivit, aby dosahl
vysledk u svych cilovych skupin. Pfitom je tfeba mit stidle na zfeteli, ze interaktivni
komunikace, a pfedevsim interni komunikace pracovnikii uvnité firmy, jsou pro podnik

stale dilezit&j$i.“ (Tomek a Vavrova, 2011, s. 244)

»Hlavnim problémem dneska je zodpovézeni otazky, jak =ziskat néfi pozornost.
Spottebitelé jsou v Casove tisni a mnoho z nich se snazi reklamy vytésnit ze svého Zivota.
Hlavnim ukolem je najit nové zpiisoby, jak upoutat pozornost a vtisknout svoji znacku do
povédomi zdkaznikli. Vztahy s vefejnosti patii mezi velmi dualezité soucasti

marketingového mixu.* (Kotler, 2005, s. 60)

2.1 Proces komunikace

Komunikace ptestavuje vztah, kdy odesilatel zpravy sleduje urcity cil a dava konkrétnimu
poselstvi komunika¢ni formu (zakoédovani) a vySle ji k pfijemci prostfednictvim sité ¢i
jinak. Pfijemce zpravu zpracuje (dekoduje) a reaguje na ni. Pravodnim jevem kazdé
komunikace je Sum, kdy dochazi ke zkreslovani zpravy. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 243)

Pti dosazeni minimalnich vydaji a maximalnich G€inkt se dostavame k efektivni a ispé$né
komunikaci. Ta se opird o vzajemnou divéru a znalost partnerti, volbu vhodného prostiedi
a Casu a o pochopitelnost a vyznamnost obsahu, ktery musi mit vyznam nejen pro

komunikatora, ale také pro piijemce. (Foret, 2011, s. 20)
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Zakddovani Dekoddovani

Cesty Siteni

Odesilatel )
Zpravy

> Piijemce

Y

Zpétna vazba

Zdroj: Majaro, 1996, s. 147

Tab. 2. Proces komunikace
2.2 Marketingové cile

Cile firmy mohou byt urCeny pro jednotlivé vyrobky, sluzby, nebo dokonce i pro
jednotlivé segmenty zdkaznikti. Nemusi mit primarné ekonomicky charakter. Existuji i
socialni, ekologické a jiné cile, jejichZz dosazeni miize mit v disledku ekonomické pifinos.
Taky urcCit¢é marketingové cile, jako je naptiklad zvySeni povédomi potenciondlnich
zakaznikd o vyrobcich ¢i sluzbach firmy nebo dosazeni kvalitativné vyssiho stupné image,
se pozitivn¢ odrazi v dosahovani primarnich ekonomickych cild. (Cooper a Lane, 1999, s.

72)

»Marketingové cile musi byt definovatelné a kvantifikovatelné, aby predstavovaly
dosazitelny cil, ke kterému se sméetuje. Mély by byt definovany takovym zplsobem, aby
pii realizaci marketingového planu bylo mozné porovnéavat souCasny vykon s cilem. M¢ély
by byt vyjadieny v hodnotovych terminech nebo trznich podilech; nemély by se pouzivat

vagni terminy jako zvysit, zdokonalit nebo maximalizovat.”“ (Westwood, 2002, s. 38)

Jako pomiicka pii sestaveni spravnych a vhodnych cilii slouzi metoda SMART, poméaha
spravn¢ definovat cile marketingové komunikace. SMART = Specific - specificky (co
chceme kampani ovlivnit), Measurable — méfitelny (stanoveni méfitek, kterymi lze vykon
hodnotit), Achievable — dosazitelny (cile museji byt dosazitelné, jinak se vytraci motivace),
Realistic — realnost (cely proces musi byt zakotven v realit€¢ a vztahu ke znalce),
TargetedandTimed — zacilenost a nacasovani (jaka je cilova skupina, kdy ji zasdhneme).

(Karlicek, Zamazalova at al., 2009, s. 37)

»tejné jako vSechny marketingové plany, tak i plan komunikace firmy musi byt spojen
s celkovou analyzou dané¢ho sektoru a z toho vyplyvajicich priorit, jako je napf. pozice
firmy. Sdé€leni komunikovana firmou by meéla vytvofit zéklad pro jeji dlouhodobou,

stabilni a pfiznivou image, vedouci k dobrému jménu a pozitivnim efektim v dobé, kdy je
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cilova vetejnost pifiznivé naklonéna a nevyzaduje zadné dal$i informace. Investice do
dobrého jména je budovanim dlouhodobého image.“ (Pelsmacker, Geuens a Van den

Bergh, 2003, s. 170-171)

2.3 Segmentace trhu

»Povazujeme-li trh za pfedem dany, vede to k segmentaci jako jedine¢nému zpisobu, jak
vyhledavat obchodni pfilezitost. Je-li ,,trzni kategorie* predem dana, jediny volny prostor,
ktery se nam otevird, spatfujeme ve vybirani novych subsegmentl spotiebitelli, ktefi by

mohli nas produkt vyuzit.” (Kotler a Trias de Bes, 2005, s. 42)

Segmenty je mozné vymezit tfemi zpuisoby. Tradi¢ni postup znamena rozdélit trh na
demografické skupiny, naptiklad ,,Zeny ve v€ku 35 az 50 let*. Tento postup je vhodny diky
snadné dosazitelnosti skupiny. Nevyhodou je skutecnost, Ze neexistuje diivod, pro¢ by
zeny v této skupiné méli mit podobné potieby. Druhym pfistupem je segmentovat podle
potieb, napiiklad ,,zeny, které chtéji pii nakupu potravin usetfit co nejvice penéz®. Toto je
jasn¢ vymezend potieba, kterou je mozné uspokojit fadou riznych tfeSeni. Tteti cestou je
segmentovat trh do skupin podle chovani, naptiklad ,,Zeny, které¢ objednéavaji potraviny od
urcitych firem, které zajistuji dodavky do domu®. Tuto skupinu vymezuje jeji skutecné
chovani, ne pouze potieba, a analytikové ji mohou zkoumat ve snaze nalézt spolecné

charakteristické rysy jedinct ve skuping. (Kotler, 2003, s. 122)
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3 ANALYZA PROSTREDI

,Marketingové prostiedi mizeme rozdélit do dvou slozek: mikroprostiedi a
makroprostifedi. Mikroprostiedi je dano faktory, které bezprostiedné ovliviiuji moznosti
firmy uspokojovat potfeby a ptani zakaznikti — jde o vnitrofiremni prostiedi, dodavatele,
firmy poskytujici sluzby, charakter cilového trhu, konkurenci a vztahy k vefejnosti.
Makroprostfedi je naopak dédno vnéjSimi okolnostmi, které ovlivituji mikroprostiedi —
faktory demografickymi, ekonomickymi, pfirodnimi, technologickymi, politickymi a

kulturnimi. (Kotler a Amstrong, 2004, s. 175)

3.1 PEST analyza

Soucasti makroprostiedi firmy jsou faktory, které nejde témét viibec ovliviiovat. Ty, které
tam patii, ale jdou alespon z ¢asti ovliviiovat, miize firma ovliviiovat jen pomalu a slabg,
casto s dlouhodobou reakci a nékdy i1 na hranici zékont. Toto prostiedi je ovliviiovano
externimi institucemi, na které firma ma velmi omezeny nebo zaddny vliv. Proto jsou tyto

faktory pro podnik dané a kratkodobé neménné. (Zamazalova at al., 2010, s. 105-106)

Faktory makroprostiedi ovliviiuji vSechny instituce, které v daném obdobi a v daném
ekonomickém systému piisobi. Sirdi okoli podniku mulize piinaset fadu zajimavych
ptilezitosti pro podnikéani. Jejich dodrZzovani omezuje pocet rizikovych situaci, s nimiz se
subjekt setkavd a které musi, chce-li byt UspéSny, zdarn¢ vyftesit. Pro tuto oblast se
uplatiiuje termin analyza PEST, ptipadné STEP, kterd shrnuje socialni, technické a
technologické, ekonomické a politicko-legislativni faktory makroprostiedi. (Bouckova,

2003, s. 84)

Politicko-pravni aspekty vymezuji zakonna pravidla pro podnikani firmy. Jde zejména o
typ vlady a jeji stabilita, mira svobody, mozné zmény v politickém prostiedi a jiné.
Ekonomické faktory jsou relativné stabilni, ale méni se v ¢ase. Do skupiny socialng-
demografickych a kulturnich aspekti patii zejména historie, hodnoty lidi, pracovni sila,

vzdélani a dalsi. (Dvoracéek a Sluncik, 2012, s. 10-11)
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pravni uprava monopoltl, danova politika,
Politicko-pravni aspekty zahrani¢ni politika, politika nezaméstnanosti,

stabilita politickych poméra

vyvoj hospodaiskych ukazatell, zmény
Ekonomické aspekty urokové miry, nezaméstnanost, mira inflace,

piijmy, ceny energie

demograficky profil, struktura piijmu, zivotni
Socialné demografické a kulturni aspekty | styl, vyuzivani volného ¢asu, vzdélanost,

kultura, nabozenstvi

pravni Uprava zivotniho prostiedi, podpora
Technologické a ekologické aspekty vyzkumu, transfer technologii, stav Zivotnosti

vyrobnich prostfedkt

Zdroj: Tomek a Vavrova, 2011, s. 80

Tab. 3. Charakteristika principu analyzy PEST

3.2 SWOT analyza

»SWOT analyza slouzi k zakladni identifikaci soucasného stavu podniku — sumarizuje
zakladni faktory plsobici na efektivnost marketingovych aktivit a ovlivilujici dosaZeni
vytyCenych cilt. Tvoii logicky ramec vedouci ke konkrétnimu systematickému zkoumani
vnitfnich pfednosti a slabin (Strengths, Weaknesses), vnéjSich pfilezitosti a ohrozeni
(Opportunities, Threats) i k vysloveni zakladnich strategickych alternativ, o kterych mtze
podnik uvazovat.* (Hordkova, 2003, s. 46)

Podle McDonalda a Wilsona (2012, s. 64) by se méla SWOT analyza délat pro kazdy
segment, ktery je pro podnik do budoucnosti dilezity. Méla by obsahovat poznamky
vyhradné ke kritickym faktoriim a zdlraznit diferenc¢ni vnitini silné a slabé stranky ve
vztahu ke konkurenci a k rozhodujicim externim hrozbam a prilezitostem. Soucasti by mél
byt také prehled moznych podminek a okolnosti pro Spatny a dobry vykon. Analyza musi

obsahovat jasna stanoviska a jen relevantni a dalezité udaje.

Silné a slabé stranky jsou ziskavany z interni situace firmy. Diky nim lze ur¢it faktory,
které mazou byt dilezité pro budouci uspéchy nebo nezdary. Proto by veskerd analyza

méla za€inat uvniti podniku. Silné stranky jsou odlisné zptsobilosti, které zvyhodiuji
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podnik vzhledem ke konkurenci a trhu. Slabé stranky omezuji a brani plnému efektivnimu

vykonu. (Horakova, 2003, s. 42-43)

,Prilezitosti a ohrozeni vyplyvajici z vnéjSiho prostiedi, se ptiliS neohlizeji na postaveni a
problémy podniku a vyrazné ovliviuji jeho vnitini procesy a organizacni strukturu. Mira a
intenzita jejich vlivu zavisi pfedevsim na typu vnéjsiho prostfedi na faktorech odvétvi, do
kterého podnik spada. Prilezitosti ptedstavuji takové dal$i moznosti podniku, s jejichz
realizaci stoupaji vyhlidky na lep$i vyuziti disponibilnich zdroji a u¢innéjsi splnéni
vytyCenych cili. OhroZeni pfedstavuje rovnéz externi prostiedi a jeho vyvoj. Je to vyrazné
nepiizniva situace v podnikovém okoli, znamenajici piekazky pro jeho ¢innost a dobré

postaveni.*“ (Horakova, 2003, 44-45)

3.3 Konkurence

Kazdy podnik mé své konkurenty, které by nemél ignorovat. Podnik musi zlstat ve stiehu.
Dnesni konkurence se vice odehrava mezi sitémi nez mezi podniky. Firmy se musi
odliSovat, aby si zékaznici podnik nepletli s jinymi. Velk4 odliSnost pfedstavuje velkou
konkurenéni vyhodu. Sledovat by se méla 1 vzdalena konkurence nejen ta blizka. (Kotler,

2003, 5. 49-50)

Nash (2003, s. 48-50) ve své knize napsal, ze konkurence je stalym faktorem ve
strategickém vyvoji. Je nutné pouzit vSechny prostfedky k ziskdni informaci a vSe
zaznamenavat. Marketingovy plan by mél obsahovat soucasné znalosti o konkuren¢nich
aktivitach udélat zavéry ohledné jejich strategii, reklamnich programti a nabidek. Zdroje

informaci jsou mnohem vétsi nez diive, zvlasté na internetu.

