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ABSTRAKT

Cilem této bakalaiské prace je sestavit marketingovy plan pro rekreacné vzdélavaci
zafizeni SluneCni hole. Tento plan by mél byt nedilnou soucasti kazdé spolecnosti.
V teoretické Casti se nachdzi poznatky, které se tykaji marketingového planovani,
situacnich analyz a marketingového mixu. Dalsi soucasti mé prace je prakticka ¢ast, ve
které je zpracovana charakteristika rekreacniho zafizeni, situacni analyzy a vyhotoveny

marketingovy plan pro budouci podnikani.

Kli¢ova slova: marketingovy plan, marketingovy mix, analyza mikroprostfedi, analyza

marktoprostiedi, Porteriv model, marketingova strategie

ABSTRACT

The aim of this bachelor work is to set a marketing plan for recreational and educational
facility Solar hole. This plan should be an integral part of every society. The theoretical
part is the knowledge that relate to marketing planning, situation analysis and marketing
mix. Another part of my job is the practical part, where is proceed a characteristics of

recreational facility, situational analysis and executed marketing plan for future business.

Keywords: marketing plan, marketing mix, Porter’s five forces analysis, marketing

strategy
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UvoD

Pro svoji bakalarskou praci jsem si vybrala rekreacné vzdelavaci zafizeni Slunec¢ni hole,
které se nachazi v obci Lhuta u Vysokého Myta. Cilem mé prace je marketingovy plan pro
toto zafizeni, které je pfed zahdjenim provozu a chce si vytvofit dobrou pozici na trhu
cestovniho ruchu. Majitel zafizeni koupil vroce 2010 a od té doby jej intenzivné
rekonstruuje. Nyni jsou hotovy vSechny venkovni upravy terénu, détské htisté a interiér
zafizeni.

Od majitele mi byly poskytnuty veskeré informace, které byly potiebné pro zpracovani mé
bakalarské prace. Prace je rozdélena do dvou ¢asti, a to na cast teoretickou a praktickou.
Teoreticka ¢ast se zabyva marketingovym planovanim obecné. Prakticka ¢ast obsahuje
situacni analyzy rekrea¢niho zafizeni, z nichz jsou nasledné sestaveny marketingové

strategie a cile, kterych by mélo rekreacni zatizeni doséhnout.

Marketingovy plan hodnoti soucasny stav rekreac¢niho zatizeni, charakterizuje jej, popisuje
nabizené sluzby, sleduje konkurenci a dal§i dulezité faktory. Planovani je dulezité
Vv kratkodobém i dlouhodobém ¢asovém horizontu. Pro spravné uvedeni marketingového
planu do praxe je nutné, aby sjeho obsahem byli sezndmeni vedouci pracovnici, ktefi
zajisti jeho realizaci v niz8ich Grovnich. Marketingovy plan by mél byt stru¢ny, jasny
a vystizny. Sestavuje se obvykle na obdobi jednoho roku, aby majitel ziskal redlnou
pfedstavu o planovanych investicich. V pribéhu roku se pfizpisobuje aktudlnim
podminkam trhu, jednotlivé polozky mohou byt ménény a upravovany. Nemélo by vSak
dochézet k vyraznému finan¢nimu navyseni oproti planu. Marketingovy plan je nezbytnym
¢lankem pro spravny chod kazdého zafizeni. Marketingovy plan je dobré po case
zkontrolovat a poupravit, néco zménit, piipadné UpIné vymazat, protoze né&které
skute¢nosti v marketingovém planu se mohou po ¢ase ukazat jako efektivni nebo uplné
nevhodné. Sestaveni marketingového planu pfispiva k tomu, aby firma dokazala ptezit na

trhu a mohla odolavat konkurenci.

V zavéru prace jsem doporucila navrhy do budoucna, zpracovala ¢asovy harmonogram a
rozpocet na marketing. Doufdm, Ze zpracovany marketingovy plan bude pro rekreaéni a

vzdélavaci zatizeni ptinosem.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY PLAN

Kazdy by mél mit ve své firm¢ vytvoreny marketingovy plan. Diky marketingovému planu
bude firma lépe pfipravena na zavedeni nového produktu ¢i sluzby. Marketingovy plan

popisuje, jak bude firma dosahovat svych strategickych cilii. (Kotler a Keller, 2007, s. 769)

Proces marketingového planovani musi byt provadén jako soucast celkového planovani
ve spolecnosti. Existuje cela fada ruznych pristupt, které spoleCnost muze piijmout
v planovani do budoucnosti. V tradi¢nim planovani mohou byt plany rozliSeny podle
¢asovych usekd, které zahrnuji dlouhodobé, sttednédobé a kratkodobé plany. Dlouhodobé
a stfednédobé plany jsou c¢asto definovany jako strategické, protoze vyzaduji Casové
naro¢né strategie pro podnikani. Kratkodobé plany jsou ¢asto definovany jako firemni ¢&i
obchodni plany, které bézi na kazdodenni bazi. (Westwood, 2002, s. 3)

Marketingové planovani je aktivni nastroj, ktery firma potfebuje k odhadnuti svych
schopnosti. Tim padem na sebe firma ptevadi vys$i rizika, coz ale muZe znamenat
mimotradny Uspéch. Marketingové planovani je velmi tézky tkol, a proto je dilezité, aby

prvky byly sestaveny logicky v souvislém planu. (Jakubikova, 2008, s. 63)

Marketingové planovani vyZaduje nékolik bodi:

Situacni analyza, ktera je doplnéna o predpovédi o budoucim vyvoji prostiedi.
Marketingové cile spole¢nosti.

Marketingové strategie, které vedou k dosazeni marketingovych cilu.
Marketingove programy.

Rozpocet.

© o k~ w N e

Piezkoumani situacnich analyz, cild, strategii a programdl.

(Jakubikova, 2008, s. 63)
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1.1 Tipy na uspéSny marketingovy plan

Marketingové planovani by neméla podcenovat zadna firma, a proto se zde nabizi par rad,

jak si sestavit uspésny marketingovy plan.

e Firma by se m¢la fadné seznamit s problematikou planovani v malych firméach.

e Dale nasleduje zpracovani harmonogramu pfiprav marketingového planu. Pro
marketingové planovani je velmi dulezité, aby si firma promyslela, co kdy bude
délat a co k tomu bude potiebovat.

e Pied zacatkem planovani je dilezité uvédomit si dlouhodobé cile a strategie

e Firma by se méla odliSovat od konkurence. Je dobré, aby firma pfi svych analyzach
nasla konkurenéni vyhodu, kterd bude mit pro zédkazniky ur¢ity efekt. Pokud takovy
nenajde, tak by méla uvazovat o takovém novém zajimavém produktu, ktery bude
konkurenceschopny a piilaka v budoucnosti zakazniky a zajisti tak dobrou pozici
na trhu.

e Piiprava téchto plant byva Casto ¢asové naro¢na, a proto je dobré zpracovat si
stru¢nou verzi planu, ktera by méla rozsah 1 — 2 strany. Tento plan se v pribéhu
analyz nasledné rozsifuje o dalsi dulezité informace tykajici se marketingového
planovani.

e Dalsi soucasti planu je akéni plan, ktery vam pomtize vypotadat se s prichazejicimi
prileZitostmi a hrozbami.

e V neposledni fad¢ by si méla firma uvédomit, ze vyhotovit takovy UspéSny plan,
neni jen tak. Zabere to spoustu Casu, sem tam se bude firma potykat s drobnymi

neuspéchy, které ale firmu posunou vzdy o krok dal.

(promarketing.cz, 2012)
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2 SITUACNI ANALYZA

Marketingova situa¢ni analyza slouzi k tomu, abychom si zvolili cilové trhy, a vede
k nalezeni redlnych marketingovych cili a strategii podniku. Analyza se zabyva
zkoumanim prostiedi firmy, konkurence, segmenti trhu, odhadem budouci poptavky
a prodeje. Diky situa¢ni analyze ziskdme potiebné informace pro navrh novych strategii.
Situa¢ni analyza se sklada z hodnoceni firmy a hodnoceni faktorti prostiedi. Hodnoceni
firmy se sklada ze zdroji a schopnosti firmy. Odhali se zde silné a slabé stranky firmy.
Hodnoceni faktord firmy zahrnuje zkoumdani prostfedi firmy s cilem zjistit pfilezitosti

a hrozby, kterym firma vzdoruje. (Jakubikov4, 2013, s. 95)

Analyzu lze rozdélit do tii ¢asti:
1. Cast informacni — ziskavani informaci a jejich nasledné hodnoceni.
Tato Cast se sklada z:

a) Vng¢jsich faktort firmy (mikroprostfedi a makroprostiedi).
b) Vnitinich faktora firmy.
¢) Konkuren¢niho prostiedi.
2. Cdst porovndvaci — sklada se ze strategii, které je mozné vyuzit pii téchto
metodach:
a) SWOT analyza.
b) SPACE analyza.
c) BCG analyza.
d) Interni a externi matice.
3. Cist rozhodovaci — zZkouma strategie

a) Kvantitativni strategické planovani (doporuceni zmén).
(Jakubikova, 2013, s. 96)
Kazda situacni analyza by méla obsahovat:

e Charakteristiku spole¢nosti (jaké mame finan¢ni moznosti).

e Vyhodnoceni sluzeb (jaké mame postaveni znacky).

e Hodnoceni spotiebitele (jak délime spotiebitele).

e Konkuren¢ni hodnoceni (jaké jsou konkurenc¢ni strategie).

e Externi faktory (jakd je mira oblibenosti a jak nas vyuzivaji média). (Vastikova,
2008, s. 135)
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2.1 Analyza mikroprostiredi

Analyza mikroprostiedi zavisi na mnoha C¢initelich, o kterych by mél kazdy marketér
uvazovat. Jedna se o vnitini a vnéjsi prosttedi firmy, do kterého spadéd napt. konkurence,

dodavatelé, zakaznici, marketingovi zprostifedkovatelé atd. (marketing.topsid.com, 2008)

e Konkurence — mize ukazat firmé chybéjici misto na trhu.

e Dodavatelé — pomoci dodavatelt firma dosahuje svych cilt, pfinasi zdroje do
firmy.

e Zakaznici — mohou byt rozdéleni na cilové trhy (spotiebitelské trhy, pramyslové
trhy, trhy statnich zakéazek atd.).

e Marketingovi zprostfedkovatel¢ — diky nim muze firma propagovat a prodavat

vyrobky, jsou to napt. makléfi, finan¢ni ustavy, maloobchody a velkoobchody).

