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ABSTRAKT

Diplomova prace se zamétuje na navrh projektu marketingové komunikace pro spole¢nost
Jestrabi Rusava, kterd provozuje rekreacni stiedisko v Hostynskych vrSich. Cilem prace je
analyzovat soucasnou marketingovou komunikaci spolecnosti, identifikovat potencidlni
nedostatky, navrhnout opatfeni pro jeji moznou optimalizaci a podrobit navrhy Casové,
nakladové a rizikové analyze. Teoreticka ¢ast vymezuje kliCové koncepty marketingové
komunikace, online nastrojii, metod marketingového vyzkumu a metod situacni analyzy.
Prakticka ¢ast zahrnuje analyzu stavajici komunikace spolecnosti na zakladé rozhovort,
vetejné dostupnych dat a dalSich analytickych nastrojii. Dale jsou provedeny analyzy
PESTE, analyza konkurence, analyza stavajicich zdkaznickych segmentii a SWOT analyza.
Na zéaklad¢ ziskanych poznatkli je navrZzen projekt marketingové komunikace s akénimi

plany, ktery je nésledné podroben ¢asové, ndkladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, marketing, reklama, podpora prodeje, public

relations, socialni sité, rekreacni stiedisko

ABSTRACT

This Diploma Thesis is focused on a marketing communications project for Jestfabi Rusava
Company, which runs a recreation centre in Hostyn hills. The goal of the thesis is to analyse
the company’s current marketing communications, identify potential shortcomings, propose
measures for its potential optimisation and subject the proposals to a time, costs and risks
analysis. The theoretical part outlines key concepts of marketing communication, online
tools, marketing research methods and situational analysis methods. The practical part
includes analysis of the company’s current communications based on interviews, publicly
available data and other analytical tools. Furthermore, PESTE analysis, competition
analysis, current market segmentation analysis and SWOT analysis are carried out. Based
on the findings, a marketing communications project with action plans is proposed and then

subject to time, costs and risks analysis.

Keywords: marketing communication, marketing, advertising, sales promotion, public

relations, social media, recreation centre
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UvVOD

Marketingova komunikace hraje v soucasném konkurencnim prostfedi zasadni roli. Pro
mensi a stfedné velké subjekty, které nemaji k dispozici rozsahlé marketingové rozpocty, je
vSak klicové vyuzivat dostupné néstroje co nejefektivnéji. Jednim z takovych subjekti je i
spolecnost Jestrabi Rusava, ktera provozuje rekreacni stiedisko v Hostynskych vrsich a ¢eli

vyzvam spojenym s viditelnosti na regionalnim trhu.

Tato diplomova prace se zamétuje na analyzu stdvajici marketingové komunikace dané
spoleCnosti a na navrh jeji potencidlni optimalizace prostfednictvim konkrétniho

komunikac¢niho projektu.

Prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti — teoretické a praktické. Teoretické Cast je
zaméfena na vymezeni zdkladnich pojml z oblasti marketingové komunikace, vysvétleni
komunika¢niho procesu, stanoveni cill, strategii, rozpo¢tu a efektivity marketingové
komunikace. Podrobné jsou popsany nastroje marketingového komunika¢niho mixu, véetné
reklamy, podpory prodeje, pfimého marketingu, public relations a osobniho prodeje.
Pozornost je vénovana také online nastrojiim, jako jsou webové stranky, vyhledavace, e-
mail marketing a socialni sité. Nasleduje kapitola vénovana marketingovému vyzkumu, kde
jsou rozliSeny kvalitativni a kvantitativni pfistupy, a ¢ast zaméfend na situacni analyzu —

konkrétné PESTE, analyzu konkurence a SWOT.

Prakticka cast zaciné predstavenim spolecnosti Jestfabi Rusava, jejiho portfolia sluzeb
a zakladnich hodnot. Nésleduje analyza soucasného stavu marketingové komunikace véetné
hodnoceni jednotlivych nastrojii a kanalti. Dale jsou provedeny situa¢ni analyzy PESTE,
analyza konkurence, segmentace cilovych skupin a SWOT analyza. Na zédklad¢ téchto
poznatkl je zpracovan projekt marketingové komunikace rozdéleny do Sesti akénich plant,
které se zaméfuji na konkrétni oblasti — od tradi¢ni reklamy pfes online komunikaci az po
rozvoj vztahovych kanald. ZaveéreCna Cast prace se veénuje Casové, nakladové a rizikové
analyze navrZzeného projektu, kterd slouzi k posouzeni jeho redlné proveditelnosti a

efektivity.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem prace je analyzovat a zhodnotit soucasnou situaci vztahujici se
k marketingové komunikaci ve spolecnosti Jestfabi Rusava, provést vybrané situacni

analyzy a na zaklad¢ ziskanych poznatkll vypracovat projekt marketingové komunikace.

Vedlejsim cilem prace je podrobit vypracovany projekt casové, ndkladové a rizikové

analyze.

V teoretické Casti prace je vyuzita predevSim metoda literarni reSerSe, jejimz cilem je
vymezeni zakladnich pojmt a teoretickych vychodisek v oblasti marketingové komunikace.
ReserSe vychazi z odborné literatury, elektronickych odbornych zdroji a vybranych
publikaci zaméfenych na koncept marketingové komunikace, komunika¢ni nastroje,
marketingovy vyzkum a situacni analyzy. V ramci teoretické Casti jsou dale aplikovany
obecné védecké metody — analyza, syntéza, indukce a dedukce. Metoda analyzy je vyuzita
pti rozboru jednotlivych slozek marketingové komunikace a online nastroju, syntéza slouzi
k propojeni teoretickych poznatki do uceleného ramce. Indukce je uplatnéna pii formulaci
obecnych zavéri na zdklad¢ dil¢ich poznatkli, zatimco dedukce je vyuzita pro aplikaci

teoretickych principti do praktické ¢asti prace.