Podle Tomka a Vavrové (2011, s. 71-72) rozliSujeme konkurenci uvnitt oboru a hrozbu
vstupu nové konkurence. Konkurence odvétvi je dana firmami v ramci jednoho oboru, ve
kterém se mizeme omezit na urcity region ¢i segment. Novou konkurenci vstupujici na trh
V podstaté nezname a muzZe se objevit kdekoliv a kdykoliv. Je mozné ji celit tak, Ze

soucasni dodavatelé ud¢€laji vSe pro to, aby trh byl pro nove pfichozi neatraktivni.
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4 KOMUNIKACNI PLAN

Komunikac¢ni plan je zaméfen na komunikacni mix a je nutnou casti marketingového
planu. Analyzujeme v ni situaci a komunikacni cile, vybereme segment a konecné cile,
kterych chceme v kone¢né fdzi dosdhnout. Vybereme vhodné komunikacni techniky,
nastroje, média a kanaly. Sestavime harmonogram a rozpocet, ktery ndm bude vyhovovat.
A nakonec najdeme zptisob, jak si ovéfit reakci zakaznika a zanalyzujeme si vysledky, zda

jsou takové, jaké jsme predpokladali.

Komunikaéni plan vychazi z marketingového planu a je mu podfizen, proto je nutné na n¢j
brat ohled. V tabulce jsou popsany faze komunikac¢niho planovani. Proces komunikaéniho
planovani neni mechanicky ani jednosmérny. Musi se spravné zanalyzovat situace podniku
na trhu a spravné zvolit komunikaéni cile a zvolit vhodnou strategii, ktera cile naplni.

Vysledny plan by mél byt vnitiné konzistentni. (Karlicek a Kral, 2011, s. 11-12)

Situacni Komunikacni Komunikacni Casovy plén
analyza cile strategie a rozpocet

Zdroj: Karlicek a Kral, 2011, s. 11

Tab. 4. Faze komunikacniho planovani

4.1 Rozpocet

Rozpocet lze zpracovat na zdkladé historického srovnani, tzn., co bylo vynaloZeno
Vv minulém obdobi, pfipadné upraveno podle novych okolnosti. Uvedeni nového produktu
vyvold zvySeni rozpoCtu, omezeni konkurence naopak rozpocet snizi. Pfi vyuZiti
rozpoctovani podle aktivit se nejprve naplanuji programy a aktivity a nasledné se vypocte,

kolik to bude stat. (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003, s. 314)

4.2 Harmonogram

Velka pozornost po vybéru reklamnich prostredku a komunikaénich cili a sestaveni
rozpoctu by méla byt vénovana nacasovani a stanoveni posloupnosti nasazeni jednotlivych
prosttedkl. Existuje fada faktorii, které ovliviiuji rozhodovaci proces, jako je frekvence

nakupt, aktivity konkurentli, sezonnost ndkupu a jiné. Masové nasazeni reklamy velkého
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konkurenta, by méla mensi firmu vést k tomu, aby vyckala na ptihodnéj$i obdobi.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 82)

4.3 Hodnoceni efektivity komunikaénich prostiredkii

Peter Knight (2007, s. 120-122) ve své knize napsal, ze hodnoceni zalezi zejména na typu
podnikani a sektoru, ve kterém délame. Je mozné zkusit zvolit vzorek zakaznikt a
naptiklad telefonicky zjistit, na kterou iniciativu reagovali. Nejsnadné€ji hodnotitelné
médium jsou webové stranky. Miizeme sledovat, kolik lidi je navstivilo, jak dlouho ziistali,
co si prohlizeli a jak dlouho. Internet je uzZasny v pro sbirani informaci tohoto typu.
Naptiklad PR je mnohem hiife vyhodnotitelné, to ale nesnizuje jejich vyznam a efektivitu.
Metody, které jsme pouzili dnes, nemusi pomdhat stejné¢ dobie pfisti rok nebo mozna ptisti
mesic. Proto je velmi dualezité trvale vyhodnocovat marketingové iniciativy a zajistit tak,

abychom za své penize stale dostavali odpovidajici hodnotu.
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5 KOMUNIKACNI MIX

Do marketingové komunikace v soucasném pojeti patii tyto komunikacni cesty: reklama,
podpora prodeje, osobni prodej, public relations a pfimy marketing. Kazda slozka plni
ur¢itou funkci a vzajemné se dopliuji. Jejich rizné kombinace se zpravidla oznacuji jako

komunika¢ni mix. (Bouckova, 2003, s. 223)

Vsechny komunikacni cesty maji své vyhody a nevyhody. Vhodnost pouziti kazdé slozky
musime analyzovat s ohledem na existujici situaci. V nekterych situacich mizeme vyuzit
vSech pét hlavnich komunikacnich cest soucasné s vysokou ucinnosti. (Majaro, 1996, s.

150)

5.1 Reklama

vvvvvv

urcita neosobni forma komunikace firmy se zakazniky prostfednictvim médii. Reklama je
zamerna cCinnost, kterd potencionalnimu zdkaznikovi piinasi relevantni informace o
vyrobku, o jeho vlastnostech a ptednostech, racionalnimi a emocionalnimi argumenty se
snazi vzbudit zdjem o vyrobek Ci sluzbu a posléze spotiebitele piimét, aby ucinil kupni

rozhodnuti. (Bouckova, 2003, s. 224)

,»Cilem reklamy neni sd¢lit fakta tykajici se vyrobku, nybrZz prodat urcité feSeni nebo sen.
Oslovte svou reklamou touhy svych zakaznik. Ovsem sliby o naplnéni snd v lidech
vyvolavaji podezieni. Nevefi tomu, Ze urCitd znacka auta nebo parfému je ulini

vvvvvv

v

»Nejefektivngjsi je takova reklama, kterd je uzce cilené zaméfend. Inzeraty zvefejnéné ve
specializovanych c¢asopisech uréenych pro rybafe, milovniky motocykld, nakupce
obalovych materialli, feditele nemocnic ¢i dalsi specializované skupiny budou mit vySsi
ucinek. V takovych pfipadech se reklama stava spiSe investici nez vydajem.” (Kotler,

2004, s. 126)

5.1.1 Out-of-door reklama

Venkovni reklama tj. reklamni tabule, billboardy, naviga¢ni systémy, plakaty, reklama na
dopravnich prostiedcich. Obecné slouzi venkovni reklama k pohotové komunikaci

jednoduchych myslenek, k opakovani a pfipominani. K lokadlnimu vyznamu jsou
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nejvhodnéjsi mensi formaty. Billboardy jsou efektivni v centrech velkych mést nebo tam,

kde jsou dopravni tepny a vysoky pohyb obyvatel a turisti. (Nagyova, 1999, s. 53)

5.2 Internetova reklama

Internet je technologie, kterd nejvyznamnéji ovlivnila nasi dobu. Je to rozsahla, neustéle se
rozvijejici vefejna a Siroce dostupna pocitatova sit. Podniky vyuZzivaji internet pro
vybudovani uz§ich vztahl se zdkazniky a partnery, aby efektivnéji a tcelnéji prodavali a

propagovali své produkty. (Kotler a Amstrong, 2004, s. 56)

5.2.1 Webové stranky

»Webovych stranek existuje velké mnozstvi, véetné elektronické mutace nejvetsich deniki.
Internet disponuje velkou potfebou témat — i rozsahlejSich. Na zatazeni ¢lanku nejsou
kladeny tak ptisné néaroky jako v klasickych tiSténych mediich — uz tfeba pro dostatek
mista. Mluvéi tu mize publikovat svij Clanek bez nebezpeci zkresleni ¢i vytrzeni
z kontextu. Musi vSak pocitat i se zdsadni vymeénou nazorti vzapéti po uvetejnéni. Nemél
by dopustit, aby se piivodni vyznéni ¢lanku v nasledné diskusi zcela otocilo. Internetovou

diskusi Ize naopak vyuzit pfi napadeni ¢lanku konkurence.* (Bajcan, 2005, s. 26)

Kazdy podnik v dnesni dobé potiebuje webovou stranku, kterd jej reprezentuje. Nekdy je
ale chybou nechavat design své webové stranky na pocitaovém nadSenci, ktery chce
prokazat své technické dovednosti. Zakaznici nebudou Cekat, aZ se stdhnou vSechny ty
uzasné obrazky. Cht&ji informace, ne zabavu. Cht&ji rychle ziskat pozadované tdaje,
prehlednou uvodni stranku, snadnou orientaci v dalSich strankach, srozumitelné informace,

jednoduchy postup objednavani a nechtéji byt vyrusovani reklamou. (Kotler, 2003, s. 46)

»Mezi zavedené zpusoby internetové reklamy patii reklamni prouzky — bannerova

reklama, které mohou byt statické, animované nebo interaktivni.* (Vastikova, 2008, s. 147)

5.2.2 Facebook

,Firma, ktera chce byt ispésnd, musi zvazit, jaké ptilezitosti socialni sit¢ nabizeji a jaké
rizika podstupuje, pokud je budete ignorovat.Socialni sité se staly nejpopularné;jsi aktivitou
na webu v rozmezi krat$im nez tii roky. V Ceské republice je nejrozsitendjsi Facebook s
3,8 mil. uzivatelti.Pro firmu, ktera chce byt ispéSna nejen dnes, ale 1 za n¢€kolik let, nestoji
tedy pted rozhodnutim, zda na socialni sité reagovat, ale spise jak je co nejlépe vyuzivat.*

(Mediaguru, 2013)
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vvvvvv

uzivatelim komunikovat a sdilet obsahy. Skupina je v podstaté stranka, ktera je ur€ena pro
diskuzi uzivatelt k ur¢itému, spolecnému problému. Miize obsahovat multimedialni prvky,
odkazy a podobné, stejné jako uzivatelsky profil. Stranky jsou druhym, neméné dalezitym
pilitem uspésné marketingové komunikace na Facebooku. Existuji proto, aby se firmy a
organizace na nich mohly prezentovat. Diivodem existence skupiny jsou sdilené zajmy

uzivateld. (Bednaf, 2011, s. 35-37)

5.2.3 Inzertni weby

Zapis podniku do firmy.cz a zaroven tak do mapy.cz ma urcita pravidla, ale jinak jsou
provozovany zdarma. Do katalogu firem a instituci lze zaradit pouze zapisy aktivnich
firem. Zadava se nazev firmy podle registrace v Obchodnim rejstiiku, adresa (mozno
doplnit 1 slovné uptesnéni umisténi), kontaktni udaje spolecné s URL, loga ¢i obrazek,

popis ¢innosti, kategorii, do které ma byt podnik zapsan a jiné. (Seznam, ©1996-2013)

5.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje soubor motivacnich prostfedkl, které maji zédkazniky piimét
k tomu, aby nakoupili rad¢ji hned nez pozdé&ji. Zatimco reklama presvédCuje o divodu
koupé, podpora prodeje piredstavuje konkrétni motiv koupé. Akce na podporu prodeje
pfinaseji rychlejsi a 1épe méfitelné vysledky, odraZejici se ve vysi trzeb, neZ reklama.