(marketing.topsid.com, 2008)

BN 0 -

Vefejnost

Zdroj: Kotler, 2007, s. 131

Obr. 1 — Hlavni ¢initelé v mikroprostiedi

2.1.1 SWOT analyza

SWOT analyza je analyza, kterd se sklada ze silnych a slabych stranek, z hrozeb
a z prilezitosti firmy. Prtilezitosti a hrozby se zahrnuji do vné&jSiho prostiedi firmy, a to
do makroprostiedi i do mikroprostiedi. Po této analyze vnéjSiho prostfedi nastava analyza
vnitiniho prostfedi, do které se fadi silné a slabé stranky firmy. Do vnitiniho prostfedi
spadaji napf. firemni zdroje, materialni prostfedi a mezilidské vztahy a do vngj$iho napf.

zékaznici, dodavatelé, odbératelé a konkurence. (Jakubikova, 2008, s. 103)


http://books.google.cz/books?id=T_--3_W9qD8C&pg=PA130&dq=mikroprost%C5%99ed%C3%AD&hl=cs&sa=X&ei=LBkoU7yNJ6Wd7gbsy4CYCg&ved=0CDEQ6AEwAA#v=onepage&q=mikroprost%C5%99ed%C3%AD&f=false
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Postup pri sestavovani SWOT analyzy:

1. Firma identifikuje a pokusi se piedpovédét hlavni zmény, které mohou firmu
potkat. Nejvice je potieba zaobirat se zménotvornym silam a faktortim, které vedou
k aspéchu.

2. Pomoci zé&vért ziskanych z jednotlivych ¢asti vnitini analyzy a dovednosti
podniku, miizeme vyvodit silné a slabé stranky podniku. M¢lo by se jednat o 7 — 8
bodu.

3. V dalsim kroku je dulezité vyhodnotit vzajemné vztahy silnych a slabych stranek.

K tomu je vhodné pouzit diagram ve form¢ SWOT analyzy.
(Sedlackova, 2006, s. 92)
PrilezZitosti

e Hospodatské klima — diky dobrym ekonomickym podminkam se zvysi pocet rodin
s détmi, které budou jezdit na dovolené.

e Demografické zmény — bude vétsi porodnost a rodiny s détmi budou jezdit na
vylety.

e Technologie — ekologicka centra za¢nou byt trendy, a proto bude ptibyvat lidi,
které bude zajimat ekologie. (Kotler, 2007, s. 97)

Hrozby
e Konkurenéni atraktivita — pokud se v okoli objevi nové konkurenéni ekologické
centrum.
e Demografické zmény — mald porodnost ¢i rostouci pocet neuplnych rodin.

e Politika — Legislativa nepovoli pfistavbu objektu apod. (Kotler, 2007, s. 97)
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Silné stranky Slabé stranky
(sfrengths) {weaknessos)
zde se zaznamenavajl skutednosti, zde se zaznamenavaji ty wvéci,
ktaré pfinasaji vyhody jak zakaznikim, kterd firma nedéla dobfa, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lepe
PfileZitosti Hrozhby
(oportunitias) (thraats)
zde se zarnamendvaji ty skuteénosti, kierg zde se raznamenzvajl ty skutednosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou sniZit poptavku
uspokojit zakazniky a pfinést firmé uspéach nebo zapficinit nespokojenost zakazniku

Zdroj: Jakubikovd, 2008, s. 103

Obr. 2 — SWOT analyza

2.1.2 Porteriv model péti sil

Tento model obsahuje zékladni faktory, které mohou ovliviiovat ziskovost firmy. Velka
konkurence a rivalita mezi firmami pfedstavuje hrozbu. Diky témto hrozbam nemohou
firmy zvySovat své ceny, a tim dosahovat vy$siho zisku. Déle jsou omezeni velkou kupni
silou kupujicich, kterd je nuti drZet cenu pii zemi nebo po nich kupujici vyzaduji vyssi
kvalitu servisu a zbozi. Firmy mlze také omezovat velkd kupni sila dodavateld, kteti kdyz
zvysi ceny, tak podnik tyto ceny musi akceptovat a zaplatit je nebo snizit kvalitu sluzeb
a zbozi. Kdyby byla situace opacna, tak by to znamenalo pro firmu ptileZitost uchytit se na

trhu. (Blazkové, 2007, s. 58)

Porterova analyza obsahuje pét konkurencnich sil, které spolu izce souvisi. Jedna se o tyto

konkurenc¢ni sily:

e Konkurence — na trhu je spousta silnych konkurenti, diky nimz se sniZzuje tempo
ristu prodeje nebo dochdzi k uplnému zastaveni. Tato rivalita muze vést
k cenovym valkam.

e Nové firmy — pokud vstupujeme na trh jako nova firma, jsou vstupni i vystupni
bariéry pfili§ vysokeé, proto ndm hrozi i riziko netispéchu.

e Substituty — nové substituty se snazi nahradit nase vyrobky. Toto vede k omezeni
ceny 1 ziski firmy. Proto se musi sledovat nové trendy ve vyvoji cen vyrobki.

e Dodavatelé — dodavateli jsme ovliviiovani nejvice z pohledu ceny a objemu

dodévek. Maji velmi vysokou vyjednavaci silu. V piipadé, Ze na naseho dodavatele
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neexistuje substitut, tak jsou dodavky od néj velmi dilezité a firma si nemuze

dovolit zménu dodavatele.

e ZA&Kaznici — zé&kazniky jsme tlaceni ke zdi. VyZaduji po nas snizeni cen

a kvalitné&jsi vyrobky, coz vede K napéti mezi konkurenty. Zakaznici maji vysokou

vyjednavaci silu, pokud jsou koncentrovani, organizovani a pokud existuji

substitu¢ni produkty. Toto plati, pokud cena za vyrobky znamena pro zakaznika

malé procento z celkového odbéru a pro firmu to je vyznamna polozka v celkovych

trzbach.
Potencialni
Nowé vstupujici firmy
\ 4
Dodavatelé Konkurenti v odvétvi
—>
Vyjednavaci viiv dedavatall Sopaiani mezi stavajicimi podniky

A

Substituty

Zdroj: Nyvltova, 2010, s. 194

(Kozel, 2005, s. 30 — 31)

Hrozba nové vstupujicich firem

Odbératelé

vyjednavaci viiv odbEratabl

Hrozba substitucnich
vyrobkG

Obr. 3 — Porteritv model péti sil

2.2 Analyza makroprostiedi

Makroprostiedi je prostiedi, které nelze ovlivnit. Predstavuji ho téZce predvidatelné okolni

vlivy. Témto vlivim se muzete pouze prizpisobit. Cilem této analyzy je zjisStovat nové

trendy, ne statickd data, abychom mohli odhadovat budouci vyvoj. V této analyze jde

o to, abychom zjistili prvky, které ovliviiuji nase podnikani, ndsledné¢ je zhodnotili

a usoudili, jak budou vypadat do budoucna. (Kozel, 2005, s. 16-17)
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2.2.1 Pestanalyza

Pest analyza je soucasti analyzy makroprostiedi. Cilem této analyzy je vypracovat seznam
faktort, které ovliviiuji urcity podnik, protoze faktory, které jsou dulezité pro jeden podnik,
nemusi byt dalezité pro druhy. Tato analyza se zpracovava proto, aby se porovnala velikost
podniku s jeho rozvojovymi ambicemi. Pest analyzu si vypracovavaji zejména velké firmy,
protoze pro né ma tato analyza mnohem vétsi vyznam. Aktivity uréené pro rozvoj podniku
obnasi Casto nemalé investice, a proto je dulezité jejich nacasovani. Nadnarodni podniky
se zamé&fuji na devizové kurzy a na faktory snimi spojené, naopak podniky, které
se orientuji na maloobchod, se budou zajimat o zivotni styl a potieby spotiebitel.
Postupem casu se méni jednotlivé vlivy 1 jejich vaha dopadu na podnik. Proto by mél

kazdy podnik tyto vlivy sledovat prubézné. (Sedlackova, 2006, s. 19)

Analyza se déli na ¢tyri zakladni skupiny a témi jsou:

e Politicko-pravni faktory — jsou tvofeny spolefenskym systémem a politickou
situaci v zemi.

e Ekonomické faktory — skladaji se z ekonomické situace v zemi a hospodarské
politiky zemé (vyvoj DPH, dang, inflace atd.).

e Sociélni a kulturni faktory — jsou ovliviiovany pomoci spole¢nosti, obyvatelstva
a kulturnich zvyk a tradici.

e Technicke a technologické faktory — uréuji, jak rychle se vyviji technologické

zmény.

(Srpova a Rehot, 2010, s. 131)
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3 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix Ize chapat jako vnitini Cinitele ve firmé&. Tito ¢initelé ovliviuji chovani
zakaznikd. Do marketingového mixu fadime: produkt, cenu, distribuci a propagaci. Tyto
Ctyfi Cinitele musi firma vhodné kombinovat, aby odpovidali trhu, na kterém se nachézi.
Az kdyz bude toto splnéno, tak budou tito cinitelé spravné plnit svoji funkei.

(Zamazalova, 2008, s. 39)

3.1 Sluzba

Sluzbou by se dal nazvat jakykoliv vykon, ktery poskytuje jeden ¢lovek druhému. Sluzba
je nehmatatelna, pomijiva a promeénliva. Sluzby délime na: sluzby zaloZené na zafizeni
(automat na kadvu) a na sluzby zalozené na lidech (uklid). Ur¢ité sluzby vyzaduji
1 pritomnost zakaznikd, napt. operace o¢i a oprava pracky. Firma poskytujici sluzby by
méla vzdy dbat na potieby zdkaznika. Vhodna je napf. investice do zlepSeni interiéru nebo
1 samotna konverzace se zakazniky. Poskytovatele sluzeb mizeme d¢lit na ty, ktefi se 1isi
ve svych cilech a na ty, ktefi se 1i§i ve vlastnictvi. Zakaznici hodnoti sluzby podle lidi,
symbolil, vybaveni, mista, materiali a cen. Poskytovatel by mél predevsim dbat na kvalitu
provadénych sluzeb. U sluzeb je dilezita diferenciace od konkurence pomoci primarnich a
sekundarnich faktorti. Kazda vyrobni spole¢nost by méla poskytovat poprodejni servis, aby

si ji zakaznici vice cenili.

(Kotler a Keller, 2007, s. 442, 443, 464)

spalk trost
A\
Interni ,A" N extem
marketing _marketing
» 'l '~‘. _\
lwE
V& N
/ OMidove  firandnil odeie N X
duity!  borkowi  restawac N N
r ey, Mddba sy "
nnémand Intesakthval T
marketing

Zdroj: Kotler a Keller, 2007, s. 449

Obr. 4 — Typy marketingu v odveérvi sluzeb
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Odvétvové ¢lenéni sluzeb:

e Tercialni — tyto sluzby by se daly diive nazvat jako domaci sluzby. Tercialni sluzby
obsahuji stravovani, ubytovani, kadefnictvi, Cistirny, kosmetické sluzby atd.

e Kuvartérni — do téchto sluzeb fadime dopravu, komunikacni sluzby a finanéni
sluzby.

e Kvintérni — tyto sluzby uréitym zptsobem zdokonaluji a méni jejich pfijemce.