V praktické ¢asti prace jsou vyuzity konkrétni vyzkumné metody, které slouzi k ziskani
a vyhodnoceni informaci potfebnych pro navrh marketingové komunikace. VyuZzita je
metoda individudlniho polostrukturovaného rozhovoru s majitelem spolecnosti, ktera
poskytla primarni kvalitativni data o stavajici komunikacni praxi. Dale je provedena analyza
vefejné dostupnych dat, kombinujici kvalitativni 1 kvantitativni pfistup — hodnoceny jsou
vizualni a obsahové prvky komunikace i méfitelné ukazatele, jako pocet sledujicich ¢i
frekvence pfispévkid. Analyza internich podnikovych dokumentli je realizovdna
kvantitativné a slouZi k ke kvantitativni segmentaci cilovych skupin. Doplnéna je také
metoda vlastniho pozorovani a subjektivniho hodnoceni. Nedilnou soucasti jsou situacni
analyzy — PESTE, SWOT a analyza konkurence. V celém pribchu praktické €asti jsou

rovnéz uplatnény obecné védecké metody: analyza, syntéza, indukce a dedukce.
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I TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je soucasti strategické sady nastrojii zvané marketingovy mix.
Tradi¢ni model marketingového mixu obsahuje 4P. Prvni P, zvané produkt (product),
zahrnuje obal, vzhled, fyzické vlastnosti vyrobku a s nimi spojené sluzby jako napf. doruceni
zdarma. Druhé P, oznaCované jako propagace (promotion), je zastoupeno prave
marketingovou komunikaci a zahrnuje aktivity, které marketéti vyuzivaji k informovani
spotiebiteli o svych nabizenych produktech ¢i sluzbach a k motivaci potencialnich
zakaznik k nakupu. Tteti P, zvané misto (place), se vztahuje k zajiSténi dostupnosti
produktu pro spotiebitele ve spravny ¢as na vhodném misté a zahrnuje systém spolec¢nosti a
prostfedkovatelti podilejicich se na distribuci od vyrobce ke kone¢nému zakaznikovi. Ctvrté
P, zvané cena (price) vyjadiuje hodnotu produktu a ptedstavuje ¢astku, kterou musi zdkaznik

zaplatit za danou nabidku (Solomon et al., 2023).

Tradi¢ni model 4P, orientovany na produkt a vyuzivany ptfedevSim pro interni
planovani, byvd v modernim marketingu casto dopliiovan zékaznicky orientovanym
modelem 4C, jehoz soucasti je marketingova komunikace, obdobn¢ jako u 4P. Tento model
prevadi jednotlivé prvky mixu do perspektivy spotiebitele. Namisto produktu zdlraznuje
hodnotu pro zdkaznika (customer value), namisto propagace obousmérnou komunikaci
(communication), namisto distribu¢nich kanalti nakupni pohodli (convenience) a namisto

ceny celkové néklady pro zédkaznika (cost) (Ptikrylova et al., 2019).

Nedilnou soucasti marketingové komunikace je marketingové sdéleni, tedy obsah,
ktery firma predava cilové skupin€. To zahrnuje nejen klicové informace o produktu, ale
také formu a vyrazové prosttedky, jako jsou vizualy, zvuky, jazyk a dalsi prvky, kterymi je

sdé€leni zprostiedkovano (Karlicek et al., 2018).

1.1 Definice a vyznam marketingové komunikace

Dle Kotlera et al. (2022) lze marketingovou komunikaci definovat jako néstroj,
prostiednictvim kterého firmy oslovuji své zakazniky s cilem informovat a ovliviiovat jejich
nakupni chovani a udrzovat povédomi o svych produktech a znackach. Vyznam
marketingové komunikace tkvi ptedev§im v budovani vztahl se zdkazniky prostfednictvim
prezentace produktli (kdy, jak, kym a pro¢ mohou byt produkty vyzivany) a v propojeni
znacek s prvky, jakymi jsou mista, udalosti, prozitky aj. Témito zptisoby mliZze marketingova
komunikace pfispét k posileni brand image, podpoife prodeje a zvySovani hodnoty pro

akcionare.
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Prakticky vhled poskytuje Kurum (2023), jez uvadi, ze marketingova komunikace je
nezbytnou soucasti efektivni marketingové strategie a zahrnuje Siroké spektrum nastroju a
komunikac¢nich kanalii, prostfednictvim kterych firmy informuji zakazniky, propaguji své

produkty ¢i sluzby a upeviiuji vztahy se svou cilovou skupinou.

Komplexni pohled na danou problematiku poskytuji Halada et al. (2016), ktefi uvadéji,
ze marketingova komunikace ptedstavuje jednu z klicovych funkeci marketingu a lze ji
charakterizovat jako soubor metod a nastroji, jez se vyuzivaji v komercni, nekomercni 1
politické sféte k osloveni Siroké vetejnosti, cilovych skupin a jednotlivych ptijemct sd€leni.
Z hlediska socidlni struktury ji pak lze clenit na interpersondlni, skupinovou,
meziskupinovou, instituciondlni nebo celospolecenskou. Marketingovd komunikace
zahrnuje jak masovou a medidlni komunikaci (napf. prostiednictvim tisku, rozhlasu,
televize, internetu a dalSich elektronickych médii), tak i prosttedky venkovni reklamy (napf.
billboardy) a direct marketing. Mlze nabyvat podoby reklamy, ale i propracovangjsich

forem, jakymi jsou napfi. public relations.

Jak v8ak upozoriuji Ptikrylova et al. (2019), neexistuje jednotna teorie marketingové
komunikace a vzhledem k riiznym whlim pohledu na danou problematiku ani nikdy
na prakticky piesah souvislosti, jez l1ze efektivné aplikovat v tuzemské a mezinarodni praxi

marketingové komunikace.

1.2 Marketingovy komunika¢ni proces

Marketingova komunikace je uzce spojena s komunikanim procesem, jenz zahrnuje pfenos
sdéleni od odesilatele k pfijemci. Tento proces neprobihd jen mezi firmou a jejimi zdkazniky,
ale také mezi firmou a Sirokou Skéalou dalSich zainteresovanych subjekti (stakeholders).
Mezi tyto subjekty se fadi zejména ti, kteti mohou ovliviiovat aktivity firmy, nebo naopak
mohou byt firemnimi aktivitami ovlivilovani. Rozumi se jimi dodavatelé, obchodni partnefi,

média aj (Ptikrylova et al., 2019).

Dle Kotlera et al. (2022) lze na proces marketingové komunikace nahliZet ze dvou uhlt
pohledu. Prvnim thlem pohledu je tzv. Makromodel marketingové komunikace (viz
Obrazek 1 nize), jenz popisuje interakci mezi odesilatelem (SENDER) — firmou, a pfijemcem
(RECEIVER) — zékaznikem. Prvky tohoto procesu jsou kodovani (Encoding) a dekédovani
(Decoding), sdéleni (Message) a ptenosové médium (Media), reakce (Response) a zpétna

vazba (Feedback). V neposledni fad¢ také komunikacni Sum (Noise), jenz muze interferovat
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se sdélenim, které chce odesilatel piedat. Usp&nost komunikace se v tomto piipadé odviji
od toho, jak vhodné¢ je sdéleni ,,zakdédovano* pro cilovou skupinu, kterd ho ma ,,dekodovat*
(slova, zvuky, pohyby, obrazy), od urovné efektivity zvoleného pifenosového média a
pritomnosti komunika¢niho Sumu. Odesilatel sd€leni taktéz musi vyvinout kandly zpétné

vazby, jejichz prostfednictvim bude zpétnou vazbu monitorovat.