(Kotler, 2003, s. 89)

Dle Foreta (2012, s. 130) se za podporu prodeje oznacuji komunikacéni aktivity, jejichz
cilem je zvysit prodej a udé€lat produkt pro zdkazniky dostupnégjsi a atraktivnéj$i. Je to
V soucasnosti jedna z nejucinngjsich nastroji propagace. Vzhledem k tomu, Ze je finan¢né
naro¢na (davame ,,néco* zadarmo), lze ji pouzivat jen kratkodob&. Zpravidla se nasazuje

ve fazi zavadeéni produktu nebo naopak ve fazi jeho upadku.

53.1 Slevy

Existuje mnoho druhii slev. Propagacni ceny lakaji zékazniky na vyrazné niz$i cenu a jsou
ur¢ené pro vyvolani zdjmu a touhy zdkaznika vyuzit pfilezitost. O ptfazenych slevam
mluvime, kdyz si klient koupi vyrobek, tak k nému dostane slevu na jiny. Obdobou této
slevy je, ze pfi koupi jednoho vyrobku, dostane zakaznik jiny zdarma. Vyprodejni slevy
patii do kategorie stimulace prodeje. Je tfeba mit na mysli, Ze obvykle dochazi ke ztraté

¢asti zisku. Pfi vyuziti mnoZstevni slevy maji zdkaznici pocit vyhodné koupé a vedou
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obvykle k vyraznému zvyseni celkového objemu prodeje. Mezi slevy patii i poukazky a

kupony. (Cooper a Lane, 1999, s. 126-127)

5.3.2 Poukazky a kupony

Poukéazky a kupony jsou soucasti prodejni propagace. Jejich ucelem je zvySeni poctu
vérnych zakaznikli. Jednd se o strategickou propagacni strategii, kterd ma opodstatnéni
z dlouhodobého hlediska. Piindsi efekt v podobé ziskdni vétSiho podilu na trhu a

pomalého, avSak dlouhodobého rtstu prosperity. (Cooper a Lane, 1999, s. 127)

5.4 Osobni prodej

Osobni prodej je nastrojem komunikac¢ni politiky, ktery za urcitych okolnosti miize byt
velmi U¢inny. Zékladem je osobni kontakt vici zdkaznikovi, jehoz cilem je realizace
prodejni transakce. Ma mnohé vyhody. Napf. mozZnost vzdjemné komunikace, okamzité
zpétné vazby, okamzité prodejni reakce a jiné. Nevyhodou jsou vysoké naklady a ptipadna
psychologicka obrana spottebitelli, ktefi mohou tuto formu komunikace chapat jako

agresivni prodej — vnikani do soukromi. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 255)

5.5 Public relations

Soustavné budovani jména firmy, vytvafeni pozitivnich vztahi a komunikace s vefejnosti
je hlavnim ukolem public relations. Komunikace s vefejnosti ma dvé zakladni roviny:

komunikace s vnitinim a vné&j§im prostiedim. (Foret, 2012, s. 131)

Komunikaci s vnitfnim prostfedim se firma snazi zapiisobit na vlastni zaméstnance tak,
aby k ni méli kladny vztah, ztotoznovali se s jejimi zajmy a cily a aby mluvili o firmé jen
pozitivné. Komunikaci s vnéjS§im prostiedim se firma zase snazi budovat dobré vztahy se
svym okolim, napt. se zakazniky, dodavateli, sprdvnimi organy, tiskem atd. (Foret,

Prochéazka a Urbanek, 2005, s. 123)

5.5.1 Event akce

,,Event marketingbyvé nej¢astéji povazovan za nastroj podpory prodeje. Casto ale miize
byt chapan jako nastroj public relations. Event poméha budova znacku pomoci osobnich
zazitkl, které jsou cilové skupiné zprostredkovany. Zaroven zvySuje povédomi o znacce a
mnohdy posiluje 1 loajalitu cilové skupiny ke znaéce.* (Karlicek, Zamazalova at al., 2009,

s. 127-128)
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., Usp&ny a strategicky event marketing vyzaduje vedle cilené zaméfené strategie rovnéz
dislednou integraci do komunikacni strategie firmy. Protoze je event marketing zatfazovan
mezi komunikacni nastroje, je k naplnéni této podminky nutné, aby byla jasn¢ stanovena a
pochopena jeho role a postaveni v marketingovém komunikacnim mixu firmy. Je
povazovan za nedilnou soucdst komunika¢niho mixu a zdiraziuje jeho vzajemné

propojeni a tizkou spolupraci s ostatnimi nastroji. (Sindler, 2003, s. 23)

5.5.2 Dotazniky

Dotaznik je formuladf ureny respondentovi. Obsahuje otazky a moZnosti odpovédi, ale
nechava i misto na spontanni odpovédi. Umoziuje snadnou kontrolu reprezentativy a data
pomoci ného ziskana se daji rychle zpracovat. Problémem je, Ze respondent je jim trochu

svazan a d& se pouzit jen v prostiedi, které vyzkumnici dobfe znaji. (Jandourek, 2008, s.

45)

5.6 Primy marketing

Pfimy marketing znamend navazani piimych vztahl s peclivé vybranymi zdkazniky.
Vyhodou je moZznost okamzité reakce ze strany zdkaznika a budovani dlouhodobych
vztahil. Tato forma komunikace mezi firmou a zdkaznikem se Casto realizuje interaktivné.
S vyuzitim databazi pak firmy mohou pfipravit marketingovou nabidku ptizptisobenou
pfimo malym segmentim nebo individudlnim zdkaznikiim. Kromé budovéani znacky je
snahou ziskat pfimou, rychlou a méfitelnou reakci zakaznikii. (Kotler a Amstrong, 2004,

s. 704)

5.6.1 Databaze

Soucasti dobrého direct marketingu je kvalitni databdze. Ta obsahuje detailni data o
stavajicich ¢i potencionalnich zdkaznicich, na jejichz zakladé je mozné identifikovat
jednotlivce s nejvétsim potencialem. Nezbytnou soucasti jsou aktualni kontakty. Pokud
databaze neobsahuje spravné adresy, telefonni ¢isla, emaily ¢i jiné kontakty, nemiliZze byt
kampan uspé$nd. Lidé se mohou naptiklad prestéhovat, zméenit pozici v rdmci organizace

nebo prejit z jedné instituce do druhé. (Karli¢ek, Zamazalova at al., 2009, s. 88)

5.6.2 E-mail marketing

,Rozesilani reklamy se déje vyuzitim e-mail marketingu v okruhu zajemcu, ktefi se mohou

piihlasovat a odhlasovat k jejich odebirani, podobné jako si predplaci tisk, tzn. vyuziti



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

zpétné vazby, pfimé komunikace s klientem. Pokud se rozesila nevyzadana reklama, jedna

se 0 tzv. spam, coz muze vést k poskozeni firemniho image.” (Vastikova, 2008, s. 147)



Il PRAKTICKA CAST
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6 JEZDECKY AREAL V HRADISKU

Staje lezi v CHKO Beskydy, blizko mésta Roznov pod Radhostém. Jde o malebnou
kopcovitou krajinu s cetnymi cyklistickymi a turistickymi stezkami, které jsou soucasti
naucné stezky vedouci k hradu Hradisko. Oblast je zndma velkym turistickym ruchem a to

zejména kvuli ValaSskému muzeu v piirod¢.

Staje jsou soucasti rozsahlého aredlu, do kterého patii restaurace se salonkem a velkym
salem, penzion, zoo koutek, parkovisté¢ a rozsahlé pastviny. Objekt je oplocen a v
nékterych mistech hlidan kamerovym systémem. Komplex neni pronajiman jednotné, ale
na nékolik casti. V soucasné dob¢ maji areal v pronajmu tfi lidé. Jeden podnikatel ma
pronajatou restauraci a penzion a druhy si pronajimd nékolik boxli pro kon¢ a provozuje
cviceni dostihovych koni. Tohoto trenéra nepovazujeme za konkurenci, protoZze se
nevénuje poskytovanim sluzeb Siroké verejnosti. Treti osobou pronajimajici si ¢ast arealu
je majitelka Rance v sedle. Rozhodla se pro pronajem 15 boxi o velikosti 3,5 x 3,5 m, coz
odpovida evropskym normam. K témto boxim ma k dispozici pastviny, krytou halu,
sedlarnu, solarium pro koné, myci box, klubovnu a tzv. koloto¢ pro nucené pohybovani

koni.

Majitelka k pronajatému majetku vlastni sedm koni uréenych k podnikani, trailovou
vybavu, bry¢ku, vozik pro ptevoz dvou koni, terénni automobil a vybavu pro koné. Lidem
nabizi mnoho sluzeb, ze kterych si miize vybrat kazdy. Do hlavni nabidky patii vyjizd'ky
na konich, které jsou zakazniky nejvice vybirany. Déle dle zajmu lidi jsou to propagacni
akce stgje, lekce westernového jezdeéni, vozeni déti a to 1 na cizich akcich. Jako novinky
pro Ran¢ v sedle by se v Hradisku mély pofadat seminafe anglického i westernového
jezdéni, zajmové krouzky pro déti, vyjizdky v bryCce a nékolikadenni tabory pro déti.

Soucasti podnikani bude také ustajeni a preprava koni.
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7 AKTIVITY FIRMY RANC V SEDLE

V soucasné dob¢ se ran¢ nachazi v Hostynsko-vsetinské hornatiné v malé obci Drzkova.
Staje jsou uprostied kopcovitych lesti, kde nabizi nerusenou a krasnou piirodu. Zakaznici
si nejvice pochvaluji umisténi na samoté, coz je zaroven velkou nevyhodou pro lidi bez
auta. Ran¢ v sedle nemé dostate¢né jizdarny a vybaveni, které by chtéli vyuzivat a proto se

rozhodli pro ptest¢hovani do Jezdeckého aredlu Hradisko.

7.1 Soucasné aktivity v Drzkové

Mezi hlavni nabizené sluzby patii vyjizd’ky. Jsou také nejvice vyuzivané. Potadaji se ve
dvou lokalitdich Drzkova a VIC€kova. Navstévnici si mizou vybrat mezi hodinovymi a
celodennimi vyjizd’kami. Pro pravidelné zdkazniky jsou piipravené zvyhodnéné

permanentky.

Nejvice se jezdi o vikendech, kdy je volno. Ptes tyden jen ojedin€le nebo pfi specidlnich
akcich. Vyjizdky pfes zimu nejsou Casté, kvili Spatnému pfistupu k ran¢i a chladnému
obdobi. Dle pocasi je obvyklé, ze v lednu a unoru se provoz rance preruSuje, kvuli
mnozstvi snéhu tzn., Ze se ke stajim zdkaznici nemaji jak dostat a pro koné je neschidny
terén. Sezona vyjizd€k zacinad dubnem, kdy zaciné byt hezké a teplé pocasi. Tento mésic je
srovnatelny s fjnem, kdy naopak navitévnost postupné klesa. Cetnost vyjizdék v t&chto
mésicich je o 50 % niz8i nez pres 1éto. Nejvice lidi ma zdjem o tuto sluzbu v Cervnu,

cervenci a srpnu.

Majitelka stdji je lektorkou vyuky jizdy na koni a plné ji vyuZiva. Lekce jsou pro
zacateCniky i1 pokrocilé. Pro tento Ucel ma majitelka k dispozici 4 trénované koné.
Ctyfikrat do roka se pofadaji dvoudenni kurzy pro za¢ate¢niky, vzdycky jsou plng

obsazeny a lidé jsou velmi spokojeni.