Radime sem vzdélani, rekreaci a zdravotni pééi. (Vastikova, 2014, s. 23)

3.2 Cena

Cena je jednim z dalezitych prvka obchodni politiky a konkurencnich strategii firmy.
Kazda firma si uréuje sama cenovou hranici, tim ovlivitluje ndkupni chovani spotiebiteld
a urcuje si tim svou konkurenéni pozici. Cena by se dala vyjadfit jako hodnota produktd,
ale nemusi se vzdy shodovat se skute¢nou hodnotou téchto produktll. Stanoveni ceny se
stdva ve firmé klicovym rozhodnutim, nebot’ piijmy firmy se skladaji z této ceny, a proto
firmy zohlediiuji princip ziskovosti. Dalsi definice ceny je mnozstvi pencz, které je
spotiebitel ochoten za produkt zaplatit. Ceny se vétSinou tvoii az pii samotném ndkupu ¢i
prodeji zbozi. Firma se mlize na toto jednani dopiedu pfipravit, a to tak, ze si definuje cile
cenové politiky, uréi si dolni hranici ceny, uré¢i si horni hranici ceny, seznami se s cenami
konkurence a zvoli si konkrétni metodu pro stanoveni ceny a dale mtize rozhodovat o vysi
své ceny. (Srpova a Rehot, 2010, s. 205 — 206)

Nejcastéjsi faktory, které ovliviiuji cenu:

e firemni cile

e néaklady

e poptavka

e konkurence

e Zivotni cyklus produktu

e regulacni a pravni opatieni

(Srpova a Rehot, 2010, s. 206)
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3.3 Cenova politika

Cenova politika je dulezity nastroj pro tvorbu cen. Tato cenova politika byva odvozena

Z firemnich cili firmy. Cena se potom témto ciliim podftizuje.
Ptiklady cila cenové politiky:

e Orientace firmy na preziti — firma si stanovuje cenu, jejimz cilem neni zisk. Tato
cena byva mensi nez naklady a firma kni pfistupuje, kdyz se pokousi odolat
velkému tlaku konkurence. Tento cil lze uplatiiovat pouze kratkodobé, a to po
dobu, ve které se firma snazi vyiesit svou situaci na trhu.

e Orientace firmy na maximalizaci zisku — cena se stanovuje tak, aby firmé
pfinesla co nejvétsi zisk. Tato orientace vychazi z odhadl poptavky.

e Orientace firmy na co nejvétsi podil na trhu — podle této orientace chce firma
disponovat dlouhodobé nejvysSim ziskem na trhu a pfitom bude mit i nejnizsi
naklady. Pfi stanoveni ceny se firma zaméiuje zejména na svoji konkurenci.
Pti porovnani firma zjisti, Ze jejich ceny jsou prumérné az nadprimérné.

(Srpova a Rehot, 2010, s. 207)

3.4 Distribuce

Distribuci rozumime piesun zbozi z mista, kde vzniklo, na misto prodeje, coz znamena
z vyroby k zakaznikovi. Cilem distribu¢ni politiky je vybér vhodné distribu¢ni cesty. Tato
distribu¢ni cesta se pouzije pii pohybu zboZi ke kone¢nému spotiebiteli. Na pocatku
distribuc¢ni cesty stoji vyrobce zbozi a na jejim konci zdkaznik. Kromé té€chto subjekth
mohou do cesty vstoupit tzv. marketingovi zprostiedkovatelé, napt. obchodni zastupci,
maloobchodni a velkoobchodni jednotky, reklamni agentury, skladovaci spolecnosti aj.

(Srpova a Rehot, 2010, s. 213)
Distribuc¢ni cesty lze délit na pFimy a nepiimy prodej:

e Primy prodej — je to cesta vyrobku ke kone¢nému spotiebiteli, vede ptimo bez

zprostiedkovatele. Jde o nejjednodussi zptsob distribuce. VéEtSinou se jedna

Ale miiZze to byt 1 zboZzi, které se vyrabi v menSim ¢i vétSim mnoZstvi a je

prodavano jednomu odbérateli. (Srpové a Rehot, 2010, s. 214)
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Neprimy prodej — jedna se o distribuci pomoci zprosttedkovateli, ktefi plni na této
protoze je nutné koordinovat vice slozek distribu¢ni cesty. Dulezitd je koordinace
pii pfevazeni produktt s kratkou dobou trvanlivosti, nebo produktd, které jsou

nachylné na extrémni podminky. (Budi§ a Stedron, 2009, s. 57)

3.5 Propagace

Propagace je nastroj na podporu prodeje. Jedna se o soustfedénou praci obchodnika, kterou

se snazi ovliviiovat piimou ¢i nepiimou cestou zakazniky. Cilem propagace je seznamit

konecné spotiebitele o vlastnostech a vyhodach produktd ¢i sluzeb. Diky propagaci

muzeme ovliviiovat prodej a ziskat zpétnou vazbu. Pii propagaci by se meéla firma

vyvarovat poruSovani propagacni etiky tj. srozumitelnost, objektivita sdéleni a zasada

poctivé soutéze. Pfedmétem propagace jsou produkty a sluzby, které jsou propagovany.

K propagaci lze vyuzit propagacni oddéleni firmy nebo specializované agentury.

(Svatos, 2009, s. 273)

Nastroje na propagaci:

Stacionarni reklama — billboardy a pouta¢e umisténé na frekventovanych mistech.
Reklama v novinach ¢i Casopisech (napf. odborné Casopisy, které se zaméfuji
na nasi cilovou skupinu).

Reklama v audiovizuéalnich mediich — TV spoty, reklama v radiu (jedna se o velmi
nakladnou formu propagace).

Reklama vysiland béhem rtiznych seminait, vystav ¢i veletrhti — lze pfi nich

vyuZzivat 1 reklamni materialy.

(Svatos, 2009, s. 273)

Propagaci délime na pfimou a neprimou:

Prima — propagaéni sdéleni se pfedava piimou cestou ke spotiebiteli pomoci
korespondence, mailu, faxu, telefonu ¢i osobni navstévy.

Neprima — propagacéni sdéleni se §ifi SirSimu okruhu potencidlnich zdkaznikl. Tato
forma propagace ma nizkou efektivitu, ale je pouzivana celkem ¢asto. Pomoci této

metody se nejcastéji propaguje spotiebni zbozi a znackové zbozi.

(Svatos, 2009, s. 273)
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4 KOMUNIKACNI MIX

Komunikacni mix je soucasti marketingového mixu. Cilem marketingové komunikace
je informovat a piesveédcit cilové skupiny zdkazniki, aby si koupili nase zbozi ¢i sluzby.
Bez marketingové komunikace se uz neobejde témét zadnd firma. Komunikaéni kampan
muze firma planovat az na zadkladé marketingového planu. Komunikacni plan se musi
podridit marketingovému planu. Komunikac¢ni plan vychazi vzdy z analyzy trhu. Pokud by
se tato analyza neprovedla spravné, tak by mohlo dojit knevhodné zvolenym
komunika¢nim cilim a chybnym komunika¢nim strategiim. Kdyz si firma zvoli vhodné
komunikacni cile, tak se predpoklada, ze komunika¢ni kampail bude efektivni. NejvysSim
komunika¢nim cilem je zvySeni prodeje, zvySeni podvédomi o znacce a stimulace chovani

zakaznikd. (Karlicek a Kral, 2011, s. 11 - 12)

4.1 Podpora prodeje

Jedna se o neosobni formu komunikace. Diky této podpoie prodeje se podporuje ndkupni
chovani spotiebitelt a navySuje efektivnost prodeje vyrobki. Obcas se stava, Ze
u nékterych vyrobku jsou vydaje na podporu prodeje Casto vyssi nez vydaje na reklamu.
Do podpory prodeje se nejcastéji zahrnuji rtizné kupdny, vzorky, poutae v prodejné,
prodejni vystavy aj. Podle vyzkumu bylo zjisténo, ze 50 — 70 % zakaznikt se rozhoduje co
si koupi az na misté, a to diky t€émto nastrojim podpory prodeje. Jako nejdraz§im
nastrojem podpory prodeje se povazuje rozdavani vzorkd zdarma. Tyto vzorky se rozdavaji
nejcastéji, kdyz firma zavadi na trh novy vyrobek. Diky témto vzorklim se mohou ke koupi

rozhodnout zakaznici, kteti byli stale nerozhodni. (Machkova, 2009, s. 177)

4.2 Osobni prodej

Osobni prodej je chapan jako piimy osobni kontakt se zdkaznikem. Cilem osobniho
prodeje je uskutec¢nit se zakaznikem transakci. Osobni prodej spada do piimé komunikace.
Do tohoto prodeje fadime prodej ,,z o¢i do o¢i, prodej po telefonu nebo prosttednictvim

korespondence. (Jakubikova, 2008, s. 260)
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Vyhody osobniho prodeje:

Mize vzniknout dlouhodoby vztah se zakaznikem, a diky tomu muze v budoucnu
vzniknout dals$i prode;.

Pii osobni komunikaci je zakaznik donucen odpovédét na kladené otazky
od prodejce.

Prodejce je piimym svédkem reakci zakazniki, na zakladé kterych je schopen

meénit prodejni ptistupy.

(Jakubikova, 2008, s. 260)

4.3 Reklama

Reklama je placena neosobni komunikace. Cilem reklamy je pfesvédCit zakazniky

ke koupi produktu. Reklamnimi néstroji jsou tiskoviny, billboardy, inzeraty, vyro¢ni

zpravy, reklamy v TV, Casopisech atd. Tyto prostifedky se nejéastéji vyuzivaji, pokud jde

o masovou reklamu vyrobkt ¢i sluzeb, kde je potieba sd¢lit informace velkému mnozstvi

potencialnich zakaznika. (Ptikrylové a Jahodova, 2010, s. 42)

Prvofadym ukolem reklamy je budovani znacky, nebot” jen reklama mize vyrobku ptidavat

hodnotu. V kazdé zemi se musi reklama fidit zakony a vyhlaskami na ochranu spotiebitele.

Ptikladem je zakon o klamavé reklamé. (Blazkova, s. 23, 27)

Rozdéleni nastroju reklamy:

Tiskoviny — do této kategorie se fadi noviny, ¢asopisy, katalogy, ro¢enky, klubové
zpravodaje aj. Vyhodou tiskovin je velké publikum, flexibilita inzerce a védomy
nakup.