SENDER —> Encoding —> Message —> Decoding —> RECEIVER
Media

1

i
1
1
1
1
<— Noise —> :
1
1
1
1

Obrazek 1 Makromodel marketingové komunikace
(zdroj: Kotler et al., 2022, s. 290)

Druhym tthlem pohledu je tzv. Mikromodel marketingové komunikace, jenz se zamétuje na
reakce zdkaznikli na komunikaci. Dle klasickych modelti zdkaznik prochézi tremi fazemi
v nasledujicim potfadi: kognitivni (poznédvaci), afektivni (emocionalni) a behavioralni
(chovéani). V zavislosti na mife zapojeni zakaznika a vnimani diferenciace miize tento proces
probihat v rizném potadi. Pifi vysoké mife zapojeni zdkaznika a vnimani vyznamné
diferenciaci produktii (automobily, nemovitosti aj.) je vhodné sekvence ,,naucit se — citit —
udélat®. Naopak pfi nizké mife zapojeni zdkaznika a vnimani nizké diferenciace produkti
(napft. sil) je relevantni sekvence ,,naucit se — udé€lat — citit™. Existuji vSak i situace, kdy

zékaznik vykazuje vysokou miru zapojeni, ale vnima minimalni ¢i zddnou diferenciaci mezi

produkty (napf. letenky). V takovém ptipad¢ je vhodna sekvence ,,ud€lat — citit — naucit se*.

Jakozto ptiklad diametralné odlisného piistupu k procesu marketingové komunikace
1ze uvést pristup Kuruma (2023). Dle néj 1ze proces marketingové komunikace popsat jako
sérii krokl, jez firmy provad€ji pii tvorbé, realizaci a hodnoceni svych strategii

marketingové komunikace. Tento proces zahrnuje nasledujici faze:
1. Stanoveni cili marketingové komunikace.

2. Identifikace cilové skupiny.
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3. Tvorba marketingového sdéleni.

4. Volba vhodnych komunikacnich kanala.

5. Implementace zvolené strategie.

6. Monitoring a vyhodnocovani vysledk.

7. Optimalizace strategie dle ziskanych vysledkd.

8. Opakovani procesu.

1.3 Cile marketingové komunikace

Sir§i marketingové cile jsou vétsinou soucasti marketingovych plani firem a vymezuji
konkrétni vysledky, kterych ma byt prostfednictvim téchto plani v uréeném casovém obdobi
dosazeno. Tyto cile jsou zpravidla formulovany jako specifické a méfitelné ukazatele,
kterymi mohou byt naptiklad konkrétni navySeni objemil prodeje, ndvratnosti investic nebo
¢istého zisku. Klicovym aspektem spravné stanovenych cilii je jejich kvantifikovatelnost,
jasné definovani cilového trhu a stanoveni ¢asového ramce k jejich napInéni (Belch a Belch,

2021).

Cile marketingové komunikace by mély vychazet =ze stanovenych

SirSich marketingovych cil organizace a byt v souladu se zdsadami metody SMART:

e Specifické (specific). V zavislosti na tom, na co je kampan zaméfena, napf. na

zvyseni povédomi o znacce.
o  Meétitelné (measurable). V relativnim méfitku, napt. v %.

o Dosazitelné (achievable). S ohledem na dostupné zdroje a moznosti organizace

(interni hledisko).

e Realistické (realistic). S ohledem na externi okolnosti (napf. trh, spottebitelské

chovani aj.).

e Cilové a ¢asové ohraniené (targeted + timed). Stanovena presnd cilova skupina a

¢asovy harmonogram kampané¢ (Svétlik, 2016).

Marketingové komunikacni cile pak predstavuji specifické tikoly, jez 1ze rozdélit na tfi

hlavni oblasti v zavislosti na jejich zamétent:

e ZvySovani povédomi. Informovani cilové skupiny o nabidce spolecnosti.
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e Budovani zidkaznickych preferenci. Piesvéd¢ovani o vyhodach produktu nebo

sluzby.

e Podnécovani zdkaznikii k poZadovanému jednani. Motivace ke konkrétnim

akcim v souladu s obchodnimi cili organizace (Kotler et al., 2022).

V ramci téchto kategorii Ize cile marketingové komunikace dale specifikovat s ohledem

na Sirs$i podnikové cile organizace:

e Podpora trzniho podilu. Podpora opakovanych ndkuptli, posilovani nadkupniho

chovani, budovani zdkaznické zakladny.

e ZvySovani celkovych prodeji. ZvySovani prodejii celé¢ znacky, zvySovani prodeji

konkrétnich produktii, zvySovani prodeji prostiednictvim specifickych kampani.
e Optimalizace zisku. Cilena optimalizace marketingovych vydajt.

e ZvySovani navratnosti investic (Return on Investment, ROI). ZvySovani povédomi

o znacce, posilovani vnimani znacky zékazniky.

e Budovani pozice znacky v ramci odvétvi. Budovani hodnoty znacky (Clow a

Baack, 2022).

Mnoho marketingovych manazeri komunika¢ni cile odmitd pro jejich narocnou
ptevoditelnost ze SirSich marketingovych cilii na konkrétni komunikacni cile. Transformace
na konkrétni komunikacni cile je vSak od urcitého bodu nevyhnutelnd. Pokud ma naptiklad
marketingovy plan spolecnosti za cil navysit prodej o 10 %, je nutné se v kone¢ném diisledku
soustiedit na sdéleni, jeZ bude cilové skupin€ komunikovéano pro uspésné dosaZeni tohoto

cile (Belch a Belch, 2021).

1.4 Strategie marketingové komunikace

Dle Shrivastava a Dawle (2020) je zakladem efektivni strategie marketingové komunikace
vhodné zvoleny komunika¢ni mix, jehoz nalezeni za¢ind samotnym definovanim cild
marketingové komunikace. Nasledné je dulezité vytvofit jasné a srozumitelné sdéleni
zakaznikim, které objasiiuje, jaké produkty spolecnost nabizi a pro¢ by si je mél zdkaznik
koupit. Teprve poté lze zvolit vhodny komunika¢ni mix, ktery bude efektivné informovat

cilovou skupinu a miiZe spole¢nosti pfinést konkurenéni vyhodu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

Pelsmacker et al. (2021) potvrzuji, ze pied nalezenim spravného komunika¢niho mixu
je dulezitym krokem vybér sdéleni a hodnotové nabidky znacky. Rovnéz je nutné definovat,

zda bude realizovan spiSe emocionalni, nebo racionalni piistup k zdkaznikim.

Fill a Turnbull (2016) poukazuji na vyznam vytvofeni tzv. integrované¢ marketingové
komunikace (Integrated Marketing Communication, IMC), ktera zajistuje jednotné a
konzistentni sdéleni napfi¢ vSemi kanaly zvoleného komunika¢niho mixu. Tento pfistup
umoziuje synergii mezi jednotlivymi ndastroji a zvysuje celkovou efektivitu komunikacni

strategie.