Pro nejmensi je na ran¢i moznost svezeni na koni v kruhovce nebo v blizkém okoli arealu.
Vzdy musi jit dit¢ v doprovodu rodict ¢i zodpovédné osoby. Z 80 % se déti vozi na akcich
pofadanych Rancem v sedle. Samostatné pfijizdi do st4ji v priméru pétkrat do mésice.
Jezdit mohou v ¢asovém rozmezi od 15 do 60 min.Dalsi provozovanou sluzbou je
pronajimadni koni na akce, zejména na détské dny pofadané Skolami a
meésty.Rancvyhledava udalosti, kterych se zcastiiuje hodné déti napt. pohadkové lesy

nebo soutéze. V roce 2012 desetkrat vyuzily sluzeb i teambuldingové agentury.
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Kazdoro¢né jsou poradany akce piimo na ran¢i v Drzkové. Mezi nejoblibenéjsi patii
Détsky den, ktery je zaroven nejvice prodéleény. Pravdépodobné diky $patné organizaci a
propoc¢tim nakladd. Majitelka ji odmitla rusit, kvali nejvyssi navstévnosti, a protoze se tak
o stajich dozvi nejvice novych potencionalnich zakaznikti.Dalsimi propagac¢nimi akcemi
staje jsou Den zemé, ZakonCeni prazdnin, Den déti a pro milovniky parforsnich hont

Hubertova jizda.

Dosavadnimi marketingovymi aktivitami je web, ktery neni vzdy v€asn¢ aktualizovany.
Skrz internetové stranky se o stdjich dozvida nejvice lidi, ktefi z 95 % kontaktuji ran¢ ptes
telefon a jen 5 % komunikuje pies e-mail. Facebook je nejhlavnéjsim a zatim
nejefektivngj$i komunikacni prostfedek. Majitelka se pokusila o zadani reklamy do
bezplatnych internetovych a novinovych inzerci, ale nebyla schopna zjistit odezvu. Nulovy
efekt mély 1 rozdané informacni letacky v okoli Drzkové. Ran¢ sponzoroval i nékteré
mistni plesy, kam pfispél do tomboly poukazy na vyjizdky, ty se taktéz efektivné
nevratily. Pravidelni zédkaznici si vétSinou kupuji zvyhodnéné permanentky, které se mimo
né¢ prodavaji nejvice jako véno¢ni darky. Pii vypsani slevovych akci se osvédcilo
telefonické kontaktovani pravidelnych zékaznikt tyden pfed ukoncenim slevy. Vzdy byly
plné obsazeny vSechny zbyvajici terminy. Ke stdjim vede dobife znafena cesta. Akce

potadané pifimo rancem se publikuji na facebooku a vylepenymi plakaty v okoli.

7.2 Planované aktivity v Hradisku

Na Hradisko ma majitelka v imyslu pfenést vSechny dosavadni sluzby a do budoucnosti
planuje postupné pridavani dalSichaktivit. Nejvétsi novinkou bude ustajeni koni. Piijmy
z této sluzby by mély kryt fixni mési¢ni naklady jako je prondjem, elektfina a krmeni atd.
Neméné dllezity bude zajem o vyjizd'ky. Pfedpokladad se vétSi pocet zékaznikli neZ
v Drzkové. Nevyhodou jisté je, ze hodné navstévniki nebude mistnich a tim padem neni
moznost je ziskat jako pravidelné zakazniky. Zbytek nabizenych sluzeb ptevzatych
z Drzkové zlistanou stejné a ¢asem se budou pfizpilisobovat moznostem staji a zlepSovat

kvalitativné.

Majitelka mé v planu vice rozsifit 1 anglické jezdéni. Drezlra a parkury lakaji lidi stejné
jako western. Hradisko je pln€¢ vybaveno pro tuto oblast. Kdyby se tento plan mél
uskuteCnit, musela by uvazovat o n¢jakém zameéstnanci nebo spolec¢nikovi na vypomoc.

Jedna osoba by tolik sluzeb neutahla.
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8 PESTANALYZA

PEST analyza se zabyva faktory, které nezbytn¢ ovliviiuji podnik. Neni mozné se jim
vyhnout. Bud’ nahraji firmé dobrou pfilezitost, kterou je vhodné vyuzit nebo nds muze
ohrozit a musi se efektivné vytesit. Spole¢nosti musi sledovat, co se kolem nich d¢je, aby

posléze nenarazily na néjakou piekazku.

8.1 Politické faktory

Velkym tématem dneSni doby je tyrani zvifat a jak tomu zabranit a dosdhnout co
nejvéts§iho bezpeci pro zvifata. I v oblasti chovu koni se vyskytuji ptipady Spatného
zachazeni. Je velmi pravdépodobné, Ze se Casem zpfisni zdkony, tak aby zabranily
Spatnému zachézeni se zvitraty. Bohuzel ne vzdy vymysli zakony lidé, ktefi tomu rozumi
nebo ktefi by méli néjakou praxi v této oblasti a mize se stat, ze se pravidla chovu az
nesmyslné zptisni. Hlidat se musi i zdkony o ochrané spotiebitele, o vlastnictvi, podnikani
¢1 ochrané zivotniho prostiedi. Mistni vyhlaSky obce dokazou taky zkomplikovat
podnikéni. Stiznosti sousedii na hluk, nepotfadek a na bezohledné jezdce na konich mizou

vést k problémiim a zakaziim ze strany obce.

Velkou roli hraje Evropské unie. Je nutné si vyhledat a seznamit se s danymi normami.
Piikladem muze byt dand velikost boxii 3,5 x 3,5 m. Tuto normu st4je v Hradisku splituji
stejné tak jako pozarni hlasi¢e ve vnitinich prostorech budov. Unie poskytuje fadu dotaci
na podporu chovu koni a plemenitby, dale jsou mozné pozemkové dotace nebo dotace na

podporu vycviku déti a mladeze.

Politika CJF a WRC ovliviiuje zejména poradani oficialnich zavodi. Kazdy jezdecky klub
musi spliiovat uréita specifika a az poté miize organizovat akce pod zastitou CJF & WRC.

Témto organizacim se plati ¢lenské poplatky za klub i ¢leny.

8.2 Ekonomické faktory

Od roku 2009 inflace stale stoupa a je nutné s tim pocitat. Ceny se postupné zvedaji a to
témef ve vSech oblastech. Majitelka bude postupem ¢asu nucena taktéz zvysit ceny sluzeb,
aby se ji nesnizovaly zisky. NejvétSim problémem je zvySovani cen energii a pohonnych

hmot.

Konkurence je nezbytny faktor dneSniho trhu. Mtze hodné ovlivnit ptijmy rance. Pokud by

konkurencni stdje nalezly lepsi zpisoby, jak ptildkat zdkazniky, bude Ran¢ v sedle stat
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pted otdzkou, jak je ziskat zpét. Konkurence ma jeden dobry efekt. Nuti firmy byt stale
lepsi.

Prevazné¢ kazda staj ma jiz pojisténi, jejichz vysi ale ovladaji pojistovny. Neni mozné
levné pojistit vSe, co firma potiebuje. Majitelé musi zvazit, které¢ véci je nutné pojistit a co

ne. Nepojisténim riskuji obrovské finan¢ni naklady.

Jako vyhodny ekonomicky faktor se povazuje sponzorstvi, zejména tok penéz do vlastniho
podnikani. SoutéZe, zavody, evant akce jsou zavislé na sponzorech a naStésti podniky to
Casto povazuji za dobry vydaj na reklamu. Kdyby staje nenaSly zddného vhodného

sponzora, ¢i partnera nebudou schopné financovat vSechny planované akce.

8.3 Socialné demografické a kulturni faktory

Dnesni uspéchand doba, kdy se vSichni snazi mit co nejvyssi vzdélani a nejlepsi praci
velmi nahrava agroturistice. Lidé chtéji mit nékdy chvilku odpocinku a staje jsou k tomuto
ucelu vhodné. Trendem je poskytovani nevSednich zazitki a tim koné jsou. Diky
mobilnosti populace neni ani sloZzité a ndkladné se dopravit kamkoliv. Kazdy druhy ¢lovék

ma dnes auto.

8.4 Technické faktory

Technika ovliviiuje stije jen minimalné. Pfesto je ale nutné ji pouZivat. Minimalné je
potieba elektricka energie do ohradnikl, pro osvétleni ¢i provoz drticky jadra. Dalsi
nutnosti je traktor pro upravu jizdaren a ohrad nebo pro ptepravu balikil sena a hnoje.
Casem veskera technika zastard a podnikatel se bude muset zajimat o novinky, aby si
zjednodusil praci a uSetfil Cas. I pro zpracovani Gcetnictvi, tvorbu webovych stranek nebo

vyrobu plakatl potfebujeme pocitace, které se stale vyviji.
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9 SWOTANALYZA

SWOT analyza podniku pfispéje novymi poznatky, které nemusi bez fadného zamysleni
nikomu dojit, dokud by se nic nestalo. Pak by nastal problém, ktery by se mohl tézko fesit.
Analyza napomiize dopfedu promyslet piipadné hrozby nebo se zamyslet nad slabymi
strankami firmy. Pfilezitosti ddvaji mozné budouci cile a silné stranky firmy naznaci

majiteli, na ¢em podnik stoji.

Silné stranky Slabé stranky
Zkuseny, dobre vzdélany instruktor Nenahraditelnost instruktora
Osobni pfistup Areadl v pronajmu
Vysoka vybavenost staji Spatnd povést aredlu
Vhodnd lokalita Casova nepfizplsobivost zédkaznikovi
PtileZitosti Hrozby
Spolupréce s CJF a WCR Nova konkurence
MozZnost dotaci Vypovézeni smlouvy
Prondjem vétsi ¢asti aredlu Nova legislativa
Spoluprace s jinymi podniky Poruchy techniky a vypadek proudu
Nemoc koni - karanténa
Nezajem lidi

Tab. 5. SWOT analyza Rance v sedle

9.1 Interni analyza

Analyzovat vlastni vnitini faktory je velmi dilezité pro urceni kladii a zépord firmy.
Piest¢hovanim st4ji do Hradiska zisk4 firma vyrazné vice silnych stranek neZ na starém
misté. Je to velmi kladnd zména proti minulosti, kdy bylo slabych stranek mnohem vice a

to zeyména kvili lokalité.

ZkuSeny, dobfe vzdélany instruktor je zakladem pro dobré fungovani vycviku jezdce i
kon¢. Lidé se vraci k dobrym lektorim jezdéni. A pokud stije vede Cloveék s dobrym
vzdélanim v oboru a k tomu ma nékolikaleté zkuSenosti je kvalita nabizenych sluzeb uplné
jina nez kdyby ji vedl ¢lovék, ktery si nebude jisty tim, co déla. Pokud by majitelka
pfemyslela o zaméstnanci na vypomoc, m¢l by mit obdobné zkuSenosti a védomosti, aby

klienti méli pocit jistoty v odbornikovi.

Majitelka si zaklada na osobnim pristupu, ktery je velmi tzce spojen s vySe uvedenym
bodem. V nyngj$im i planovaném rozsahu podnikani je tento postoj ke vztahu
k zakaznikim umoznén a nijak nepiekazi kvalité nabizenych sluzeb. Je nutné u

potenciondlnich zaméstnanct vyzadovat stejny pristup.
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Staje jsou nadstandardné vybaveny pro westernové i anglické jezdéni a trénovani. Stejné
tak jsou pfizptisobeny pro potteby Clovéka (Satna, restaurace, klubovna,...). Kazdy majitel
ustajeného kon¢ muze vyuzivat cokoliv, co bude potiebovat od nékolika druhti jizdaren az
po skokové ¢i trailové vybaveni, sedlarnu, klubovnu a Satnu. Staje jsou vhodné i pro
vrcholové sportovni tréninky drezlry, parkuru i westernu kromé discipliny reining. Pro
ochranu zvitat jsou namontovany hlasice pozaru. Pfesto jdou staje stale vice modernizovat

a zlepSovat. Majitelka by si m¢la davat pozor na zastaravani techniky a vybaveni.

Vhodna lokalita je velkou vyhodou kvili dostupnosti zdkaznikiim. Na ran¢ je mozné se
dostat z Roznova pod Radhostém i pésky. Cesta zabere pouze 10 minut chiize. Ke stajim je
mozné se dostavit i autobusem nebo autem a zaparkovat na parkovisti pted aredlem. Okoli
Hradiska umoziluje mnoho zajimavych a zaroven jednoduchych jezdeckych tras. Trasa se

musi fadné€ oznacit a tim jest¢ zjednodusit ptfistup na ranc.