Televize — tento druh reklamy je sice efektivni, ale velmi nakladny. Ackoliv
reklamu v televizi sleduje velké procento lidi a 1ze zacilit na urcitou skupinu lidi,
tak reklama v televizi ma i své nevyhody a témi jsou: pfepinani programi kvili
reklamé a omezen¢ informace. Obvykle maji spoty 30 vtefin a nestihne se piedat
tolik informaci o produktu.

Rozhlas — lIze zacilit na konkrétni cilové skupiny. Ceny jsou piijatelnéjsi jako
Vv televizi. Pii zavadéni nového vyrobku Ize vyuzit moderatorskych osobnosti.

Venkovni reklama — pestrost plakati a tabuli umisténych venku. Diky venkovni

reklamé lze oslovit vice cilovych skupin. Reklamu lze umistit témétf vsude.
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Venkovni reklama je velice efektivni a nestoji tak mnoho. Nevyhodou venkovni
reklamy mtize byt omezenost informaci a dlouhé doba realizace.

e Internet — internetova reklama je asi nejefektivnéjsi forma reklamy. Okamzita
kombinace reklamniho textu, obrazu ¢i zvuku. Neomezena kapacita sité. Vyhodna
je 1 cena této reklamy. Naopak jsme vice ohroZeni ze strany konkurence.

e Socialni sit¢ — modernimi se stdva vytvafeni vlastnich stranek ¢i skupin. Lze
snadno kontaktovat cilovou skupinu zakaznikl. Velky pocet uzivatelii socialnich

siti. Nevyhodou reklamy je opét konkurence a moznost zneuziti osobnich udajt.

(Vysekalova a Mikes, 2010, s. 38, 41, 42 -44)

4.4 Public relations

Public relations jsou definovany jako vztahy s vetejnosti. Jedna se o obousmérnou
komunikaci. Cilem této komunikace je poznat zékaznika a dokazat ovlivnit jeho postoje.
Tato komunikace by méla sméfovat k prodeji produktii. Nejvice se public relations
vyuzivaji pti krizovych situacich, aby se minimalizovaly negativni dopady. Public relations
je mén¢ nékladny druh komunikace nez reklama a podpora prodeje. Dalsim cilem této
komunikace je obeznamit vefejnost o charakteristickych rysech, vyhodéach a uzitecnostech
vyrobku ¢i sluzby. Tomuto fikdme informacni sloZka public relations. Cilové skupiny se
déli na externi a interni vefejnost. Do externi vefejnosti se fadi obyvatelstvo, média,
pedagogové, ufednici atd. Do interni vetfejnosti spadaji zaméstnanci, akcionafi, dodavatelé
a zakaznici. Tuto vefejnost informujeme, aby mohli 1épe porozumét firemnim cilim.
Ktomu se vyuZivaji firemni tiskoviny, nasténky, vyro¢ni zpravy nebo intranetové

komunikace. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 106 - 109)

4.5 Primy prodej

Jedné se o pfimou komunikaci s vybranymi zakazniky. Cilem pfimého prodeje je ziskat
okamzitou reakci zakaznika a vybudovat s nimi dobré vztahy. Tento druh komunikace

je lehce méfitelny z pohledu odezvy reklamniho sdéleni. Tento prodej pfinési i fadu vyhod
(Obr. 5).
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Do néstroju ptimého prodeje spadaji:

e Katalogy — tisténé nebo na CD.

e Teleshopping — pomoci kratkych televiznich reklam.

e Telemarketing — prodej pomoci telefonu.

e On-line marketing — komunikace probihd pomoci internetu nebo mobilniho

telefonu.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 94 - 95)

Vyhody pro zakaznika

Vyhody pro prodavajiciho

Jednoduchy a rychly nakup

Osobné;jsi a rychlejsi osloveni zakazniki

Pohodlny vybér zbozi a nakup z domova

Pfesné zacileni

Siroky vybér zbozi

Budovani  dlouhodobych  vztahti  se

zékazniky

Duvéryhodnost komunikace

Mg¢titelnost odezvy reklamniho sdéleni

a uspesnosti prodeje

Zachovani soukromi pii ndkupu

Utajeni pred konkurenci

Interaktivita — moznost okamzité odezvy

Alternativa osobniho prodeje

Zdroj: Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 95

Obr. 5 — Vyhody primého prodeje
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5 CHARAKTERISTIKA OKOLI A ZARIZENI

5.1 Charakteristika okoli

Sluneéni hole je venkovské staveni, které se nachdzi v malebné vesni¢ce Lhuta. Lhuta je

Vv tésné blizkosti mésta Vysoké Myto. Staveni pochazi z roku 1900 a vroce 1942 jej

koupila rodina Ceéetkovych. Ti byli vlastniky staveni az do roku 2010, kdy statek pievzal

nyn&jsi majitel. VesniCku Lhita obyvd 88 obyvatel a je zde asi 54 domu. Zafizeni

poskytuje ubytovani pro rodiny s détmi, cyklisty, turisty nebo jednotlivce, ktefi si chté&ji

odpocinout od ruchu mést. Objekt je zasazen do malebné piirody, vsude v okoli je velké

mnozstvi rozmanité zelené. Ubytovanym je k dispozici ohnisté, pro rodiny s détmi i détské

htisté. Lze se ubytovat v apartmanech ptimo v objektu, nebo na misté uréeném pro stany.

(slunecnihole.cz, 2011)

Zajimavosti v okoli:

Mesto Vysoké Myto - Vysoké Myto je mésto lezici v Pardubickém kraji. Mésto ma
ptes 12 000 obyvatel. Mésto bylo zaloZzeno ve 13. stoleti Premyslem Otakarem II.
Ve Vysokém Myté se nachazi spousta vyznamnych kulturnich pamatek. Mésto ma
krasné historické centrum. Naleznete zde chram sv. Vaviince, zvonici z Sestnactého
stoleti, Chocefniskou véz, Prazskou a LitomySlskou branu. Zajimavosti je, ze se
ve mé&sté nachazi tovarna na autobusy Iveco Czech Republic a.s. (diive Karosa).
Mésto ma ohromné mnozstvi sportovniho i spolecenského vyziti. (mesto.vysoke-
myto.cz, 2012)

Toulovcovy mastale — Jedna se o mikroregion vhodny zejména pro turisty
1 cyklisty. Lze zde navstivit Toulovcovu rozhlednu, kterd je vysokd 12 m a ma 60
schodli. Dale mohou navstévnici navstivit pfirodni rezervaci Mastale, ve které se
nachazi piskovcové skaly. V rezervaci muzete zahlédnout spoustu vzacnych
zivocichi a rostlin. (mastale.cz, 2013)

Zamek Nové hrady — Nové hrady jsou v Cesku nazyvany jako Ceské Versailles.
Nachazi se zde krasna rokokova zahrada s fontankami. Souéasti zamku je i prvni
Ceské muzeum cyklistiky. Za navstévu také stoji vystava anglickych kloboukd,
zameckych staji nebo zdmeckého parku s Kiizovou cestou. Zajimavym objektem je

i zamecka farma, ve které muzete vidét jeleny a danky. (nove-hrady.cz, 2013)
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5.2

Litomysl — Je mésto v Pardubickém kraji, které vzniklo vroce 981 a pochazi
z Kosmovy kroniky. Ve mésté puisobila fada vyznamnych osobnosti jako je Bediich
Smetana, Bozena Némcova nebo Alois Jirdsek. Litomysl patii mezi nejvyznamné;jsi
mésta v regionu diky své historii, kulturnim pamatkam a moderni architektuie.
Kazdy rok se zde opakuje nezapomenutelny operni festival Smetanova Litomysl,
Ktery je zapsan v seznamu UNESCO. (litomysl.cz, 2011)

Cyklostezky — Okoli statku je vhodné zejména pro cykloturistiku a taky pro in-line
brusle. Trasy jsou dlouhé az 45 km a nachdzi se v krasné udoli fek Tiché Orlice
a Trebovky. Ve Vysokém Myté naleznete i pj¢ovnu kol. Pajceni kola na pilden
vyjde na 120 K¢ a na cely den 180 K¢&. Existuji zde 4 cyklotrasy, které jsou dlouhé
okolo 30 km.

1. Cyklostezka do Usti nad Orlici a Letohradu — 22 km (vhodné pro in-line brusle)
2. Trasa na zamek Nové Hrady — 30 km

3. Lesni cyklotoulky — 40 km provonénym lesem a malebnou ptirodou

4

Kolem feky Lou¢né — 29 km kolem krajiny plné rybniki (viaironia.cz, 2013)

Charakteristika zarizeni

Jedna se 0 zemédelskou usedlost (Obr.6 a Obr.7) z roku 1900 étvercového charakteru
s otevienym nadvoiim. Majitel objekt koupil v roce 2010. Pivodni zdmér majitele,
ktery toto staveni nazval Slunecni hole, bylo provozovani permakulturniho
zahradniCeni a agroturistika, tj. poskytovani pobytt s Gcasti klientl na zahradnickych
a pestitelskych aktivitich. Majitel dale predpokladal vyuziti spolku (plvodné
obcCanské sdruZzeni) na podporu agroturistiky a dale mél zdmér vyuZzivat dotaci pro
¢innost tohoto spolku. Vysoké investice do piestavby pfimély majitele prehodnotit
tento piivodni zadmér a orientovat se vice na komercni vyuziti objektu. K tomuto
ucelu byla dosud zrekonstruovana bytova ¢ast hlavni budovy a ¢ast vnéjsich ploch.
Majitel ma i investi¢ni zamér na vyuziti hospodaiské ¢asti hlavni budovy, a to pro

dalsi ubytovaci jednotky a spole¢enské mistnosti pro riznorodé aktivity.

Tato nova koncepce vyzaduje také rozsahlejSi marketingové aktivity, kterymi se

Vv praci zabyvam.
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Obr. 6 — Staveni

Zdroj: interni zdroje

Obr. 7 — Pohled na dvorek

Zdroj: interni zdroje

31
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5.3 Popis zarizeni

5.3.1 Pozemky

Cely komplex je obklopen pozemky zahrad a zatravnénych ploch. Pro orientaci je uvedeno

dispozi¢ni schéma jednotlivych ¢asti pozemku oznacenych dle svétovych stran (Obr. 8).