Shrivastava a Dawle (2020) dale uvadéji, ze vyuziti vice komunikaénich kanala je
nezbytné k osloveni Sir§iho spektra cilové skupiny. Mezi takové kanaly patii napi. public

relations, reklama, webova prezentace, veletrhy, obchodni vystavy aj.

Pelsmacker et al. (2021) navic zdlraznuji, Ze nové formy digitalni komunikace, jakymi
jsou socialni sit¢ ¢i e-mailing, v soucasnosti dale nabyvaji na vyznamu a zejména v B2C

sektoru maji tyto nastroje klicovy vliv na spotiebitelské rozhodovani.

DalSim dtleZitym prvkem efektivni komunikacni strategie je dle Shrivastavy a Dawle
(2020) dlouhodobé budovani preferenci viCi znaCce prostfednictvim Kkonzistentni a
opakované komunikace se zdkazniky. Tento pfistup poméha znackdm dosahnout pozice
prvni znacky, kterd zakaznika spontanné napadne (top-of-mind) v rdmci jeho poveédomi.
Rovnéz zdaraziuji vyznam pochopeni nékupniho chovani zakaznikd pro zkraceni
prodejniho cyklu. Cilend sdéleni mohou pomoci eliminovat pifekazky v ndkupnim procesu a

podpofit rychlejsi rozhodovani zakazniki.

V neposledni fad¢ Pelsmacker et al. (2021) poukazuji na neustaly vyvoj komunikace,
ktery jde ruku v ruce s technologickym pokrokem. Vyuziti nastrojti, jakymi jsou datova
analytika a uméla inteligence (Artificial Inteligence, AI) umoznuje firmam lépe cilit
zakazniky a optimalizovat kampang v redlném Case. Napiiklad programaticka reklama a
automatizace kampani ptedstavuji v soucasnosti klicové néstroje efektivni marketingoveé

komunikace.

1.5 Méreni a hodnoceni efektivity marketingové komunikace

Témét kazda spole¢nost se zabyva efektivitou vlastni marketingové komunikace. Toto téma
je velmi slozité a marketingové agentury ¢asto nedisponuji dostate¢né komplexnim vhledem

do specifik daného odvétvi. To vede k tomu, Ze efektivitu marketingové komunikace
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mnohdy neni mozné vyhodnotit zcela objektivné. Vyznamnou roli v tomto ohledu hraje
predevsim dostupnost dat. Pfesné a transparentni vyhodnocovani marketingovych kampani
je pritom klicové pro spravné stanoveni rozpoc¢tii na komunikaci (Jakubikova a Janecek,

2023).

Me¢teni efektivity marketingové komunikace se vyrazné lisi u tradi¢ni a online
komunikace. Tradi¢ni metriky jsou casto odhadované nebo ziskané z panelti a prizkumu
(sledovanost TV, ctenost tisku aj.) a kampan¢ jsou vyhodnocovany se zpozdénim (napf.
vystupy z peoplemetrti). Online metriky maji naproti tomu vysokou piesnost a jsou dostupné
v realném case. U tradi¢nich kandlii je atribuce obtizna a Casto jsou vyuzivany modely
marketingového mixu nebo unikatni kody (napt. kupédn z letadku) pro sparovani s prodejem.
Online metriky naproti tomu umoznuji presnéjsi atribuci (napf. vime, ktery banner ¢i klicove
slovo pfivedlo zdkaznika). V praxi se tradi¢ni a online metriky casto dopliuji a tradi¢ni

kampang Casto vyvolavaji online odezvu.

Casto pouzivanymi metrikami pfi méfeni tradi¢ni marketingové komunikace jsou:

Dosah (Reach): pocet lidi z cilové skupiny vystavenych reklamé (napt. ¢asopis

s 5 000 vytisky ma dosah ~5 000 lidi).

¢ Odezva na offline reklamu: pocet nebo procento lidi, kteti po zhlédnuti ¢i poslechu

reklamy podnikli akci (napt. navstéva webu pres unikatni URL).

e Mira odpovédi v direct marketingu (Response Rate): procento oslovenych, ktefi
reagovali na vyzvu (napt. z 10 000 odeslanych letdkti se 300 lidi ozvalo zpét —

response rate 3 %).

¢ ROI offline kampani: pomér mezi generovanym ziskem a ndklady na kampan

(vyhodnocuje se napf. na zakladé narustu prodeji béhem a po kampani).
Casto pouzivanymi metrikami pfi méfeni online marketingové komunikace jsou:

e Navstévy a zobrazeni stranek: zakladni metrika webové analytiky. Pocet navstév
(sessions) udava, kolikrat uzivatelé navstivili web, a zobrazeni stranek (page views)

kolik stranek si celkem prohlédli.

e Prumérny ¢as straveny na strance (Session Duration): doba, kterou uzivatel stravil

na jedné strance webu.
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e Mira okamzitého opusténi (Bounce Rate): procento navstévniki, ktefi web opusti

po zhlédnuti jedné stranky (tj. bez dalsi interakce).

e Podil novych x vracejicich se navstévnikii (New versus Returning Visitors): kolik

navstév tvoii novi uzivatelé oproti tém, ktefi se vraceji.

o Konverze a konverzni pomér: konverze je splnéni zddouci akce na webu (napf.
nakup). Konverzni pomér udavd procento navstévnikl, kteti konvertovali vuci

celkovému poctu.

e Mira prokliku (Click-Through Rate): pomér mezi po¢tem kliknuti na reklamu

poctem jejich zobrazeni.

e Cena za proklik (Cost per click): podil celkovych ndkladli kampané na pocet
kliknuti.

e Cena za tisic zobrazeni (Cost per Mille): néklady na 1000 zobrazeni reklamy.

e Cena za akvizici (Cost per Acquisition): podil celkovych ndkladl kampané na pocet

nove ziskanych zakazniki nebo konverzi.

e Navratnost investice do reklamy (Return on Ad Spend): pomér trzeb z kampané

k nakladim na ni.

e Dosah a imprese na socidlnich sitich: dosah udava pocet unikatnich uzivateld, ktefi
vidéli ptispévek nebo reklamu na socidlni siti. Imprese (zobrazeni) mohou jednu

osobu pocitat vickrat, pokud vidéla obsah opakované.

e Mira zapojeni na socialnich sitich (Engagement Rate): aktivni interakce uZivatelti
s obsahem — lajky, sdileni aj. (napf. 100 reakci pfi dosahu 1 000 lidi = 10 %

engagement rate).
e Zhlédnuti nebo stazeni obsahu: pocet zhlédnuti videa, piecteni ¢lanku aj.
e Doba stravena u obsahu: primérny ¢as sledovani videa, ¢lanku aj.
e Sdileni a interakce s obsahem: pocet interakci (lajky, sdileni aj.) u videa, ¢lanku aj.

e Generovani leadi z obsahu: pocet ziskanych konverzi prostfednictvim daného

obsahu (napf. pocet vyplnénych formulaiti u whitepaperu).

e Mira otevi‘eni e-mailu (Open Rate): procento piijemcu, kteii otevieli rozeslany e-

mail.
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e Mira prokliku z e-mailu: podil piijemci, kteti klikli na odkaz v e-mailu.

e Mira odhlaseni (Unsubscribe Rate): procento adresatd, kteii se po e-mailové

kampani odhlasili z odbéru (Inge, 2022).