Nenahraditelnost instruktora je velkym problémem. Nemoc nebo zranéni lektora by
znamenalo pferuseni vyuk a vyjizdék a tim padem by se staje staly neaktivni. U koni se
muze stdit mnoho urazii znemoznujici praci ulitele, a proto by bylo lepsi mit alespoii

domluvenou nahradu mezi ptateli a znamymi, kteti maji povéteni takovou ¢innost délat.

Majitelka bude mit Cast arealu v prondajmu a bude se muset fidit podminkami
pronajimatele, ktery mize samoziejmé i ukoncit spolecnou smlouvu. Je vhodné se poradit
s pravniky, aby se takovym nepfijemnostem zabranilo. Nejde ale jen o vypovézeni
smlouvy, ale také o Upravy a nezbytnou rekonstrukci staji, které by pronajimatel nemusel
chtit financovat a tim padem by to musela platit majitelka Rance v sedle, kterd nebude mit

tyto Upravy ve svém vlastnictvi.

Jezdeckym arealem v Hradisku prosla jiz spousta najemnikd. VéEtSinou méli $patnou
povest, diky Spatnému piistupu nejen k lidem — zakazniktim, ale i ke zvifatim samotnym.
Spatna povést arealu pro roznovské obyvatele neni dobrym zatatkem pro podnikéni.
Ran¢ v sedle se bude muset velmi snazit presvédcCit lidi, ze jde o jiny podnik S jinym

piistupem.

Podnikatelka je nucena se Casové pfizpusobovat zakaznikovi, coz ale neni vzdy snadné a
nékdy je to i nemozné. Stije budou mit mnoho sluzeb, o které se bude majitelka starat
sama. Je dost pravdépodobné, ze si bude muset vymezit jen urcity ¢as tydne na kazdou
sluzbu. Tim padem se bude Spatné cCasové prizpasobovat zakaznikim a jejich

pozadavkiim. Nejlepsi bude si analyzovat, kdy a jak ¢asto chodi klienti a pro jakou sluzbu
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a dle toho pak sestavit Casovy rozvrh tydne. Minimalizuje se tak nespokojenost lidi

s ¢asovym vybérem.

9.2 Externi analyza

Analyza externich faktort podniku je neméné dulezita. Pfilezitosti davaji mozné cile a
hrozby seznami firmu Smoznymi riziky. Hrozby se musi co nejvice eliminovat a pocitat

S moznosti, Ze se néco muze stat.

Spoluprice s CJF a WCR umoziiuje inzerovat poradajici zavody na jejich webovych
strankach a tim oslovit ,,lidi od koni*. Bez splnéni jejich podminek nezastiti zddny zavod a
tim se akce stavaji neoficialni. Doporucuji spolupracovat s témito organizacemi, uz jen

Z ditvodu dobrého jména stéji.

Poskytnuti dotaci je jedna z dulezitych stranek financovani rozSifovani podnikani.
Podminkou je vypracovani a schvéleni projektu a nésledné financovani podnikatele
z vlastnich zdroji a az poté muze ziskat cast penéz zpét na zaklade zadosti o dotaci. Stajim
se hodi zejména dotovani pastvin a uprav aredlu za ucelem vedeni mladeze ke sportu. Je
nutné si tuto moznost velmi dikladn€ promyslet a piipadné se zaméfit na podminky

ziskani penéz.

Pii ziskovém podnikéani a splnéni vétsiny cilti by si mohla majitelka pronajmout dalsi
¢ast arealu. Dobrou prileZitosti je pfemyslet a usilovat o moZnou koupi ¢asti aredlu, kdy
by se dostal do vlastnictvi Rance v sedle. Po splaceni kupni smlouvy by se naklady na
udrZeni staji rapidné snizily.

Nova konkurence Vv blizkosti mésta RoZnov, by urcit€ ohroZovala dosavadni fungovani
staji. Nejbliz§imi konkurenénimi podniky jsou staje TJ Slovan ve Frenstaté pod RadhoStém
vzdélené 18 km a JK Valassko na Prostiedni Becvé ve vzdalenosti 13 km. Diky turistice ve
mésté, neni tato konkurence zcela ohrozujici (zejména pro vyjizd’ky pro vefejnost), protoze
jsou staje nejblize k méstu. Co se tyka ustdjeni koni, to je jiz horsi. Majitelka bude muset
nastavit takové podminky pro majitele koni, které pro né¢ budou vyhodné a nebudou chtit

vyuzit konkuren¢ni nabidky.

Vypovézeni smlouvy je velkou hrozbou, jak jsem jiz zminovala ve slabych strankach
v predeslé kapitole. Bylo by mnohem vyhodnéj$i mit areél alespoii v Caste¢ném vlastnictvi,

aby tato situace nenastala a neohroZovala tak celé podnikani.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

Velké zmény v zdkonech o chovu zvifat by mohlo ohrozit dnesni fungovani klubu. Napf.
Uzakonéni minimalniho prostoru v boxech nebo miry pastevnich ploch. Nasledné finan¢ni

investice nemusi byt uskutecnitelné.

Selhani technikya vypadek proudu — staje potfebuji ke svému fungovani traktor a drticku
jadra. Pfi nefunkc¢nosti traktoru by se nemohl vyvazet hnij, vlacet pole nebo srovnavat
jizdarny. Bez drticky by koné neméli to, co je domluveno s jejich majiteli — to by vedlo
k nespokojenosti zakazniki. Pravidelné kontroly a opravy mohou tuto hrozbu eliminovat.
Pti preruseni elektrického vedeni nebo pietrzeni elektrického ohradniku se muze stat, ze

nasledkem dojde k urazu lidi, koni nebo k majetkové skodé.
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10 CILE KOMUNIKACNIHO PLANU

vvvvvv

¢islech po celou dobu podnikani. Pro splnéni je nutné priabézné kontrolovat stav financi,
dikladné planovat akce, tak aby se nestavaly prodélecné, pokud by tomu tak mélo byt,
radéji akci zrusit.

S prvnim cilem souvisi dal$i. A to je sehnat minimaln¢ 4 majitele koni, kteii budou chtit
ustajeni v Hradisku a to v rozmezi jednoho mésice pred slavnostnim otevienim staji (zafi
2013). Divodem jsou provozni néklady, které by mély byt t€émito mési¢nimi platbami za
ustdjovani uhrazeny. S Gplnou thradou nékladt se v prvnim mésici nepocita. Optimalnim
poc¢tem ustajenych koni je 8 tzn. plny pocet - toho by se mélo dosdhnout nejpozdéji do 4

mesicll po zprovoznéni stji.

Zvyseni poctu zakazniku firmy o 50 % od soucasného stavu v Drzkové do 1 — 1,5 roku
podnikéani. Tento cil souvisi s pfest¢thovani z méné atraktivni oblasti. 50 % je minimalni
zvySeni, predpoklad4 se mnohem vyssi, vzhledem k turistickému ruchu. K dosazeni cile by

m¢elo dojit do 1 — 1,5 roku podnikani v novém aredlu.

Dalsim cilem je informovat okoli o existenci stiji a to zejména v turistickych centrech
RozZnova pod Radhostém, tzn. hotely, Valas§ské muzeum v piirod€, informacni centrum
mesta, 1azné,...Pocita se s urcitou domluvou o vystaveni plakéti informujicich o areélu
nejlépe od zahdjeni ¢innosti staji. Cil by byl splnén, kdyby kazdy tyden stije navstivilo
alesponn 10 platicich zakaznikii (na vyjizd’ky, tréninky). Soucasti tohoto cile je taktéz
informovani obyvatel bydlicich v okoli aredlu a jezdeckych tras. Kladné reakce sousedu

K ptitomnosti koni jsou dilezité pro dobrou povést, na které Ranci v sedle velmi zalezi.

Osobnim cilem majitelky je potadat kvalitni zdvody, coz je podminéno spolupraci s CJF a
WRC, ale i financovanim od sponzort ¢i partneri a uspéSnymi zadostmi o dotace.
Nejdiive se zavody budou potfadat po jednom roku podnikéni, nejpozdeji vsak do tii let.
Bude jednat zejména o westernové zavody, ale v mezich moznosti by se méli poradat i

parkury a drezura.
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11 SEGMENTACE ZAKAZNIKU

Pro zvolené aktivity se prace bude zabyvat prodejem kone¢nym spotiebiteliim, teda trhu
B2C. Proto kazda jednotliva sluzba bude mit svoji vlastni cilovou skupinu. Pro tuto praci
bylo vybrano ustajeni koni a vyjizd’ky pro vefejnost. Segmentace pro vyjizdky a vyuku
westernového jezdéni je vyvozena z nekolikaletych zkusenosti z rance v Drzkové. Ustajeni

je prevzato z fungovani jinych sptatelenych stéji, které tyto informace poskytly.

11.1 Ustajeni koni

Tuto sluzbu vyuZzivaji pouze majitelé koni v okoli RoZznova pod Radhostém nebo trenéfi
vlastnici nebo trénujici nékolik koni do sportu, ktefi potfebuji co nejlepsi zdzemi pro
tréninky. Lidé jsou ochotni svého kon¢ ustdjit v pfiblizné vzdalenosti 20 km i vice, pokud
vybaveni stdji odpovida jejich predstave. Koné si kupuji pirevazné mladsi lidé. Bud’ si jej
poftidi lidé, ktefi si za€nou po Skole vydélavat nebo rodice koupi koné€ pro své déti. Zbytek
majitelt jiz koné maji a tim padem je maji i n€kde ustajené. Firma se tedy musi zaméfit na
konkurenéni staje a snazit se lidi presveédéit o tom, Ze jejich staje jsou mnohem lepsi. Nebo
zapusobit na majitele, kteti maji koné doma na vlastnim pozemku a presveédcit je, ze mit
kon¢ ustijené¢ho ve velkych stajich, je mnohem jednodussi. Pisobit by se mélo i na

potenciondlni majitele, tedy na milovniky koni.

11.2 Vyjizd’ky pro verejnost

Lid¢, ktefi maji z4jem o vyjizd’ky, jsou z vét§i miry Zeny, které maji rady zvitata a ptirodu.
Staje navstévuji kvili ladsce ke konim nebo relaxaci v pfirodé. Muzi samostatné ani
skupinové jezdit téméf nechodi, ale vyuzivaji této sluzby prevazné se Zenami jako spole¢na
partnerska aktivita. Nejcastéji (45 %) jde o mladé lidi ve veéku 20 — 35 let, dale z 30 % to
jsou 35 — 55 let a z5 % kupuji vyjizd’ky lidé starsi 55 let. Mezi zakazniky patii 1 déti a
nactileti do 20 let (20 %), ale ti jsou pfevazné zavisli na odvozu a dohledu starSich osob.
Z celkového pohledu jsou zékaznici ¢lenové primérnych rodin se zvifecimi mazlicky.
Vlastni fidi¢sky prikaz a auto, coz nebude nutné pro navstiveni staji v Hradisku, diky

blizkosti mésta.