Za zminku stoji objekt umistény v zapadni zahrad¢, tzv. suSarna pazderna, tj. susarna Inu,
a ta byla pozdé&ji pfestavena na susarnu ovoce. Pivodné to byla kamenna ovalna stavba
s valbovou stfechou krytou palenymi taSkami. Aktualné prochézi rekonstrukci a ptipravuje

se k vyuziti dle celkového konceptu investi¢niho zadméru.

severni zahrada

vychodni

S zapadni zahrada
™~ zahrada Il.

vychodni zahrada I. |
(jihovychodni) |

jizni zahrada /

Obr. 8 — Pozemky

Zdroj: interni zdroje

532 Objekty

Objekty ohranicuji prostor malého nadvori, které ma vyméru 1 331 m2. Jednotlivé objekty
jsou tvofeny zejména hospodaiskymi budovami a hlavni obytnou budovou. Vzajemné

uspofadani je zndzornéno na obrazku (Obr. 9).
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hlavni budova

objekt L1

chlévy

objekt L6

stodola

objekt L5

drevnik

2divo stodoly
vejminek objekt L3

objekt L4

Obr. 9 - Pivodni stav zaiizeni

Zdroj: interni zdroje

Popis jednotlivych objekti:

dilna
gardz

objekt L2

33

Hlavni budova (Objekt L1): kamenna dvoupodlazni budova kombinuje obytnou budovu

s prostory staji, respektive povalem v 1. patfe. Ze severni strany je piistavba sklipku a tzv.

,,vodarna®,

V horni ¢asti budovy se nachazi standardni pldni prostor s podlahou, kterd je vyplnéna

jilovou izolaci pro zatepleni spodniho patra. Nad ubytovaci ¢asti je prostor s podlahou

tvofenou slinutou dlazbou. Tyto prostory jsou od sebe odd€leny masivni difevénou piickou.

Ptistup je zajistén po tocitém dubovém schodisti.

Na obrazku (Obr. 10) je znazornéno schéma hlavni budovy.
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pristavky

pfizemi: staje bytova Cast
1. patro: poval

Obr. 10 — Hlavni budova

Zdroj: interni zdroje

Dilna/garaz (Objekt L2): jedna se o nejnové&jsi stavbu s ¢asteénou piistavbou Kk ptivodnimu
objektu stodoly. Objekt je postaven z cihlového zdiva s valbovou stiechou a podlaha je
tvorena dusanou hlinou. Na severni stran¢ objektu se nachazi mensi dfevéna pristavba,
ktera slouzi k uskladnéni dieva (dievnik). Tento piistavek je oddélen od prostoru dilny/

garaze dievénou piickou. Stiecha je zde valbova s krytinou z palenych tasek.

Torzo stodoly (Objekt L3): je tvofené jiz jen kamennym zdivem a jsou zde
zachovany ptavodni $tity. Objekt prosel rekonstrukci, kdy ¢ast zdiva byla odstranéna,
plocha stodoly vydlazdéna zamkovou dlazbou a vznikl tak novy prostor pro parkovani

vozidel a plocha pro konéni piipadnych venkovnich akci.

Vejminek (Objekt L4): maly kamenny objekt s piistupem do jizni zahrady. Podlahu
v piizemi tvoii keramicka dlazba. Prvni patro je z pivodniho masivniho dieva a slouzilo

pro uskladnéni sena. Stfecha je valbova s palenymi taskami.

Stodola (Objekt L5): stavba z kamene, orientovand jihozapadné s piistupem do obou
zahrad, pficemz podlaha je jen zhutnéné zeminy. Stfecha z bfidlicovych desek je
v havarijnim stavu a tohoto divodu je cela budova aktualné piipravena k demolici. Dalsi

vyuZiti bude navrZeno dle investicniho zdméru.
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Chlévy (Objekt L6): budova tvoii se stodolou jeden objekt, Ktery je Caste¢né kryty
palenymi taskami, ¢aste¢né biidlici. Budova je v havarijnim stavu. Prestavba budovy je

zahnuta v investiénim zaméru.

Zamérem mayjitele je vyuzit komeréné cely aredl ke vzdélavacim a rekrea¢nim uceliim,

pfevazné netradi¢nim zpiisobem a novymi formami agroturistiky.

5.4 Stavajici stav

Nyni je k dispozici ubytovaci kapacita pro 7 osob. Pokoje jsou vybaveny socialnim
zatizenim, S piistupem do spoleCenské mistnosti a kuchyné. Stravovani neni
v soucasné dob¢ feSeno, hosté si musi stravovani zajistit sami. Venkovni plochy jsou

uréeny pro relaxaci, sport, détské aktivity a pfredev$im permakulturni zahradniceni.

Aktualné zde nejsou zadni zaméstnanci, avSak nize uvedeny investicni zameér

predpoklada s vytvoienim né€kolika pracovnich pozic.

5.5 Investi¢ni zamér

5.5.1 Stavebni Upravy

Prestavba hospodaiské ¢asti hlavni budovy (Objekt L1) ptedpoklada vznik tii
ubytovacich jednotek pro 5+1 ubytované osoby, tj. 15 osob + 3 piistylky pro déti.
Tyto ubytovaci jednotky budou vybaveny socidlnim zafizenim a kuchyfiskym
koutem pro ptipravu stravy. Celkova kapacita pro celoro¢ni vyuziti bude 22 osob (25

osob véetné pristylek).

Zahrady a exteriéry umoziuji rozsifit kapacitu ubytovani o stanové prostory. Zde se

pocita s ubytovanim cca 10 osob, pro které bude ziizeno samostatné socialni zazemi.
5.5.2 Stravovani

Stravovani si budou ubytovani zajiStovat sami s moznosti vyuziti vybavenych
kuchyniskych koutd v kazdé ubytovaci jednotce. Pro konani spolecenskych nebo

vzdélavacich akci bude zfizena centralni kuchyné pro piipravu stravy. Potencial
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poskytuje rovnéz zajisténi stravy prostfednictvim Zelené jidelny Rosnicka,

poskytujici zdravou kuchyni makrobiotického a vegetarianského typu.

Vyraznou pozitivni moznost poskytuje permakulturni zahradnieni a vyuziti

agroturistiky pro vlastni péstovani potravin v bio kvalité.

5.5.3 Zaméstnanci

Pro zajiSténi chodu rekreacniho zafizeni budou vytvofeny nasledujici pracovni

pozice:

e Spravce objektu, hlavni pracovni pom¢r.
e Recepéni, hlavni pracovni pomér (v souc¢asnosti vykonava majitel).
e Pokojska, dohoda o pracovni ¢innosti.

e Externi spolupracovnici z fad lektort a organizatorti popsanych aktivit.
Vytvofeni novych pracovnich pozic prispéje ke sniZzeni nezaméstnanosti v obci
Lhuta.

5.5.4 Koncepce vyuziti

5.5.4.1 Vzdélavaci aktivity

Oblast vzdélavani zahrnuje vlastni organizaci kurzii a ostatnich vzdélavacich

aktivit.

Primarn¢ jde o kurzy permakultury (zahranieni v souladu s ptirodou —
www.permaweb.cz , www.ekozahrady.com a tada dalSich), kurzy fotografovani
(zdmérem majitele je zfizeni fotokomory a fotoateliéru v aredlu a vyuZit lze
efektivné fadu pivodnich exteriérii) a kurzy osobniho rozvoje (koucovani, joga,
zdravy zivotni styl atd.). Specifickou formou vzdé€lavacich akci je spoluprace

s portalem www.kosimesnadno.cz a organizaci jednorazovych kurzt koseni.

Cilovou skupinou je v tomto piipadé Siroka vetejnost.

5.5.4.2 Rekreacni aktivity

Jde zejména o relaxacni pobyty, pobyty rodin s détmi, cykloturistiku, détské

a stiedoskolské tabory a tématické pobyty pro seniory.


http://www.ekozahrady.com/
http://www.kosimesnadno.cz/
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Cilovou skupinou je vtomto ptipadé opét Siroka vefejnost vSech veékovych

kategorii.

5.5.4.3 Ostatni aktivity

Mezi zamyslené ostatni aktivity majitele patii organizace dvou az tii koncertl
v pribéhu roku s vyuzitim aredlu a pfilehlych pozemki, pificemz soucasti
koncertd bude vernisaz vytvora fotografickych kurzt. Déle se predpoklada vyuziti
»cerné kuchyné® pro zpracovani vypéstovanych plodin agroturistiky (mosty,
marmelady — vyuziti v rdmci kurzu osobniho rozvoje). Hosté a obyvatelé Lhity
mohou vyuzit i rozsahlou knihovnu, ktera se nyni nachazi v rekonstruované ¢asti

hlavni budovy.

Jednim ze zdmért majitele je zfizeni vinotéky v piistavcich objektu a sklepnich
prostorech s moznosti vyuziti archiva¢nich boxG pro archivaci vin vérnych
klientt, spojenou s fizenou degustaci na vybranych akcich.

Pro podporu netradi¢nich pobytii zamysli majitel vyuzit vlastni rozsahlé fonotéky

vinylovych gramodesek a ziizeni audio-video plochy pro projekci video koncertu.
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6 SITUACNI ANALYZY

Situacni analyzy jsou ve firm¢ dulezité pro ziskavani informaci a jejich rozbor. Tyto
analyzy zkoumaji konkurenci a spotiebitelskou poptavku. Mezi situaéni analyzy jsem
zatadila SWOT analyzu, PEST analyzu a Porterovu analyzu péti sil. Tyto analyzy jsem si
zvolila, protoze vystupem znich jsou slabé a silné stranky, hrozby a pfileZitosti

rekreacniho zatizeni, faktory ovliviiujici chod zafizeni a informace o pfipadné konkurenci.

6.1 SWOT analyza

Vysledkem této analyzy jsou silné a slabé stranky, mozné piilezitosti a hrozby, které by
mohly mit nepfiznivy vliv na chod rekreaéniho zatizeni. V tabulce (Tab. 1) je znazornén
vycet silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb a nasledné¢ jsou tyto informace

analyzovany.

Silné stranky Slabé stranky

Ptiroda Nedostatek pokojl

Vyziti pro déti Bez stravovani

Wifi Ubytovani v patie

Nizké ceny Chybi bezbariérovy ptistup
Moderni prostiedi Daleko do mésta

Atypicky program pro ubytované Potraviny
Moznost celoro¢niho ubytovani

Potencial vyuziti exteriéru

PiileZitosti Hrozby

Zivotni styl Konkurence

Novi zakaznici Finan¢ni krize
Kulturni akce Zvyseni cen a DPH

Prodej vlastnich domacich produkti | Substituce sluzeb
Rozsiteni zdravého zivotniho stylu
pro déti

Vyuziti zkuSenosti seniorti

Tab. 1 - SWOT analyza

Zdroj: vlastni zpracovani
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Silné stranky

e Piiroda — blizko jsou Orlické hory, Toulovcovy mastale, Zelezné hory, moZnost
houbafteni, rozsahlé cyklistické trasy.

e Vyziti pro déti — netradi¢ni vyziti pro déti v ramci permakulturniho zahradniceni,
agroturistiky a organizace letnich détskych tdbord s touto tématikou a pracovné
vzdélavaciho stfedoSkolského tabora.

e Potencial vyuziti exteriéru - kolem domu je velké prostranstvi, na kterém lze
postavit stany vSech velikosti; prostory lze vyuzit pro poifadani koncertu
a vefejnych venkovnich aktivit.

e Wifi - po celém aredlu pokryti bezdratoveho internetu, ptipojit se k internetu Ize
pomoci hesla, které Vam sdéli majitel staveni.

e Nizké ceny za ubytovani — ceny za ubytovani jsou pomérné nizké oproti
konkurenci, coz by mélo majiteli zajistit v&tsi klientelu zejména diky vyuziti ,,levné
pracovni sily*“ v rdmci agroturistickych a ostatnich aktivit.

e Moderni prostiedi — staveni prob&hlo velkou rekonstrukci, je zde nové socialni
zatizeni, pokoje 1 kuchyn a poskytuje moderni prostory v ptivodnim starém objektu

e Moznost ubytovani po cely rok — V rekrea¢nim stiedisku je moznost celoro¢niho
ubytovani.

e Atypicky program pro ubytované — areal nabizi specialni kurzy fotografovani,

koseni a permakultury.