Vedle vySe uvedenych metrik existuji dal§i metriky pouzivané zejména velkymi

spole¢nostmi s vysokym rozpoc¢tem na marketingovou komunikaci:

e Frekvence zasahu (Frequency): pruimérny pocet opakovanych vystaveni jedince
reklamnimu sdéleni (napft. billboard s reklamou vidi 50 000 fidi¢t dvakrat za den,

pak je frekvence zasahu rovna 2).

e Hrubé ratingové body (Gross Rating Points, GRP): souhrnnd metrika televizni ¢i

rozhlasové kampanég vypocitana jako soucin dosahu a frekvence.

o Televizni rating (Television Rating, TVR): relativni sledovanost potfadu, ve kterém

je reklama nasazena.

e Hodnota Zivotniho cyklu zakaznika (Customer Lifetime Value, CLV): odhad

dlouhodobé hodnoty zédkaznika a jeho celkového ptinosu pro firmu.

e Mira odchodovosti zakaznika (Churn Rate): procentualni podil zakazniki, kteti v

daném obdobi pfestali vyuzivat sluzby nebo produkty firmy.

e Podil medialniho prostoru (Share of Voice): podil znaky na celkové reklamni
komunikaci v daném médiu nebo segmentu v porovnani s konkurenci (Bendle et al.,

2021).

1.6 Rozpocet marketingové komunikace

Rozpocty na marketingovou komunikaci se u jednotlivych spolecnosti mohou lisit nejen
vysi, ale také zptisobem rozd¢leni prostiedkd. Priimyslové podniky vétSinou davaji prednost
investicim do osobniho prodeje, zatimco vyrobci spotiebniho zboZi kladou vétsi diiraz na

reklamu pfed ostatnimi slozZkami komunikaéniho mixu (Pfikrylova et al., 2019).

Jednim z praktickych ptistupti pro stanoveni rozpoc¢tu na marketingovou komunikaci je
tzv. metoda cila a ukola (Objective and Task Method). Pti této metodé se vychazi z jasné
stanovenych komunikac¢nich cilli, na zaklad€ kterych jsou stanoveny konkrétni ukoly, jez
vedou k jejich naplnéni. Rozpocet se pak stanovuje takovym zplisobem, aby mezni zisk

z kazdé dalsi koruny investované do marketingové komunikace byl roven nebo vyssi nez
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mezni zisk z kazdé koruny investované do jinych marketingovych aktivit. Hlavnimi faktory,

jez by mély u této metody byt vzdy brany v potaz jsou:

e Faze zivotniho cyklu vyrobku: vydaje na komunikaci se vyrazné lisi zejména u faze

zavadéni a faze zralosti.

e Diferenciace vyrobku: u mén¢ diferencovanych vyrobka (napf. pivo) je obvykle

potieba vyssich vydaji na komunikaci.

e Trzni podil: znacky s vySSim trznim podilem obvykle potiebuji niz§i vydaje na

komunikaci.

e Komplexnost sdéleni: komplexnéjsi sdéleni vyZaduje vice opakovani, coz vyzaduje

vy$§i rozpocet na komunikaci.

e Dosah: ¢im obtiznéji je cilova skupina dosazitelnd, tim vyssi vydaje na komunikaci

jsou zpravidla potiebné.

e Marketingova komunikace konkurence: v odvétvich svysokou mirou

konkurenéni komunikace jsou vydaje na komunikaci zpravidla vyssi.

e Dostupné zdroje: rozpocCet je zpravidla limitovan dostupnymi financnimi prosttedky

spolecnosti (Kotler et al., 2022).

Dal$imi populdrnimi a c¢asto pouZivanymi metodami stanovovani rozpocti na

marketingovou komunikaci jsou:

Metoda optimalizace zisku (Profit Optimization Method): vyuziva statistické metody a
modely ke stanoveni optimalniho rozpoctu pro dosaZeni nejvyssiho zisku. Byva Casto

kombinovana s metodou cila a ukolu.

Metoda procenta z prodeje (Percentage of Sales Method): rozpoCet na marketingovou

komunikaci se odvozuje jako procentudlni podil minulych nebo ocekavanych trzeb.
Metoda konkurenéni parity (Competitive Parity Method): rozpocet se stanovuje jako
pramér konkurenc¢nich vydaju.

Metoda dostupnosti (Affordability Method): rozpocet se urCuje na zakladé dostupnych

zdrojii firmy po odecteni v§ech dalSich nakladu.

Metoda doby navratnosti (Payback Period Method): rozpocet se stanovuje na zaklade
doby, za kterou se investice do marketingové komunikace vrati ve formé& zvySeni piijmi

(Smith a Zook, 2020).
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Rozpocet mize byt také v nékterych ptipadech stanoven na zdklad¢ rozhodnuti top
managementu, jez stanovi priority a rozhodne o zpisobu alokace prostiedkti na

marketingovou komunikaci (Ptikrylova et al., 2019).

1.7 Cilova skupina a STP

Cena reklamniho prostoru obvykle zavisi na poctu osob, jez ma dané¢ médium oslovit. Pouze
cast oslovenych jedinct jsou potencialnimi zékazniky, a jest¢ méné z nich skutecné projevi
zajem o nakup konkrétniho produktu nebo sluzby. Je proto nezbytné, aby byla organizaci
spravn¢ identifikovana tzv. cilovd skupina zdkaznikli, u nichz existuje vysoka
pravdépodobnost zdjmu o znacku ¢i ndkupu v rdmci urcité kategorie produkta ¢i sluzeb

(Juska, 2018).

S cilovou skupinou tizce souvisi pojem cileny marketing, jehoZ souc¢ésti je segmentace,
targeting a positioning. Pfi realizaci cileného marketingu si firma rozdéli veskeré kupujici
dané¢ho trhu na ziklad¢ urcitych kritérii do tzv. segmentl. Tento proces se nazyva
segmentace. Nasledn¢ si jeden, ¢i vice segmentil zvoli, oslovi je individualizovanou
nabidkou a pfizplsobi zvolenému segmentu podobu produktu, cenu, distribuci a
marketingovou komunikaci. Tento proces se nazyva targeting. V posledni fazi, zvané
positioning, firma usiluje o ovliviiovani vniméni znacky a produktli danym segmentem

(Karlicek et al., 2018).