11.3 Vyuka westernového jezdéni

Zajemci o vyuku jsou zejména zacatecnici. Ambicidzni déti chtéji zavodni kariéru, ale tato

aktivita jiz stoji mnoho penéz. Rodice tuto vyuku zaplati détem, jen pokud jsou v dobré
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finan¢ni situaci. Dale si tyto kurzy zaplati lid¢, ktefi si jiz vydélavaji vlastni penize a je to
jejich sen. Vycvik pro aspésné zvladnuti licence na zavody zatim absolvovaly tfi divky.
Ptedpoklada se, ze v Hradisku bude mnohem vétsi zajem o westernové zavodéni nez

Vv Drzkové. Zejména z ditvodu lepsi vybavenosti staji. Areal ma krytou jizdarnu a tim
umoziuje trénink i v zim¢, coz je pro zavodni jezdéni velmi diilezité. Jak jiz bylo feceno,
vyuka neni ur¢ena jen pro zadvodni ucely ale i pro uplné zacatecniky, kteti chtéji umét
jezdit. Déti od 8 do 15 let se chtéji naucit jezdit, aby mohly ven do terénu. Starsi 15 let se
Z vétSiny uci, aby mohli mit vyjizd’ky v rychlej§im tempu. Zlepsuji spravny sed a

ovladatelnost koné.
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12 ANALYZA KONKURENCE

Vyhodou pro Ran¢ v sedle je nepfitomnost konkuren¢nich staji pfimo ve mésté. Nejblizsi
jezdecké kluby jsou v sousednich vétsSich méstech cca 15 km daleko. Mnohé sluzby maji

spolecné, a tedy bude velmi zélezet na cené a zpiisobu provedeni propagace.

12.1 TJ Slovan Frens$tat pod Radhostém

TJ Slovan se nachdzi na okraji mésta FrenStait pod Radhostém. Kazdorocné potéadaji
mnoho zavodu, soustfedéni, spoleCenskych akei a détskych taborti. Nabizi ustajeni koni,
vyjizdky do pfirody, letni tabory, vycvikové hodiny v hale, lekce na lonzi a vycvik
parkurového, drezurniho a voltizniho jeZdéni. Staje maji vlastni parkovisté. Zakaznici se

mohou do aredlu dostat pésky, autobusem nebo i vlakem (zastavka 2 km daleko).

Pro zajemce o ustajeni koni TJ Slovan nabizi oddilové boxy pro kon¢, venkovni a vnitini
myci box, solarium, piskovou venkovni jizdarnu s osvétlenim, krytou halu a krasné

vyjizd’ky do ptirody a zdzemi pro majitele koni.

Velkym negativem pro stije je neuplnost webu, co se tyka sluzeb pro vefejnost. Na
webovych strankach Ize nalézt veSkeré informace o pofadanych zavodech, soustfedénich

ale o vyjizd’kach, vyuce jezdéni nebo jinych sluzbach nenajdeme nic. Web je vice zaloZen

wev

12.2 Jezdecky klub Valassko

Jezdecky klub se nachdzi v Prostfedni Becvé a je zaméfen na sport déti a mladeze
Vv parktrovém jezdéni. Poskytuje ustajeni koni v boxech velikosti 3 x 3,5 m s podestylkou
z pilin. Majitelé maji k dispozici myci box, sedlovnu, socialni zafizeni, kryté jezdecke

haly, venkovni opracovisté a prostorné vybehy.

Pro Sirokou vetejnost je k dispozici jezdeckd skola. Prvni hodina se odehrava v kryté hale,
pokud to zdkaznika zaujme, mize si koupit deseti hodinovou vyuku. Délka trvani hodiny
je 45 minut. Kazdé pondé€li dochézi do stdji déti od 7 let a ucastni se jezdecké piipravky,
kde se formou hry u¢i zachazet s konimi. Tento zdjmovy krouzek je ptipravou na vstup déti

do jezdeckého klubu.

KaZzdou zimu se pofadaji zimni skokové soustfedéni a v kvétnu zde probiha kazdoro¢ni

vystava koni, jejiz soucasti je skokova, drezurni, voltizni a vozatajska ukazka.
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12.3 Srovnani konkurence s Ranéem Vv sedle

Vsechny tii podniky disponuji velmi podobnymi sluzbami. Hlavnim kritériem pro vybér
staji zakazniky bude prevazné cena (viz. Tabulka 6). Z hlediska ustajeni ma Ran¢ v sedle

konkuren¢ni vyhodu.

Ustajeni Vyjizdka
Ranc v sedle 4.000,- 300,-
TJ Slovan Frenstét p. R. 4.500,- 200,-
JK Valassko 4.700,- 400,-

Zdroj: vlastni zpracovani
Tab. 6.Cenova srovndni konkurencnich staji

Vybavou znaéné prevazuje Ranc v sedle, pfestoze stije ve FrenStaté jsou obdobné
vybaveny, tak areal v Hradisku je mnohem vic zaméfen piimo na lidi. Ma leps$i zdzemi pro
zakazniky a majitele koni. Naopak stdje v Prostiedni Becvé neoplyvaji tak kvalitni
vybavenosti. Ob¢ staje maji webové stranky, ale jen JK Valassko mize ranc¢i v Hradisku
konkurovat zptisobem provedeni a kvality stranek. Jak jiZ bylo zminéno TJ Slovan je ma

zaméfené témet vyhradné pro ¢leny klubu a zajemce o Gcast na mistnich zavodech.

Konkurenci je nutné stale sledovat. V soucasné dob¢ Ranci v sedle konkuruji jen dvé staje,
ale casem jich miZze pfibyt. Obrovskou vyhodou je umisténi v turistické oblasti a velmi
kvalitni vybavenost staji. Je tfeba sledovat cenové relace ostatnich staji. MiZe se stat, Ze

kvtli stajim v Hradisku ceny snizi a tim ran¢ zna¢né ohrozi.
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13 NASTROJE, TECHNIKY, KANALY A MEDIA

Kazda aktivita ma jiné komunikaéni prostiedky, piesto jsou nékteré spolecné pro vsechny
sluzby stéji. Proto nebudou popisovany dvakrat, ale budou v jedné kapitole. Pro kazdou

dalsi sluzbu rance, by byly opét rozdilné prostfedky pro komunikaci.

13.1 Spole¢né komunika¢ni prostredky

Reklama umoznuje neuvéfitelné mnozstvi moznosti. Jedna z nich je naptiklad webova
stranka. Ta je ale v dnesni dobé spiSe nutnosti nez moznosti. Hezkd a piehledna
internetova stranka pfilaka spoustu potencionalnich zakaznikti. Musi se Casto aktualizovat
a informovat stavajici zakazniky o novinkach. Pocitat by se mé&lo i s bannery pro partnery a
sponzory staji. Soucasti musi byt aktivni kontaktni telefonni Cislo, na které se piipadné
mohou lidé ozvat a piesna adresa a popis cesty ke stajim. Pro sluzbu ustajeni koni jsou
vhodné detailni fotografie samotnych stdji (jizdarny, sedlarna, boxy, Satna,...) a okoli.
Také fotografie a popisy koni jsou nutné pro prezentaci stdji. Web musi samoziejmé
obsahovat veskeré mozné informace nejen fotografie. Popis staji a sluzeb, cenik, planované
akce, fotografie uplynulych akci, kontakt ale také knihu navstév, komentaie a dalsi. Web

umoziuje 1 hodnoceni navstévnosti nebo primérné doby stravené u stranek.

V dob¢ internetu je neméné dilezita prezentace na socialni siti Facebook. Ran¢ v sedle jiz
ma zaloZenou Facebookovou stranku, na které majitelka informuje o vSech moZnych
aktivitach a udalostech. Nevyhodou je, Ze musime cekat, zda lidé daji strance ,,like* diky
¢emuz se jim budou pfispévky zobrazovat. Stranka v soucasnosti funguje dobte a jedinou
zménou bude pfepracovani na jiné misto. Doporuc¢ovanou novinkou by mohla byt uzaviena
skupina pro pravidelné zdkazniky, kde se mohou dozvidat o slevach a akcich urcenych
pouze pro n¢. Dale by zde mohli navrhovat nové akce, o které by stali a spolecné o nich

diskutovat s majitelkou.

Ran¢ ma k dispozici terénni auto a vozik pro dva koné. Na auto by se m¢l nalepit nazev
staji, misto, kontakt a webové stranky, na vozik taktéz. Nejlépe zezadu a zboku auta a

voziku. Polep auta je mobilni reklama odkazujici zejména na webové stranky.

Navadéci systém z mésta aZ na ranc je dulezity, aby potenciondlni zakaznici nebloudili pfi
hledani stdji. Pomoci Sipek a ukazateld dovést turisty z mésta do jezdeckého aredlu. Diky
ponechani nazvu Ran¢ v sedle, ma majitelka k dispozici dievény vyfezdvany ukazatel,

ktery maze vyuzit i v Hradisku.
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Vyména banneri na webu mize byt dobrd moznost reklamy. Domluvit se s vybranymi
firmami, které budou vhodné z hlediska zacileni na urCitou skupinu. Mezi takové patii
jezdecké potieby, které sidli v Roznové pod Radhostém a Valasském Mezifici, veterinafi a
kovéaii nebo na turisticky zaméfené podniky. Podminkou je spravné sestaveni webu, tak

aby bannery zdkazniky neotravovaly, ale pfesto byly vidét a to u obou stran.

Event marketing je jedna z dilezitych ¢innosti podniku. Ran¢ v sedle pofada kazdoro¢né
neékolik akeci uréenych pro zviditelnéni stdji. Pro podnikani v Hradisku pocitd s vice
akcemi. Mezi prevzaté akce bude pattit Den zemé a Den déti, poradané na jaie predevsim
pro rodiny s détmi. Déale Zakonceni prazdnin a Hubertova jizda pro milovniky koni a
dlouhych vyjizdék. Vse ale bude zalezet na tom, jestli dokaze podnik ziskat pro spolupraci
n¢jaké Skoly ¢i Skolky, mésto a jiné. Neni mozné, aby vSechny akce staje byly

uskutecnitelné ze svych vlastnich financi, ptestoze by byla vydelecna.

Novinkou a nutnosti pro Ran¢ v sedle je vhodna databaze klientd. Ta v podniku chybi a je
to chyba. V soucasné dobé nema majitelka zadny dobry seznam, kde by poznala, o jakého
zakaznika jde. U kazdého klienta musi byt uvedeno jméno, telefonni ¢islo, jakou sluzbu
vyuzil a kolikrat, e-mail a dalSi uZitecné informace, dle uvazeni. Vyhodou
zprostiedkovavani sluzeb je osobni kontakt a proto mnoho idajti je mozno ziskat pfimym
kontaktem se zakaznikem. Jinou variantou se stavaji dotazniky naptiklad spokojenosti
nebo soutéze, kde v zdhlavi vyplni potfebné udaje. Databazi je nutné aktualizovat, jinak

ztraci vyznam.

13.2 Komunika¢ni prostiedky pro sluzbu Ustajeni koni

Internet je plnych inzertnich webi, nejen placenych, ale i zdarma. VyuZivat téchto
moznosti je nejlevnéjsi zplusob propagace na internetu. Nejznaméjsi inzerce tykajici se
koni je bazos.cz, kde se zejména prodavaji koné, ale 1 nabizi ustajeni. Vymyslet reklamu na
ustajeni koni neni zcela nutné. Lidé od koni o stdjich vétSinou védi, a pokud potiebu;ji
ustajit koné, tak si provefi vSechny staje v okoli, proto je vhodnéjsi mit dobfe a vhodné

zpracované webové stranky, na kterych by nejrychleji méli zjistit v§e potfebné.

LepSim zpisob pifesvédcovani lidi od koni jsou zavedy a seminare. Pro Clovéka se
zavodnimi ambicemi jsou lepsi tréninkové moznosti velkym lakadlem. Pti téchto akcich
pfichazi do kontaktu nejen se samotnymi stdjemi, ale i naptiklad s lidmi, ktefi tam pracuji.
Mohou posoudit piistup, lokalitu, kvalitu jizdaren a vybaveni. Jezdecky areal v Hradisku

ma velmi dobré vybaveni, které bude mluvit samo za sebe. Seminafe probihaji v zimé
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mimo sezénu. Majitelé potiebuji své kon¢ udrzovat v kondici a zlepsit své dovednosti pred
dal§imi zavody. Stdje si pronajmou zkuseného trenéra a za nim dojizdi lidé na vikendové
lekce. Soucasti je celovikendové ustajeni v mistnich stdjich. O nich se tak dovi mnohem

vic jezdct s vlastnimi konimi a mohou si potencionalné ustéjit své kon¢ v Hradisku nastélo.