Slabé stanky

o Nedostatek pokoji — v zafizeni se nachazi pouze 2 pokoje cca 7 osob, i po rozsifeni
kapacity na 22 osob jde stale o relativné maly potencial pro ocekavanou ziskovost
z ubytovani.

e Strava — aktualné neni poskytovana zadna forma stravovani.

e Ubytovaci ¢ast v patie - Spatnd dostupnost pro rodiny s détmi, neni zde vytah ani
ploSina pro kocarek ¢i hendikepované navstévniky.

e Daleko do mésta — Lhuta se nachazi 6 km od Vysokého Myta, cela trasa vede po

hlavni cesté, coZ neni dobré napt. pro maminky s détmi, av§ak vhodné pro cyklisty.
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v

e Potraviny — v obci se nenachazi zadny obchod s potravinami, nejblizsi je ve

Vysokém Myté.

Prilezitosti

e Zivotni styl — lidé by méli zagit néco délat pro své zdravi a vhodnym zptisobem je
napf. agroturistika a sport.

e Novi zakaznici — ptisun novych zakazniku diky reklamé.

e Potadani kulturnich akci — rtizné sportovni akce, grilovani ¢i vecery s hudbou.

e Prodej vlastnich domacich produkti — marmeléady, sirupy, ovocné stavy.

e Rozsifeni zdravého zivotniho stylu pro déti — agroturistika, sport.

e Vyuziti zkuSenosti seniorti — pfiprava domadcich produkti nebo permakulturni

zahradniceni.

Hrozby

e Konkurence — nejvétsi konkurenci je Ekologické centrum Paleta v Oucmanicich.

e Navratnost investic.

e Zvyseni cen — takova velka budova potiebuje neustéle rizné investice do vybaveni
¢i oprav, a to by se mohlo promitnout i v cenach za ubytovani.

e Substituce sluzeb — sluzby, které poskytuje rekreacni zafizeni, se stanou

nahraditelnymi, piipadny vznik zatizeni s obdobnymi sluzbami.

Hodnoceni SWOT analyzy

Majiteli bych doporucila pfedevSim realizovat dané pfiileZitosti, davat pozor na mozné
hrozby, maximalizovat silné stranky a naopak minimalizovat ty slabé. Pokud by majitel
vyftesil vSechny slabé stranky, mohl by ziskat velkou konkurenéni vyhodu. Silné stranky by
mél majitel rozsifovat, nebot’ tyto vyhody jsou potieba pro fungovani rekrea¢niho zatizeni.

Je potieba sledovat nové piichazejici trendy v oblasti zivotniho stylu.
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6.2 Porterova analyza

V Porterové analyze jsem prozkoumala konkurenci, ktera by mohla branit v rozvoji
rekreacniho zafizeni a mohla by majitele obirat o zdkazniky. Sestavila jsem tabulku, ze
které vyplyvaji plusové a minusové body rekreaéniho zafizeni viac€i nejveétSimu
konkurentovi, a to ekologickému centru v Oucmanicich. Dale jsem se zaméfila na
dodavatele, ktefi se podileli na vystavbé a rekonstrukci zafizeni a potencialni dodavatele
potravin. Dal§imi body v Porterové analyze jsou nové substituty, potencidlni zdkaznici

a nové firmy, které by také mohly ohroZzovat fungovani rekrea¢niho zatizeni.

6.2.1 Konkurence

V Porterové analyze konkurence jsem se zaméfila na jedno konkuren¢ni zafizeni
Ekocentrum Paleta. V tabulce (Tab. 2) se nachéazi porovnani obou zatizeni, pfi¢emz
Vv poslednim sloupci jsou plus a minus, coz znamena, ze plus je vyhoda pro Slune¢ni hole

a minus je nevyhoda oproti konkurenci Paleta.

Popis Ekocentra Paleta

Jedna se o pobytové stiedisko, které se nachdzi v Oucmanicich, coz je cca 20 minut autem
od rekrea¢niho zafizeni Sluneéni hole. Ekocentrum nabizi jednodenni ¢i vicedenni pobyty
zejména pro déti. V Ekocentru lze potadat i spoleCenské nebo firemni akce. Pobyt
je vhodny i pro rodiny s détmi. Kapacita je 40 osob. Zafizeni je vybaveno moderni kuchyni
s jidelnou, které pojme 50 osob. Lze se ubytovat v 2 — 7 lizkovych pokojich. V arealu se
nachazi 2 uéebny, ve kterych je k dispozici projektor, platno a pfipojeni k internetu. Déle
zde najdete obchudek s ekologickymi vyrobky a fair-trade vyrobky. V blizkosti se nachazi
vinny sklipek, kde je moznost ochutnat mistni vina nebo Ize navstivit dvé muzejni

expozice, a to expozici bydleni a zeméd¢lstvi. (paleta.cz, 2013)
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Srovnani s konkurenci

Porovnavané ukazatele Slune¢ni hole Paleta -+
Kapacita 22 0sob 40 osob -
Jidelna ano ano
Détské hiiste ano ano
Pobyty pro Skoly ne ano -
Skoleni ano ano
Svatby a spolecenské akce ano ano
Cena za ubytovani (1 noc) 200 K¢ 300 K¢ +
Ucebny (projektor, platno) ano ano
Stravovani ne plné penze -
Wifi ano ne
Ohnisté ano ano
Kofenova ¢istirna odpadnich vod ano ano
Podlahové vytapéni ano ano
Obcerstveni ne ano -
Vinny sklipek ano ano
Muzejni expozice ne ano -
Ziva zvifata ne ano -
Bylinkové zahradka ano ano
Krbova kamna ano ano
Plocha pro stany ano ano
Fotokomora ano ne +
Fotoateliér ano ne +
Posilovna ano ne +
Détska herna ano ne +
Spolecenskd mistnost ano ano
Knihovna ano ne +
Sauna ano ne +
Koupalisté v dosahu ano (plovarna) | ano (aquapark)
Koncerty a kulturni akce ano ne +
I()Zre(:)r(rllsklgchyne vyroba domacich ano ne 4
Détské a stfedoskolské tabory ano ne
Fotogalerie ano ne
Kurzy ano ano
Fonotéka ano ne -

42
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Velké terasa ano ne +

Obchod v misté ne ano -

Tab. 2 — Srovnani s konkurenci

Zdroj: paleta.cz, 2013, interni zdroje

Vyhodnoceni tabulky:

Z tabulky vyplyva, Zze areal ma vyhodu v oblasti sluzeb oproti konkurenci. Majitel by mél
vice vyuzit potencidlu aredlu v organizaci dalSich tématickych vikendovych pobyti,
doporucuji napt. Tresnové vikendy, Kosacké vikendy (koseni tradi¢ni formou), organizace
vetejnych ¢teni a vyuZziti knihovny. Déle by se mél majitel vice zaméfit na prodej

domacich produktii — marmelady, sirupy, mosty, bylinky atd.

Doporucuji vyuziti su$arny ovoce (pazderny) pro bydleni v pavodnich podminkach t;.

bydleni bez elektiiny a vody.

6.2.2 Dodavatelé

Dodavatelé jsou dal§im dulezitym subjektem pii podnikani, protoze mohou ovlivnit chod
zafizeni. Vybéru té€ch spravnych dodavatelli by se mélo vénovat maximalni pozornosti.

Dodavatelé, kteti se budou podilet na chodu stiediska, jsou nasledujici:

Jidlo: Piedpoklada se zasobovani z markett a maloobchodnich prodejen, mezi které patii
zejména TESCO, Lidl, Penny Market a Billa ve Vysokém Myté. Jsou zde mozné
i dodavky biopotravin s dovozem a piedevsim vlastni péstovani téchto biopotravin. Dovoz

hotovych jidel ze Zelené jidelny Rosnicka.

Hygienické potieby a ostatni pramyslové zbozZi: maloobchodni prodejny ve Vysokém
Myté a mistni velkoobchody stavebniho, instalatérského a elektro sortimentu v dosahu do
10 km.

Objekt je trvale pripojen na Pult centralni ochrany ve Vysokém Myté a v objektu je
instalovana elektronickd zabezpecovaci signalizace. Chybi elektronicka protipozarni

signalizace, objekt je zajistén pouze ruénimi hasicimi pfistroji.
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Specifickou formou dodavky sluZzeb muzZe byt spoluprace s mistnim M-Klubem Vysoké
Myto, ktery méa zkuSenosti z mnohaleté praxe organizace spousty kulturnich akci

Vv regionu.

6.2.3 Nové substituty

Novy substitut je stejna sluzba, kterou nabizi konkurence, pouze v jiné cenové relaci.
Nejvétsim konkurentem zafizeni je Ekologické centrum Paleta, které nabizi spoustu
stejnych sluzeb, jako analyzované rekreacni zafizeni Slune¢ni hole. Nejvétsi rozdily jsou
Vv kapacité zafizeni a okolnim terénu. JelikoZ nejsou tyto dva objekty od sebe vzdaleny az

tak daleko, tak je zde velka pravdépodobnost hrozby substitutti.