V rdmci marketingové komunikace jsou nejcastéji vyuZivany ctyii zékladni typy

segmentace cilovych skupin:

e Demografické faktory: zahrnuji vék, pohlavi, pfijem, uroven vzdélani, etnickou
piislusnost, pracovni status, povolani, nadrodnost, hustotu osidleni (méstska nebo
venkovska oblast), velikost domdacnosti, f4zi zivotniho cyklu, spolecenskou tiidu a

nabozenskou ptislusnost.

e Geografické faktory: slouzi k lokalizaci cilovych zdkazniki a 1i8i se mirou stalosti.
Nékteré jsou neménné, jako napf. trvalé adresa, jiné jsou velmi dynamické a neustale
se méni, napf. aktualni poloha zdkaznika ve zvoleném case. Vyznam geografickych
faktort v poslednich letech vyrazné¢ vzrostl diky technologickému pokroku a

moznosti snadné lokalizace spotiebitelli prostiednictvim mobilnich zafizeni.

o Psychografické faktory: tykaji se osobnich postoji, systémil hodnot, Zivotniho stylu

a z4ma zakaznikd. Tyto faktory jsou kombinaci pozorovatelnych a
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nepozorovatelnych vlastnosti. Zatimco urcité vlastnosti jako postoje, hodnoty nebo
zivotni styl, Ize zjistit prostfednictvim dotazovani, jiné psychografické rysy je nutné

odvozovat z pozorovatelného chovani a znakd.

Behavioralni faktory: sleduji jednani a chovani zakaznikt. Tyto faktory zahrnuji
napt. ptfedchozi zkuSenosti s produkty nebo sluzbami spolecnosti, tedy zda zakaznik
spada do kategorie novych, stavajicich nebo od konkurence. Zakazniky lze dale
¢lenit na zaklad€ Cetnosti jejich nakupt,, mnozstvi nakupovaného zbozi, citlivosti na
cenu a reakci na propagacni aktivity firem. Dtlezitym sledovanym kritériem je také
role zakaznika v nakupnim rozhodovacim procesu — zda je v roli iniciatora,
ovliviiovatele, rozhodovatele, kupujiciho nebo konecného uzivatele. Zohlediuje se
rovnéz taze nakupniho procesu, ve které se zakaznik aktualné nachazi (Kotler et al.,

2022).

Proces segmentace cilovych skupin miiZze probihat ve ¢tyfech fazich:

Definice trzniho prostoru segmentace: urceni geografického prostoru, typu

zakaznika aj.

Urceni vyznamnosti marketingovych Kkritérii: identifikace marketingove
vyznamnych kritérii. Ty Casto vychézeji z behavioralnich faktort, které byvaji dale
vysvétleny a podminény faktory demografickymi, geografickymi, ¢i

psychografickymi.

Odkryti segmenti: vyuziti riznych kombinaci segmentac¢nich proménnych a metod
(od jednoduchych pfistupti az po pokrocilé vicerozmérné statistické analyzy)

k identifikaci jednotlivych segmenti.

Profilace segmentii: detailni analyza a charakterizace jednotlivych segmentt. Jde o
identifikaci specifickych vlastnosti zakazniki v rdmci segmentt (preference,
nakupniho chovani aj.). Tyto informace umoziuji efektivnéjsi cileni a pfizptisobeni

marketingovych strategii (Karlicek et al., 2018).

Jakmile jsou definovany segmentacni profily, mohou firmy volit v navazujici fazi

targetingu z péti zdkladnich strategii:

Zaméreni na jeden segment: firma zvoli jeden segment a pfizpisobi mu svij
marketingovy mix. Tento pfistup umoziiuje rozvoj odbornych znalosti a zkuSenosti,

ale zarovei pfindsi zavislost na jediném segmentu a vyssi riziko konkurence.
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e Selektivni specializace: firma si vybere vice segmentl, které jsou atraktivni
z hlediska ziskovosti, a to 1 bez vzajemné synergie. Rist v jednom segmentu mize

vyrovnat ztratu v jiném, coz je hlavni vyhodou této diverzifikace.

e Produktova specializace: firma se zaméfuje na jeden produkt, ktery prodava vice

trznim segmentiim.

e Trzni specializace: firma si zvoli jeden trzni segment a tomuto segmentu nabizi

rtzné produkty.

e Pokryti celého trhu: Firma se snazi oslovit vSechny skupiny zakaznikl a nabidnout

jim kompletni sortiment produktti (Pelsmacker et al., 2021).

Posledni faze, zvana positioning, spociva ve volb¢ vlastnosti produktu, na zakladé
kterych mé byt rozeznan od produkt konkurence. Témito vlastnostmi mohou byt napft. cena
¢i kvalita produktu, tfida produktu nebo kulturni aspekty a symboly, jez se vztahuji
k osobnosti dané znacky. Casto vyuZivanym néstrojem pii positioningu je mapa vnimani, u
které je produkt umist'ovan na osy vyjadiujici dilezité dimenze pro zdkaznika. Velice Casto

vyuzivanymi osami jsou pak v tomto ndstroji cena a kvalita (Jakubikova a Janecek, 2023).
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2 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

Marketingovy komunikacni mix je jednou ze sloZzek marketingového mixu, kteréd je zcela
zamétfena na komunikaci (Prikrylova et al., 2019) a zahrnuje veskeré prostredky slouzici

k informovani vetejnosti o firmée a jeji nabidce (Jakubikova a Janecek, 2023).

Struktura marketingového komunika¢niho mixu se odviji od cili marketingové
komunikace, které chce dané spolecnost ¢i organizace naplnit. Pti zacileni na posileni image
je kladen diraz zejména na reklamu, ¢i public relations, zatimco pfi snaze vyvolat okamzity
prodej je kladen duraz spiSe na podporu prodeje a ptimy marketing. Struktura se dale odviji
od cilového zakaznického segmentu, kdy pfi zacileni na seniory je vhodné vyuzivat reklamu
v televizi, ¢i rozhlase, zatimco u mladsich generaci je vhodné realizovat reklamu v socidlnich
médiich a na internetu. V neposledni fad¢ je struktura ovlivnéna také charakterem trhu na
kterém dand spolecnost ¢i organizace pusobi. Na mezipodnikovém trhu (business-to-
business, B2B) je dominantni slozkou osobni prodej, zatimco u rychloobratkového
spottebniho zbozi, jako jsou potraviny na spottebitelském trhu (business-to-customer, B2C)

je Casto vyuzivana podpora prodeje v kombinaci s televizni reklamou (Karlicek et al., 2018).

2.1 Reklama

Reklama je formou neosobni placené komunikace, jez vyuziva k osloveni Sirokého spektra
spotfebitell masovd a interaktivni média. Jejim hlavnim cilem je propojit inzerenty
s cilovym publikem, prezentovat jejich nabizené produkty, ¢i sluzby a interpretovat
vlastnosti téchto produktt ¢i sluzeb takovym zptisobem, aby patiicné reflektovaly potieby a

preference cilového publika (Moriarty et al., 2017).