Pro udrzeni stavajicich zakaznikii se daji zavést finan¢ni slevy. Napiiklad dat stalym
klientim majiciho koné ve stdji moznost, ze kdyz budou jeden den o vikendu a dle potieby
pies tyden uklizet ve stajich, tak dostanou urcitou slevu z najmu. Pfi tomto fesSeni je nutné,

aby zdkaznik byl jiz provéfeny a obezndmeny s chodem rance.

O kvalitnim ustajeni se majitelé koni dozvidaji taktéz od veterinait a kovari. Je vhodné
mit s témito lidmi velmi dobré vztahy a vyuzivat toho, Ze chodi i k jinym lidem, se kterymi
si velmi Casto povidaji o jinych majitelich nebo stdjich. Zakladem je si peclivé vybrat

kvalitni stdjové veterinafe a kovare, kteti budou ochotni mluvit o kladech stéji.

Dalsi moznosti je vylepeni plakati s nabidkou ustajeni do zverimexu, zemédélskych
potieb, jezdeckych potieb ale i u veterinaii v ¢ekarn€. Vytisknuty budou i do zalohy

V max. poctu 50 Ks.

13.3 Komunika¢ni prostiedky pro sluzbu Vyjizd’ky pro veriejnost

Web mésta Roznov pod Radho$tém poskytuje sekcich s nazvem Turista, Kultura, Sport
¢i Tipy na vylet. Tyto stranky nenavstévuji jen obyvatelé mésta, ale i turisté, ktefi hledaji
vhodné aktivity pro straveni volného Casu v Roznové. Podnikatel poda zaddost na obecnim
ufad¢ a ten je doplni do vhodnych kapitol na webu. Je taktéZ vhodné se domluvit, aby pfi
vyrobé novych propagacnich materialu byla firma zahrnuta do publikaci typu turistickych
map, cyklomap a jinych privodci.Ctvrtletné se vyhotovuje Roznovsky zpravodaj, kde se
popiipad¢ da také domluvit uréity druh inzerce. At uz vSeobecné o stdjich nebo na urcité

stajoveé akce.

Mobilni plachtovou reklamu majitelka jiz vlastni, bohuzel je nevyuzitelna pro podnikani
v Hradisku z divodu uvedeni mista staji v Drzkové. Musi se udélat nova, kterd se bude
pouzivat na vSech mistech, kde se budou vyskytovat stdjovi kon¢, tzn. na jarmarcich,
trzich, poutich a jinych. Da se uvazovat i placht¢ na stabilnim misté¢ nékde blizko
Valasského muzea v ptirod¢, kde se soustfed’'uje nejvice lidi. Musi se ale pocitat s urCitym

poplatkem, pokud by neslo o rodinné ptislusniky nebo pratelé, ktefi misto vlastni.
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Billboard je obdobnou formou reklamy. Ten bych doporucila zejména ze zacatku
podnikani v rozmezi max. 2 mésici. Umisténi by bylo vhodné na hlavnich tazich do mésta,
tzn. za kiizovatkou cesty Cislo 58 a E442 ze sméru od Makova a Frenstatu pod Radhostém.
Dalsi by byl vhodny z druh¢ strany mésta na E442 mezi Roznovem a Zubifim ze sméru od
ValaSského Mezifici.

Dalsi myslitelnou reklamou jsou plakatyv turistickych centrech. Ty by se vylepily do
hotelli, restauraci, Valasského muzea v pfirod¢, lazni a informacniho centra mésta.
Vytisknou se v po¢tu 200 ks a rozdéleny do uréenych organizaci. Ne vSichni podnikatelé
budou ochotni poskytnout misto pro reklamu na staje, ale ptredpoklada se, Ze mnoho

dalsich vyuzije prilezitosti a vylepi plakat s podminkou stejné sluzby na ranci.

Pernamentky jsou jiz Gspésné pouzivany v Drzkové a staci tento systém pouze prevést do
Hradiska. Nejcastéji je kupuji pravidelni zdkaznici a lidé, ktefi chtéji obdarovat své zndmé
na Vanoce a narozeniny. NemiiZze pocitat s tim, Ze by si pernamentky kupovali turisté
navstévujici Roznov. Tento druh zvyhodnéné ceny vyuziji zejména zékaznici, kteti bydli

V blizkém okoli.

Jesté pred zacatkem podnikdni v nové lokalité, se doporucuje vyuZzit akci ve mésté a
poskytovat vozeni déti, aby se podnik dostal do povédomi lidi, napiiklad na jarmarcich,
trzich, détskych dnech. V mésicich pfed zahdjenim provozu st4ji, by bylo vhodné tuto

sluzbu nabidnout méstu zdarma.

Slevové portaly typu slevomat.cz nebo slevici.cz, jsou velmi oblibené, muzou tak ptilakat
potenciondlné pravidelné zédkazniky. Bohuzel se mlze stat, Ze se soucasni stali zdkaznici
mohou zlobit za tuto moznost, pokud bychom je o tom neinformovali. Pokud jim ale o tom
dame védet, je pravdépodobné, ze tyto zvyhodnéné kupony vykoupi a tim neziskame zadné
nové zakazniky. MozZnost slevovych portalu je nutné velmi dobfe zvazit a naptiklad pro
stalé zakazniky vymyslet jinou alternativu aby nevykoupili kupdny uréené pro nové
Klienty.

O Facebooku jiz bylo pséno, ale co se tyka vyjizdék je jest€ moznost pldnovat na
facebookusoutéze. Na této socialni siti by se mohli pofadat soutéze napt. o vyjizd’ku

zdarma zptsobem ,,Sdilej dal a vyhraj...*, ,,Dej like a vyhraj...“ a jiné. Dosdhneme toho,

ze se lidé o stdjich dozvedi a snad 1 projevi zajem.

mapy.cz beskydy.cz
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13.4 Komunikacni prostiedky pro sluzbu Vyuka westernového jezdéni

Pokud chce clovek zacit zavodit, tak hleda specializované weby urcené¢ vyhradné pro
ucely sportovni ¢i chovatelské tykajici se koni. Piikladem miuze byt Equichannel, Equitv
nebo i Bazos. Tento typ propagace se ale nedd piimo zacilit na urcitou cilovou skupinu.
Funguji celorepublikové, a proto dle mého nazoru, nemizeme cekat vysokou efektivitu

této reklamy.

Co se tykda zavodniho vycviku, ne vSechny staje maji k tomuto ucelu vybaveni nebo
instruktora. Pokud by aktivita urcité staje konkuren¢né neohrozovala, je mozné se s nimi
domluvit na Sifeni informaci mezi majiteli koni slovné nebo i vylepenim letacka. Nesmi
mit ale pocit, Ze jim ran¢ chce piebrat ustajené koné a zakazniky do Hradiska. Urcité by

dobré povésti.

Pro vycvik zacate¢niki, bude nejjednodussi nabizet moznost uceni, pii vyjizd'’kach. Mnoho
lidi se chce projet na koni, piestoze to neumi. Majitelka lehce pozna, na jaké trovni vyuky
jsou a co jim ma tedy nabidnout. Zda zacate¢nickou vyuku nebo jiz zavodni lekce.

Vyhodou je osobni pfesvédCovani, které mize hodné napomoci.
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14 CASOVY HARMONOGRAM A ROZPOCET

Meésic

7.1 8 ]9 ]10.|11.|12.| 1. | 2. | 3. | 4. | 5. | 6.
SoutéZe na FB X X X
Slevové portdly X X
Billboardy X X
Zavody X X X
Seminare X X X X X
Hubertova jizda X
Den déti X
Vozeni déti zdarma X X X
Zdroj: vlastni zpracovani

Cinnost

Tab. 7. Casovy harmonogram komunikacnich aktivit

Aredl se otevie vefejnosti v zafi, proto je komunikaéni pldn na rok planovéan od Cervence
2013 do cervna 2014. Otevieni staji v zafi ma né€kolik nevyhod, zejména tu, ze v zimé
zajem o jezdéni na koni neni nijak velky. Naopak pro ustajeni je to vyhodou. Mnoho lidi
ma pies 1éto svého koné doma ve své ohrad¢ a ustdjeni shani jen na zimu.Akce planované
na cervenec a srpen jsou z diivodu ziskani zadkaznik jesté pred otevienim stdji. SoutéZe na
Facebooku jsou ptredbézné naplanovany 3x az 4x do roka, bude se tak zvySovat pocet
,pratel na profilu. Prvni terminy soutéZi jsou naplanovany jesté pied za¢atkem podnikani.
SoutéZi bude vice, ale vSechny se budou déat vyuzit vyherci béhem podzimu 2013, tedy

hned ze za¢atku fungovani staji.

Vouchery ze slevovych portala se budou dat zakoupit zati 2013 a v beznu 2014. VyuZzit se
budou moci v fijnu a listopadu (pro zakoupené vouchery v zaii) a v dubnu a kvétnu 2014
(pf1 zakoupeni voucheru v bieznu). Musi se spocitat, kolik lidi denné¢ bude moci vyuzit
kupdny a dle toho naplanovat pocet voucherti, které¢ budou nabidnuty. Je velmi dulezité to
mit spravné a diikladné promysleno, jinak nastane situace, kdy nebudeme moci své nové

zakazniky obslouZit.

Billboard je navrzen mésic pfed otevienim staji a v zim&, kdy zajem o jezdéni na koni
klesa. Tato doba je navrhnuta kviili cené za billboard, a protoZe celoro¢ni reklama u cest

nema natolik vysoky ucinek, aby se ndklady na n&j vyplatily.

Hubertova jizda je planovana na fijen, je to akce na ukonceni sezény, a protoze mnoho lidi
hleda na zimu ustajeni, je UspéSnost velmi dilezitd. Den déti se bude organizovat jako
vSude jinde v kvétnu. Podminkou bude spoluprace s méstem, Skolami, Skolkami nebo

jinymi organizacemi, kvili dostatecnému financovani. Zavodni a semindfova sezona je
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pevné dand, ale presto se od cervence do fijna poradat zavody nebudou, protoze to neni
v silach rance. Diive jak pfisti rok se nedaji uspotadat. Seminare se potfadaji kazdou zimu
v krytych haladch. Uskutecnény budou, pokud se majitelce podafi sehnat dostatecné

zkuseného trenéra, od kterého budou chtit zakaznici tréninky.

Zbylé aktivity, které nejsou dané v harmonogramu, jsou celoro¢ni.Mezi né patii
pernamentky, plakaty, internetova inzerce, plachtova reklama, vyména bannert, weby a
jiné. Na tyto komunikacni prostfedky se nesmi zapomenout a mély by se stale obnovovat a

kontrolovat. Zejména web a nebo Facebook.

Cinnost Castka
Web 0
Facebook 0
Inzertni weby 0
Web mésta RoZnov 0
Billboard 16000,- (2 x 8 000,--)
Plachtova reklama 5000,- rok
Polep auta a vozika 8 000,-
Letacky v turistickych centrech| 2 500,- (250 ks x 5,--)
Vyména bannerd 0
Navadéci systémy 0 (Vlastni vyroba)
Slevové portaly 2 800,- (20 % z hodnoty kupdnu - 70,- = 2x za rok po 20 ks)
Celkem 34 300,- za rok

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 8. Rozpocet komunikacnich prostredkaii
Navrzené komunikacni prosttedky byly vybrany zejména podle nakladi na jejich
uskutecnéni. NejdrazS§imi aktivitami jsou stajové akce, ale jak jiz bylo feceno, budou
organizovany jen s finanénim pfispénim sponzort ¢i partnerQ, proto nejsou zahrnuty do
tabulky 4. Vsechny fadky s nulovymi naklady se muzou dostat do vyssich ¢astek, pokud by
to majitelka chtéla a zaplatila si za lepsi sluzby. Polepy auta a voziku se zvysi nebo snizi
dle toho, jak velké plochy budou polepeny. Cena za slevové vouchery je vypoctenana
dvacet kusti na jednu akci, tzn. 40 ks na jeden rok. Pocet kuponu je jen odhadovan a

spravny pocet by mél byt podrobné zjistén a promyslen.
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15 NAVRH NA MERENI EFEKTIVITY VYBRANYCH
KOMUNIKACNICH PROSTREDKU

Zjisténi efektivity vSech komunikacni prostfedkl neni zcela jednoduché. Existuje ale
mnoho zpiisobl, jak na to pfijit alesponn Castecné. Bez zméteni vysledki nebude nikdo
veédét, zda vynalozené financni i Casové ndklady k nécemu vedly. Pii neefektivité se

prostiedek zrusi nebo preméni natolik, aby vedl k lepSimu ucinku.