6.2.4 Zakaznici

vvvvvv

a proto by si je mél majitel hyckat, aby piilakal nové zakazniky a udrzel stavajici.
Cilovymi zékazniky rekreacniho zatizeni by mély byt pfedevSim rodiny s détmi, seniofi
a cilové skupiny permakulturistli, fotografii a osob se zajmem o popisované aktivity aredlu,
napiiklad cyklisté, pro které zde bude mozZnost ubytovani v objektu ¢i postavit stany
Vv okoli budovy, umyt a sefidit kola. PfileZitostnymi zakazniky mohou byt firmy, protoze
v rekreanim zafizeni je moznost poradat spoleCenské ¢i firemni akce, ale 1 jednotlivce,
ktefi zde najdou klid a spoustu aktivit k relaxaci a odpo¢inku od pracovniho vytizeni
a ruchu mést. S ohledem na vySe popsany zamér mohou byt zdkazniky osoby vSech

vékovych kategorii, které vyZaduji narocné marketingové aktivity.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

7 NAVRH MARKETINGOVEHO PLANU

Pifi sestavovani marketingového planu jsem se zaméifila na marketingové cile,
marketingoveé strategie, marketingovy mix a komunika¢ni mix. Tyto kroky obsahuji vybér
cilovych zdkaznikli, navrzeni strategii dle provedenych analyz a vybér spravné
komunikace s potencialnimi zakazniky. Tato komunikace se zpracovava do planu, ktery se

mél dodrzet dle stanoveného rozpoctu na tuto komunikaci.

7.1 Marketingové cile

Pro rekreacni zafizeni jsem stanovila budouci marketingové cile, které¢ by mély byt
realizovatelné a vyhodnotitelné. Do primarnich cilti se zahrnuji cile hlavni, kterych chceme
dosdhnout na prvnim misté a do sekundarnich fadime ty, které¢ vznikaji pti dosazeni téch

hlavnich cili. Zde jsou marketingové cile na nésledujici rok:
Primarni cile
e Mit stale alespont 50% obsazenost.
e Ziskovost — navratnost investic + 5% z obratu.
e Minimalné 5 tématickych pobytovych akci za rok.
e Minimaln¢ 1 spolecenskou akci za mésic (koncerty, oslavy, firemni akce).

e Minimalné 10 vzdelavacich akci za rok.
Sekundarni cile
e Stimulace potencialnich zakaznika.
e Zvyseni poctu navstévnikl rekreac¢niho zatizeni 0 10%.
e Najit sponzory pro ostatni volno¢asové aktivity (koncerty, vefejna ¢teni).

e Zajistit, aby se zékaznici vraceli (vyuziti archivnich boxl na vino, zaptj¢eni knihy).
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Cilovi z&kaznici (Cilové zakazniky Fadime do nékolika skupin)

e Rodiny s détmi — pobyty se doporucuji zejména pro rodiny s détmi, protoze v okoli
se nachdzi détské htiste, ohniste, zafizeni je obklopeno ptirodou a lze vyuzit mnoho
turistickych atrakci.

o Cyklisté — v blizkém okoli se nachdzi mnoho znacenych cyklostezek v délce pies
45 km. Ve Vysokém Myt¢ je i moznost zaptjceni kola. Cena na pilden je 120 K¢
a na cely den 180 K¢. Cyklostezky jsou vhodné 1 pro in-brusle, takze si na své
pfijdou i bruslafi. Velmi zajimavou cyklotrasou je trasa kolem péti rybnikt. Délka
trasy je 29 km mirné€ naroénym terénem. (viaironia.cz, 2013)

e Seniofi — potencial vyuziti pro pravidelné setkavani seniorti, vyuziti jejich volného
Casu a zkuSenosti v agroturistice a pfi sprave arealu.

e Fotografové — vyuziti ateliéru pro kurzy a individualni vyuZiti pro fotografické
aktivity ubytovanych, vyuziti zajimavych ploch v exteriéru a ptirody.

e D¢ti a sttedoskolaci — tabory.

e Houbaii - Vv okoli statku se nachazi spousta lest a v letnich obdobich se zde
vyskytuje neskutecné mnozstvi hub vSech druhti, takze na své si piijdou milovnici
bedel i pravaki.

e Firmy — zafizeni nabizi piijjemné a klidné prostiedi obklopené Cistou ptirodou.
Misto je vhodné na pofadani firemnich akci a ve€irkii s moZnosti ubytovani.

e Turisti — nahodni kolemjdouci.

7.2 Marketingové strategie

Marketingové strategie vychazi z provedenych analyz. Dulezité je umét spravné zakazniky
prildkat a poté si je udrzet. Vytvofit pro stalé zakazniky slevy a rtizné novinky do

budoucna, aby méli diivod se vracet.

Nazev objektu Slunecni hole vychazi z piivodniho zaméru péstovani Divizny velkokvété
ve velkém pro tcely farmacie a kosmetiky — lidové se divizné fikalo slune¢ni hual. Tento
zamé&r doporucuji promitnout do loga zatfizeni zahrnujiciho Zluty kvét divizny velkokvété.
Doporucuji vytvoftit logo (Obr. 11) jako znacku. Logo by mélo byt znackou, ktera je

marketingov€ podporovana a uznavana na trhu.
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e Modernizovat okoli a zlepSovat sluzby.

e Vyhody ubytovani pro rodiny s détmi (2 déti a tieti zdarma, déti do 3 let zdarma).
e Pamatecni fotografie klasickou metodou vyuziti fotokomory.

e Turistické znamky. Cena pfi vyrobé 50 — 99 ks je 36 K&/ks.

e Polep firemniho auta — reklama na narazniku a pfednich dvefi cca 1 500 K¢.

e Placena reklama na seznamu a googlu.

&

SLUNECHI

= BVENKOVSKE
P FSTAVENI

Obr. 11 — Navrh loga

7.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je dilezitou soucasti marketingového planu. Obsahuje analyzu sluzeb,
které budou poskytovany, poté cenu téchto sluzeb, jakym zpisobem budou sluzby

distribuovany a jakym zpisobem bude provadéna jejich propagace.

7.3.1 Sluzba

Jedna se o sluzby, které poskytuje rekreacni zatfizeni Slunecni hole. Existuji totiz lidé, ktefti
davaji prednost dovolené v tuzemsku nez v zahranici. Dovolend v zahrani¢i vétSinou byva
draZsi a napf. rodiny s détmi si ji nemohou dovolit. Pro tyto pfipady je rekreacni zatizeni
vhodnou volbou pro méné narocné zakazniky. Zatizeni je ureno pro vSechny vékové

kategorie, at’ uz pro rodiny s détmi, ale i pro mladé pary ¢i seniory. Misto je vhodné také
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pro cyklisty, fotografy, houbafe a milovniky pfirody. Navstévnici rekreacniho zafizeni
mohou vyuzit ubytovani v pokojich, které jsou vybaveny socialnim zafizenim
a kuchyiikkou. V cené¢ pobytu je mozné vyuzivat détského a badmintonového hiiste
a dalSich ploch aredlu. Dale mohou vyuzit mistni knihovny, fonotéky, fotokomory atd.

Aredl tak poskytuje celou fadu atraktivnich sluzeb a nabidku koupé bioproduktt stfediska.

7.3.2 Cena

V tomto piipad¢ se bude jednat pouze o ceny za ubytovani, protoZe ceny ostatnich sluzeb
jako je napf. pouziti hiisté ¢i ohnisté budou zdarma. Ceny pii zac¢atku podnikani nebudou
prilis vysoké. Cenu ovliviiuje spousta faktord, a proto se bude cena jisté ménit. Jednalo by
se asi 0 200 K¢ za jednu noc za jedno lizko. Cena se v budoucnu bude odvijet podle zajmu
zakaznikid, podle konkurence a podle ndkladl na drzbu. Ceny se budou délit podle
sezony. Predpoklada se, Ze v letnich mésicich bude poptavka po ubytovani vétsi a tim
padem by byly i ceny vys§i. A v zimnich mé&sicich naopak niz8i. Specifickd cena je pro

ubytované ve vlastnich stanech na zahradé a vyuziti pfisluSného socidlniho zatizeni.

Bude zde i moZnost obsadit celé rekreacni zafizeni. Moznost pofadani oslav ¢i firemnich
akci. Cena by se odvijela dle individualni domluvy. Je zde i moznost slevy, pokud by se

obsadilo celé rekreacéni zafizeni.

Individualni cena bude tvofena pii vyuziti agroturistiky, tj. vlastni prace v ramci
permakulturniho zahradni¢eni, vyroby marmeldd, sirupi apod. Dalsi individudlni cena
bude pro vyuziti fotokomory a fotoateliéru k soukromym ucelim a cena archivace vin

V mistni vinotéce. Ostatni sluzby jsou vzdy zahrnuty v cené pobytu.

7.3.3 Distribuce

Distribuci rozumime cestu, kterou se dostane sluzba k z&kaznikovi. Nabidka ubytovani se
musi néjak dostat k zdkaznikovi, a to 1ze pomoci distribu¢nich cest, které mohou byt pfimé
nebo nepfimé. Nepiima cesta by byla pfes cestovni kanceldfe, napt. Ideatour, Invia,
Agmatour. Dalsi cesta neptimé distribuce by byla ptes Ceské portaly, které prodavaji
ubytovani, napi. rekreacni-strediska.cz, chatychalupy.cz, penziony.cz, levneubytovani.net,

nadovcu.cz a dalsi. Hlavnim cilem distribuce je nalakat co nejvice zakaznikli, a proto
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nabidky ubytovani a balicky sluzeb musi byt pestré a zajimavé. Pobyty by mély byt

rozdéleny specialné pro rodiny s détmi, mladé pary ¢i seniory.

Dalsi formou distribuce by mé¢lo byt zahrnuti inzerce v informa¢ni ¢asti webovych stranek

mést a obci (Vysoké Myto, Litomysl, Luze, Vracla apod.).

Ptimy prodej by se uskutecnioval mezi majitelem a zdkaznikem, a to prostiednictvim

formuléfe na webové strance, pomoci emailu nebo telefonicky.

7.3.4 Propagace

Propagace je velmi dulezita forma pro zviditelnéni sluzby. Diky propagaci se mohou
potencialni zékaznici o sluzbach dozvédét. Mezi hlavni priority rekreacniho zafizeni patii
uspesna a efektivni propagace. Reklama by méla byt zajimava a na prvni pohled by méla
zaujmout. Mezi propagacni kanaly fadime reklamu, podporu prodeje, pfimy prodej, osobni

prodej a public relations (vztahy s vetejnosti).

e Infocentrum ve méstech a atraktivnich lokalitach (Toulovcovy mastale, Zamek
Nové Hrady, Zamek Litomysl apod.).

e Tématické portaly se zaméfenim na fotografovani, permakulturu, zdravou
vyzivu, osobni rozvoj, ¢teni a knihy.

e Vyuziti na babyfriendly, cyklisté vitani, kudy znudy, vyuziti centraly

cestovniho ruchu v regionu.