Reklamni nosi¢e zahrnuji rizné komunikacni prostfedky, jakymi mohou byt naptiklad
tiskoviny, vyro€ni zpravy, novinové inzeraty, televizni a rozhlasové spoty, billboardy,
reklamni bannery aj. K propagaci produktli ur¢enych k masové spotfebé jsou tyto nosice
obzvlasté¢ vhodné, nebot’” umoziuji efektivni Sifeni jednotného sdéleni velkému poctu

ptijemci (Ptikrylova et al., 2019).

Reklama je povétsinou financovana samotnym inzerentem, jenZ propaguje sviij produkt
¢1 sluzbu. Existuji vSak vyjimky, jako jsou napiiklad vetejné prospeésSna sdéleni, ktera
vyuzivaji bezplatné poskytnuty reklamni prostor a ¢as. Klicovou charakteristikou reklamy
je tedy nejen jeji finan¢ni kryti, ale také jasna identifikace zadavatele (Moriarty et al., 2017;
Prikrylova et al., 2019).
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Reklamu lze v zakladu rozdélit na nékolik druhu liSicich se zaméfenim a cilovou

skupinou:

Spotiebitelska reklama (consumer advertising): zamétena na budovani povédomi o znacce

a pozitivniho vztahu znacky se spotiebiteli.

Maloobchodni reklama (retail advertising): slouzi k propagaci samotného obchodu a
produktt ¢i sluzeb, které dany obchod nabizi. Jeji zaméfeni mize byt jednak na image
znacky, jednak na konkrétni nabidku obchodu.

B2B reklama (business-to-business advertising): neni zamétena na koncové spotiebitele,

nybrz na budovéni image a pozitivniho vztahu mezi obchodnimi partnery a v rdmci

distribu¢niho fetézce.

Reklama podnikové image (corporate image advertising): zamétena na budovani image
dané spolecnosti jako celku. Cili na rizné cilové skupiny, jako jsou zakaznici, finan¢ni

sektor nebo regulacni organy (Percy, 2023).

Mezi typy reklam vyuzivanymi v neobchodnim sektoru patii naptiklad reklama

instituciondalni, neziskova ¢i vetejné prospésna (Moriarty et al., 2017).
Mozné vyhody vyuziti reklamy ve strategii marketingové komunikace jsou:
o Siroky dosah: prameni zejména z vyuziti masovych médii, jako jsou tiskoviny,
billboardy, bannery aj.

¢ Relativné nizké naklady: ve srovnani s ostatnimi slozkami komunika¢niho mixu

nizké naklady na ziskani potencidlniho zdkaznika.

¢ Kontrola nad obsahem a podobou sdéleni: zadavatel si hradi medialni prostor a

tim ziskava plnou kontrolu nad obsahem, formou a na¢asovanim reklamniho sdé¢leni.
Mozné nevyhody vyuziti reklamy ve strategii marketingové komunikace jsou:

e Neosobnost sdéleni: sdéleni ur¢eno ve vétsSing piipadi Sirokému spektru cilové

skupiny, coz vylu€uje moznost osobitosti sdéleni (Ptikrylova et al., 2019).

e ObtiZznd méritelnost ucinku: casto je obtizné jednoznacné prokazat vztah mezi
prodejem a reklamou, nebot vysledek potencialné ovliviiuji dalsi faktory

(dostupnost, atraktivita produktu aj.).
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e Potencialni reklamni zahlceni spotrebitelii: velké mnozstvi reklamnich sdéleni ve
sd€lovacich prostiedcich Casto vede ke ztrat€ pozornosti a reklamnimu zahlceni

spotiebitele (Karlicek et al., 2016).

2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje se od ostatnich slozek komunika¢niho mixu lisi tim, ze se Casto vyuziva
pouze po omezenou dobu za ucelem kratkodobého navyseni prodeji. Jejim cilem je
motivovat zakazniky k okamzitému ndkupu prostfednictvim specidlnich nabidek. Tento
pristup lze vyuzit jednak na stavajici zakazniky, ktefi mohou nakoupit vice, a jednak na
potencialni zakazniky, které lze docCasné piilakat prostfednictvim vyhodné nabidky.
Kli¢ovymi rysy podpory prodeje jsou tedy jeji casova omezenost, pfidana hodnota pro
zakaznika a schopnost vyvolat okamzitou reakci v podobé ndkupniho chovéni (Pelsmacker

etal., 2021).
Dle zaméfeni na cilovou skupinu lze podporu prodeje rozdélit na tfi zakladni kategorie:

Podpora prodeje zamérena na spotiebitele (consumer promotions): cili na stavajici i
potencidlni zdkazniky. Do této skupiny mohou patfit jednotlivci, domacnosti ale také

podniky, které produkt spotfebovavaji a dale jej neprodavaji, tedy jak B2C, tak B2B trh.

Podpora prodeje zamérena na obchodni partnery (frade promotions): cili na distribu¢ni

kanaly, tedy na velkoobchodniky, distributory a maloobchodniky (Clow a Baack, 2022).

Podpora prodeje zaméiena na vlastni prodejni tym (sales force promotions): zamétuje

se na stimulaci vlastnich prodejct s cilem navysit troven prodeji (Pelsmacker et al., 2021).

Na clenéni dle cilovych skupin déle navazuje klasifikace podle typu pobidek, které

slouzi k motivaci zvolené cilové skupiny:

Finan¢ni pobidky: naptiklad slevové kupony a vérnostni programy v ramci spotiebitelské
podpory prodeje, objemové slevy a cashbacky vramci podpory prodeje obchodnim
partnerim a provizni systémy, ¢i bonusové odmény v ramci podpory vlastniho prodejniho

tymu.

Soutéze a loterie: z hlediska spottebitelské podpory prodeje byva ucast v soutézi Casto
podminéna nakupem produktu nebo splnénim jednoduchého tukolu (naptf. doplnéni
reklamniho sloganu). V ramci podpory prodeje obchodnim partnertim a vlastniho prodejniho
tymu se soutéze zamétuji predevSim na vécné nebo finan¢ni vyhry udélované na zakladé

prodaného objemu zboZi.
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Vzorky a prémiové darky: spocivaji v poskytovani bezplatnych produkti nebo
dodatecnych vyhod k ndkupu. Mezi tyto pobidky patii napt. darky pfidavané k urcitému
objemu nakupu nebo exkluzivni bonusové produkty. Ackoli Ize tento druh pobidek vyuzit
ve vSech tfech kategoriich podpory prodeje, v praxi je nejCastéji vyuzivan v ramci

spottebitelskych promoakci (Eagle et al., 2021; Jesensky et al., 2020).
Mozné vyhody vyuziti podpory prodeje ve strategii marketingové komunikace jsou:
e Vyrazny okamzity ucinek: ¢astym projevem je okamzity narust prodeje.