Pfedmétem tohoto marketingového planu je sluzba, proto je mozné se vzdy ptichozich
zdkazniki zeptat, kde se o stajich dozvédeli a tim veskeré meéfeni efektivity velmi
zjednodusi. Presto to neni mozné vzdy, naptiklad u stdjovych akei by bylo velmi slozité od
vSech zcastnénych ziskat ptimou osobni odpovéd’. Naopak na vyjizd’kach, pii lekcich

nebo nové prichozich klientli na ustajeni koni se miizeme vzdy zeptat.

Webove stranky poskytuji rlizné statistiky od poctu navstévnikl az po ur€eni jinych webd,
ze kterych se lidé na stijové stranky dostali. Facebook ma velmi podobné statistiky. Je
mozno vidét pocet i jména lidi, kteii se ,,prateli“ s profilem, daji sdilet ptispévek, daji
,»like* nebo nékomu stdje doporuci. Ze soutézi na Facebooku mizeme ziskat seznam lidi,
kteti stoji o vyjizd’ku ve stajich (potenciondlni zdkazniky), které musime jesté jinak piimét,

aby pftisli i bez soutéze. VSechny informace se mohou vyuzit pro ucely tvorby databaze.

Z internetovych stranek mésta Roznova a z letackd umisténych v turistickych oblastech se
neda presné urcit, kolik lidi do Hradiska pfiSlo na zéklad¢ téchto reklamnich prostiedkt
bez osobniho dotazovani klienta. Je moZné umistit na auto, vozik a letaCky jiné telefonni
¢islo nebo email nez jaké je na webu, tak pozname, z jakych zdroji se o sluzbach
dozvédéli. Stejnym zpisobem se muze opatfit i billboard. Tato volba ale nuti majitelku
hlidat vice e-mailt, vlastnit vice telefont a to je vSe naro¢né na Cas i finance. U billboardu

je tato moznost témér jedinag, jak zjistit efektivitu.

Majitelti ustajenych koni je potieba se ptat co je presvédcilo ustdjit koné v Hradisku.
Z jakého davodu odesli z ptedchozich staji a pro¢ si mysli, Ze tento ran¢ je z nabidky
nejlepsi. Pro ziskani novych ustajenych koni je tfeba Casto poradat zavody a seminaie,
samoziejme ale jen v takovém poctu, aby byly vSechny organizované spravné a kvalitng.
Radgéji dat na kvalitu nez kvantitu.

Oblibenost akci v arealu se pozné dle zvySujiciho poctu navstévnikd, to ndm pifinese vice

potencionalnich zdkazniki obezndmenych s nasimi sluzbami. Vhodnym zpisobem

zjistovani informaci jsou dotazniky na webu, Facebooku ¢i osobné pfedané na stajovych
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akcich. Diky nim ziskame nejen informaci, z jakého zdroje o ranci vi, ale i udaje do stajové

databaze.

Nekteré inzertni weby posilaji e-maily zajemci o sluzbu s hlavickou firmy, tak je pak
zdrojjednoznacny. Z hlediska slevovych portalu je to jednoduché. Vyprodani v§ech kupont
je uspéch. Pokud vouchery zmizi v mnohem rychlejsi dobé€, nez jsme pocitali, je efektivita

jesté vyssi. Otazkou je, zda jsou staje si z téchto zadkazniki ude€lat své stalé klienty.

Nejlepsim indikatorem uspéSnosti bude dobra povést, tj. co si lidé mezi sebou budou
pfedavat Ustné. Nikdy se nedéd zarucit, Ze se zdkaznikiim zvolend sluzba bude libit, ale
snazit se musi kazdy. Je znamo, ze rychleji se §ifi nelichotivé informace, nez ty které by

mohli pomoci.
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16 ZAVERY, DOPORUCENI{ A EFEKTY VYPLYVAJICI
Z NAVRHOVANEHO RESENI

Prestéhovani rance z Drzkové do Hradiska v Roznové pod Radhostém, je dle mého nézoru
dobrym krokem. Ptredpokladaji se vyssi zisky, nejen kvuli turistické oblasti, ale také
z davodu lepsi moznosti rozsifovat své sluzby. Velkou nevyhodou je urcité pronajaty areal,
ktery by v osobnim vlastnictvi majitelky, byl mnohem vhodnéjsi. Bohuzel, dle soucasnych
informaci majitel nechce aredl ani z ¢asti prodavat. Piesto bych se nevzdavala a zkousela
to stale dokola, jednou miiZe piijit doba, kdy ¢ést aredlu rad proda.

Ran¢ v sedle nebude zacinat Gpln€ od nuly. VSechny sluzby ptfevedené ze soucasné lokality
do Hradiska, jiz uspésné fungovali n¢kolik let a proto nebude problém zavést tyto aktivity
V jiné oblasti. Jediné, co si ran¢ nemiize vzit z Drzkové, jsou stali zakaznici. Jen malo
Z nich bude chtit jezdit tak daleko (pfemisténi o 40 km). Ziskani stalych klientl se miize

brat, jako takovy nespecifikovany druhotny cil, ktery hodné¢ vypovi o tom, jak moc se

lidem staje a jejich sluzby libi.

Uplnou novinkou bude ustajeni koni. P¥jmy od majitel& koni by mély kryt co nejvice
nakladi, nejlépe vSechny. To miiZze byt rizikem ale 1 vyhodou. V dne$ni dobé shani dobré a
levné ustijeni mnoho lidi. Pokud by doopravdy tyto pfijmy pokryly vSechny naklady, tak
zbytek sluzeb, kdyZz budou fungovat, by mél byt ziskovy a majitelka mize diky tomu

upravovat staje dle svych predstav. Ze zacatku podnikani to ale urcit¢ nebude mozné.

Ze zpracované¢ SWOT analyzy vyplyvd mnoho uzite¢nych informaci. Mnoho ze slabych
stranek se Casem miiZe stat strdnkami silnymi a to zejména proto, Ze pirevadzné souvisi
S nové zafizenymi stajemi. Hrozby urcité nejsou Zadnou novinkou, stejné byly i v Drzkové
a tim padem je s nimi majitelka jiz dlouhou dobu obezndmena. Ptilezitosti mize postupem
Casu piibyvat a je vhodné se jich chytit a snazit se je zrealizovat. Doporucuji si SWOT
analyzu sestavovat v ur¢itém casovém rozestupu a navzajem je porovnavat. M¢l by tam byt
vidét néjaky postup, nejlépe k lepsimu. Jelikoz je SWOT analyza v této praci predbézna a
vice méné odhadovana, je nutné si ji znovu vypracovat v okamziku plného provozu stéji,
kdy se muze objevit vice faktord, naptiklad slabych stranek ¢i hrozeb. Faktory PEST
analyzy moc neovlivnime, ale je nutné tyto aspekty sledovat a zamezit tak piipadnym

problémim S nimi spojenymi.

Chtéla bych zdiiraznit ptilezitost ziskani dotaci. Stat i EU podporuje déti a mladez ve

sportu a poskytuje tak moznost velkych finan¢nich ptispévkl. Je nevyhodou, ze si musi
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podnik prvotné néklady zaplatit a az pozdé&ji piijdou slibené finance. Ptesto si myslim, Ze
se to majitelce vrati napiiklad uz jen v podobé spokojenych zdkazniki, ktefi si budou

pochvalovat kvalitu jizdarenskych ploch ¢i skokovych materialt.

Dobry komunikacéni plan je dle mne zalozen zejména na dobré segmentaci. Zaméieni na
spravné zakazniky ud€ld zvolené komunikaéni prostiedky vice efektivni. Stejné je to
s firemnimi cily. Bez cilti nevime ¢eho dosdhnout a tim se podnik zastavi na misté a nikam
nepostupuje a pokud ano, tak pak to urcité¢ bude k horSimu. S kazdym dosazenym cilem by
mél pfijit dalsi, na ktery se mize firma zaméfit. Urcit si kolik penéz je majitel ochotny
investovat a dle toho se zafidit. Vyhodou podnikani ve sluzbach je kontakt s lidmi, které
muzeme ovliviiovat a nemusi to byt zadnou drahou reklamou, ale naptiklad tieba jenom
otazka na zdkaznikova domaciho mazlicka. Hned bude lip o stdjich smyslet a urcité je rad
doporu¢i dale. Najit si vhodné nastroje, techniky, média a kandly nemusi byt

nejjednodussi, ale dle mého ndzoru jde jen o dobry napad, ktery zaujme.
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ZAVER
Bakalatskd prace se zabyvala komunika¢nim planem pro budouci piestéhovani Rance

Vv sedle do ¢asti Roznova pod Radhostém Hradisko. Teoreticka ¢ast prace sleduje strukturu

¢asti praktické a podtrhuje tak cely navrhovany komunikacni plan.

Prvotn€ byly v praci popsany soucasné a planované aktivity rance. Mnoho z nich zlstane
stejnych a diky zkuSenostem majitelky ve vedeni staji nebude slozité je kvalitné provadét
na jiném misté. Za dobry napad povazuji i to, Ze chce aktivity rance v priabchu casu
rozsifovat o nové. K popisu souCasnych sluzeb je pfipojena i charakteristika nynéjsi

marketingovych aktivit. Lze si povS§imnout, ze mnoho z nich nebylo efektivnich.

Konkrétn€ pro tento plan se vybraly tii sluzby — vyjizd’ky pro vefejnost, ustdjeni koni a
vycvik westernového jezdéni. Zejména kvili tomu, Ze jsou povazovany za nejhlavnéjsi a

nejdilezitéjsi pro udrzeni ziskovosti staji. Na né je zaméteny cely zbytek prace.

Provedené analyzy externiho a interniho prostfedi firmy je velmi dualezité pro jakékoliv
planovani. SWOT analyzy definuje silné a slabé stranky soucasné s prilezitostmi a
hrozbami, které o podnikdni velmi vypovi. Tato analyza je pfedbézna a pfi plném provozu
staji se pravdépodobné zmeéni. Definovanim externiho prostiedi je dosazeno PEST

analyzou, kterd by méla ukazovat v§echny faktory ovliviiujici podnik zvenci.

V dalSich kapitolach prace jsou uvedeny cile firmy, které jsou vice nez komunikaéni
marketingové. Coz dle mne pifi podnikdni ve sluzbach nijak neptfekdzi néavrhu
komunika¢niho planu. Dal§im bodem planu je segmentace zakaznikd, kterd napomaha

presnému zacileni na urcité skupiny a diky cemuz se da dosahnout vyssi efektivity.

Naslednym bodem prace jsou nastroje, techniky, kanaly a média. Ke kazdé sluzbé jsou
popsany zvlast ty, které nejsou spole¢né pro vSechny vybrané aktivity, ty maji svoji
kapitolu. Za komunika¢nimi prostiedky nasleduje cCasovy harmonogram a rozpocet.

Snahou bylo vyjit s co nejméné penézi a snad se to 1 podatilo.
V konecné fézi jsou zavéry a rizna doporuceni ¢i efekty, které z planu vychdzeji. Snahou
bylo vSechny ¢asti prace zhodnotit a pfidat nékolik vlastnich nazorti. Doufdm, Ze prace

splnila sviij ucel a snad ji majitelka prakticky vyuZzije pfi svém podnikani.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CIF  Ceska jezdecka federace
EU Evropska unie

WRC Western riding club Ceské republiky
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