7.4 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix je dilezitou soucasti marketingového planu, protoze diky komunikaci
davame o svych sluzbach védét. Komunikace s potencialnimi zakazniky bude probihat pies
webovou a facebookovou stranku, o kterou se majitel stard sdm. Dale pomoci emailu
a telefonu. V dnesni dobé je komunikace pomoci internetu velmi populérni, jednad se
o levny a rychly zptisob. Bezdratové piipojeni najdete témét v kazdém obchodnim centru,
restauraci ¢i kavarn€. Pomoci elektronického formulare lze komunikovat pfimo na
webovych strankach rekreacniho zafizeni. Po vyplnéni piijde tento formulaf na email
a majitel bude odpovidat do 24 hodin. Pies formulaf Ize i objednat ubytovani nebo zaslat

jakykoliv dotaz tykajici se ubytovani, piipadné informaci o rekrea¢nim zafizeni. Na téchto
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komunikacnich kanalech bude dochézet k osloveni potencidlnich zdkazniki a bude zde

probihat propagace rekrea¢niho zafizeni a riznych kulturnich a sportovnich udalosti.

74.1

Reklama

Reklama spadd mezi hlavni slozky komunika¢niho mixu a slouzi k pfilakani hosta.

K propagaci rekreac¢niho zafizeni bude slouzit internetova stranka www.slunecnihole.cz

a facebookova komunita Slune¢ni hole. Dalsi moznosti by mohly byt informacni tabule,

které¢ by byly umistény piimo Vv obci Lhiita, ve Vysokém Myté, v lokalit¢ Toulovcovy

mastale a regiondlnich plochach.

7.4.2

Webova stranka — webovou stranku www.slunecnihole.cz si zhotovil sam majitel
a zajistuje také jeji spravcovstvi. Neustale ptiklada rizné informace o rekreaénim
zatizeni, vklada clanky, zajimavosti z okoli a samoziejmosti jsou i fotografie okoli
nebo rtiznych spolecenskych akci.

Socialni sit¢ — Facebook — na sociélni siti Facebook je k nalezeni komunita pod
nazvem Slune¢ni hole, o kterou se taktéZz stard majitel rekreacniho zafizeni a Cas
od Casu zde ptridava zajimavosti a fotografie z déni na statku.

Odkaz na webové strance mésta Vysoké Myto.

Informacni tabule u cesty — Vysoké Myrto.

Billboard — Vyuziti billboardu se neptedpoklada s ohledem na vysokou cenu sluzby
a nizkou ubytovaci kapacitu, kterd neni schopna zajistit navratnost této formy
reklamy. Pfesto navrhuji majiteli vyuzit plochu smérovanou k obecni cesté
k instalaci reklamniho billboardu na zdmek Nové Hrady. Zde se piedpoklada
dohoda se soukromym majitelem zamku o uhradé formou barteru, tj. Uhrada
formou volnych vstupenek do zdmku a muzea cyklistiky umoznujici poskytnout
ubytovanym hostiim ptidanou hodnotu k ubytovani.

Propagacni materidly v cestovnich kancelafich.

Public relations

Public relations tvofi podpirnou funkci v komunikaénim mixu. Slouzi k tomu, aby se

prohloubila diivéra mezi rekreaénim zafizenim a zékazniky.
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e Casopis ,,Pravy domaci &asopis“ podporujici permakulturu a zdravy Zivotni styl
v souladu s ptirodou — PR ¢lanky + inzerce.
e Portdly www.permaweb.cz, www.kosimasnadno.cz, www.permanet.cz a dalsi

forma PR ¢lanku, inzerce v urcitém cCase.

7.4.3 Podpora prodeje

V podpote prodeje by se jednalo o snizeni cen. Tento nastroj je velmi efektivni a lidé na
néj slysi. Slevy pro rodiny s détmi a pro zakazniky, ktefi navstévuji zafizeni Castéji. Déti
do 3 let zdarma a déti do 15 let se snizenou cenou oproti cené pro dospé€lé. Nebo 1ze vyuzit
slevy 2 dospéli a 3 déti, kde 3. dité je zdarma. V pribéhu roku by probihala na socidlni siti
soutéz o nejhez¢i fotografii s domacim mazlickem a vyherce by ziskal 10% slevu na pobyt

Vv rekreanim zafizeni s vyuZitim doplitkovych sluzeb zdarma.

Doporucuji vyuzit majiteli webové stranky arealu www.slunecnihole.cz a stranky
komunity na Facebooku pro realizaci anonymni ankety, kterd by poskytla naméty

a ptipominky.

Dale doporuduji majiteli vyuzit celostatni aktivity ,,Celé Cesko &te détem®. Jedna se
o vytvoreni zajmu o ¢teni knih u déti. V ramci knihovny stiediska se lze zapojit do tohoto

projektu a ziskat tak nové zékazniky.

7.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej znamena osobni kontakt mezi hostem a majitelem zatizeni. Osobni prode;j je
velmi dualezitou ¢asti marketingového mixu, protoze diky ni se majitel mtze piimo
dozvédét vSechna pfani hosta a mize jim vyhovét. Diky osobnimu prodeji si lze
vyslechnout rizné pfipominky od hostil, které mohou byt ndpomocné pii dalsim budovani

rekreaéniho zafizeni.

7.45 Primy prodej

Jednd se o pfimou komunikaci se zakaznikem. Cilem této komunikace je seznamit
zakaznika se vSemi sluzbami, které rekreacni zatizeni nabizi. Néstrojem pro pfimy prode;j

budou informacni letaky.


http://www.permaweb.cz/
http://www.kosimasnadno.cz/
http://www.permanet.cz/
http://www.slunecnihole.cz/
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e Letaky Tiskarna GTisk ve Vysokém Myt¢.

e Distribuce v ramci bodu 7.3.3.

7.5 Casovy harmonogram a rozpocet marketingu

Rozpocet se orientuje pouze na naklady marketingu, avSak zohlednuje realnou
navratnost téchto nakladt, tzn. Ze polozky navrzeného rozpo¢tu navrhuji pouze
v takové vysi, ktera zajisti névratnost a efektivitu vlozenych prostiedkli. Vyse
nakladi na marketing by neméla presahnout 20% z celkového obratu stiediska. Zde
patii napf. Gast na veletrhu cestovniho ruchu, reklama v rozhlase a v televizi.

V prvnich letech jsou pfedpokladany vyssi naklady na marketing bez ohledu na zisk.

7.5.1 Casovy harmonogram

Casovy harmonogram je stanoven na cely rok, protoZe rekreaéni zatizeni bude v provozu

12 mésict v roce. Harmonogram lze ménit podle potieby, podle aktudlnich novinek ¢i

skute¢nosti.

Typ reklamy o fm v v Iwvilvinlvin] ix ] x [ xi[xn
Facebookové | o 1 | x| x| x| x| x I x I x| x| x| x
stranky

Letaky X | X | X

Informaéni X | X | X | X | X | X | X|X|X]|X]| X]| X
tabule

PR ¢lanky X | X | X | X | X

Webove X | X | X | X | x| x| x| x| x| x| x| X
stranky

Soutéz na

Facebooku X X X

Tab. 3 — Casovy harmonogram

Zdroj: vlastni zpracovani
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7.5.2 Rozpocet marketingu

Billboard na objektu Barter - zdarma

Tisk - 15 000 K¢

Letaky Distribuce v infocentrech - zdarma

Prezentace na internetu - 10 000 K¢ (neni

Reklama seznam.cz a google.com efektivni vzhledem k velikosti objektu)

Tématicke portaly Zdarma
Vyména odkazi - vzajemny affiliate Zdarma
Email marketing Zdarma

Informacni video umisténo na portale
www.slunecnihole.cz a na ostatnich
tematickych portalech

Zvetejnéni - zdarma
Vyroba - 3 000 K¢

Barter viici bezplatnému pobytu, diky

PR ¢lanky spojené s inzerci , ox 9 . .
Y SPo) kterému muze ziskat zlevnénou inzerci

Sprava webu (webhosting, doména) 10 000 Ké

Tab. 4 — Rozpocet marketingu

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkem vyjde marketing rocné na 38 000 K¢.

Zavéretna doporuceni: Majiteli bych doporucila se zaméfit na vzajemnou reklamu
na tematickych portalech, protoze je levna vzhledem k velikosti objektu. Urcité
nedoporucuji reklamu na slevovych portalech, to by mohlo rekreacni zatizeni dovést ke

krachu.



http://www.slunecnihole.cz/
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ZAVER
Cilem bakalafské prace bylo navrhnout marketingovy plan pro rekreacné vzdélavaci
zafizeni Slunecni hole, které se nachdzi v obci Lhiita u Vysokého Myta. Koupé¢ zatizeni

prob&hla v roce 2010 a od té doby se intenzivné rekonstruuje. Prace byla rozdélena na dvé

Casti, na ¢ast teoretickou a praktickou.

Teoreticka cast byla rozdélena na 4 kapitoly. V prvni kapitole jsem se zaméfila piimo
na marketingovy plén, z ¢eho se sklada a jak ma vypadat GspéSny marketingovy plan.
V druhé kapitole se nachazi situa¢ni analyzy. Rozebrala jsem SWOT analyzu, Porterovu
analyzu péti sil a PEST analyzu. Tteti kapitola obsahuje marketingovy mix, ktery zahrnuje
sluzbu, cenu, cenovou politiku, distribuci a propagaci. V posledni kapitole teoretické ¢asti
jsem se zaméfila na komunikaéni mix, a ten se sklada z podpory prodeje, osobniho

prodeje, reklamy, public relations a pfimého prodeje.

V teoretické Casti jsem charakterizovala nejblizsi okoli rekreacniho zatizeni a samotného
rekreacni zafizeni. Popis zafizeni je rozdélen na pozemky a objekty, které se nachazi
v arealu. DalSim bodem mé bakalaiské prace byl stavajici stav zafizeni, navrhy
do budoucna a investicni zdmér. Ten obsahuje stavebni upravy, informace ohledné
stravovani, zaméstnancii a celkovou koncepci vyuziti aredlu, do kterého zapadaji
vzdélavaci aktivity, rekreacni aktivity a ostatni aktivity. V pfedposledni kapitole
je analyzovdna SWOT analyza a Porterova analyza. V zavéru byl navrzen marketingovy
plan, ktery zahrnuje marketingové cile, marketingovou strategii, marketingovy mix,

komunika¢ni mix, ¢asovy harmonogram a rozpocet na marketing.

Z bakalarské prace vyplyva, Zze by se mél majitel zaméfit zejména na marketing, Cili
propagaci zafizeni a zkvalitnéni sluzeb. Touto cestou by mohl ziskat spoustu novych
zakaznikd. Dale bych doporucila prohloubit staré zvyky a obyceje a zaméfit se zejména
na to, jak se zilo kdysi. Zahrnout do své nabidky pobyty bez elektiiny a vody. MiiZe to byt

zajimava zkuSenost pro kazdého. Navic jedine¢na, protoze u nds neni konkurence.
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