¢ Snadna méritelnost Gcinku: méfeni probiha napt. poc¢tem rozdanych vzorkti nebo

poctem vydanych kuponii (Karlic¢ek et al., 2016).

e Posileni impulzniho nakupu: zdkaznik je stimulovan k neplanovanému nakupu

pfimo v misté€ prodeje prostfednictvim atraktivnich pobidek (Ptikrylova et al., 2019).
Mozné nevyhody vyuZiti podpory prodeje ve strategii marketingové komunikace jsou:

e Kratkodoby efekt kampani: efekt kampani casto postradd Gcinek na dlouhodobé

vnimani znacky zékazniky.

e Vysoké absolutni niaklady na kampané: Casto vyplyvaji ze sniZeni marze na
produktech v dusledku poskytovani kupontl, slev ¢i vyhodnych baleni a souvisi také

se soutézemi a darky k ndkupiim (Jesensky et al., 2020).

e Napodobitelnost kampani: u nékolika znacek Casto existuji velmi podobné €1 témé&f

identické programy na podporu loajality zakaznikt (Ptikrylova et al., 2019).

2.3 Primy marketing

Ptimy marketing ptfedstavuje specifickou formu individualni (one-fo-one) marketingové
komunikace. Tato forma zahrnuje veSkerou pfimou komunikaci s koncovym zakaznikem,
at’ uz se jedna o spotiebitele, ¢i obchodni subjekt. Cilem této komunikace je vyvolat
specifickou reakci, jakou miiZze byt napt. uskutecnéni objednavky ¢i vyzadani dodate¢nych

informaci k nabizenému produktu (Solomon et al., 2023).

K oslovovani zadkaznikii jsou vyuzivany piimé komunikacni kandly, bez nutnosti
zapojeni zprostfedkovateld. To Casto pfinasi benefity, jako jsou nizsi naklady v porovnani
s jinymi formami marketingové komunikace nebo moznost ziskat cenné informace o

aktualnich a potencialnich potiebach zdkazniki (Kotler et al., 2022).
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Nastroje pfimého marketingu lze v zadkladu rozdélit do tfi hlavnich kategorii dle

zpusobu informovani:

Marketingové sdéleni dorucované prostiednictvim poSty nebo kuryrnich sluzeb:

adresované dopisy (direct mail), katalogy a neadresné roznasky.

Marketingové sdéleni dorucované prostiednictvim telefonu: telemarketing (hlasové

hovory) a mobilni marketing (napf. SMS a MMS zpravy).

Marketingového sdéleni dorucované prostiednictvim internetu: e-maily a e-mailové

newslettery (Karlicek et al., 2016).
Pti vyuziti marketingovych nastroju lze pak volit mezi dvéma zékladnimi pfistupy:

Jednostupniovy pristup (one-step approach): je obvykle vyuzit pouze jeden komunikaéni
kandl k vyvolani okamzité reakce zdkaznika. Ptikladem je telemarketing, pfi kterém je
zdkaznik prostfednictvim vysildni v televizi vyzvan k zavolani na bezplatnou linku a

okamzitému nakupu produktu.

Dvoustupiiovy pristup (two-step approach): k vyvolani reakce zakaznika je vyuzita
kombinace vice kanalii. Prvni faze slouzi k identifikaci a vybéru potencidlnich zakazniki,
zatimco druhd je zaméfena na ziskani objedndvky. Ptikladem je vyuziti telemarketingu k
provéteni zajmu a nasledné poskytovani dopliujicich informaci ¢i vyuziti osobniho prodeje
k dokonceni obchodu (Belch a Belch, 2021, s. 466).
MozZné vyhody vyuZziti pfimého marketingu ve strategii marketingové komunikace
jsou:
e Efektivni zacileni na publikum: realizovano prostfednictvim adaptace sdéleni na
zakladé individudlnich potieb a charakteristik jedinci v cilové skupiné.
e Vyvolani okamzité reakce zdkaznika: miiZze byt napt. podani objednavky, vyzadani
broZzury nebo objednani zasilani e-mailového newsletteru, kterd posunuje zakaznika

k ndkupu (Karlicek et al., 2016).

e Snadna méritelnost odezvy reklamniho sdéleni: méti se na zdklad€¢ okamzité

reakce zakaznika (Ptikrylova et al., 2019).
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Mozné nevyhody vyuziti pfimého marketingu ve strategii marketingové komunikace

jsou:

e Zavislost na kvalitnich databazich: obsahuji data o stavajicich a potencialnich

zakaznicich a je nutné je pravidelné aktualizovat.

e Vysoké relativni naklady: plynou zejména z vyhrazeni na tvorbu a udrzbu databazi

(Karlicek et al. 2016; Prikrylova et al., 2019).

e Mozné negativni vnimani: piijjemci mohou piimou komunikaci vnimat jako
obtézujici, zeyména pokud jsou oslovovani vice firmami soucasné, coz muze vést k

pocitu zahlceni nabidkami (Pfikrylova et al., 2019).

2.4 Public relations

Public relations lze definovat jako systematickou cinnost zaméfenou na budovani a
udrzovani pozitivnich vztahil organizace s jejimi stakeholdery. Mezi tyto stakeholdery patfi
zameéstnanci, investofi, dodavatelé, zakaznici, distributofi, legislativni a regulacni organy,
statni instituce, natlakové skupiny, mistni komunity, média a v urcitych ptipadech i
konkurence. Tito stakeholdefi maji ¢asto v kazdé organizaci odli$né, a nékdy i1 naprosto

protichtidné zajmy (Smith a Zook, 2020).

Public relations vyuziva Sirokou $kalu nastrojii k budovani a udrzovani pozitivni
komunikace s vetejnosti. Jednim z hlavnich nastroji je tvorba a distribuce ptiznivych zprav
PR specialisty, ktefi pfiznivé zpravy o dané spolecnosti bud’to vytvaii nebo vyhledavaji ve
vefejném prostoru. Dal§im klicovym néstrojem jsou specialni udalosti, prostiednictvim
kterych probiha prezentace spolecnosti, napt. tiskové konference, multimedialni prezentace,
veletrhy aj. Déle lze vyuzit tiSténé a digitalni materidly jakymi jsou napt. vyro¢ni zpravy
nebo firemni magaziny obsahujici klicova sdéleni, a také loga, uniformy ¢i firemni vozidla
slouzici k prezentaci spolecnosti. V neposledni fad¢ I1ze v PR vyuZit aktivit spolecenské

odpovédnosti (CSR) (Armstrong et al., 2023).
V zakladu Ize public relations rozdélit na dvé hlavni kategorie:

Podnikové PR (corporate PR): zaméteno predevSim na budovéani a udrzovani vztahu
se Sirokou vetejnosti, tedy se vSemi stakeholdery, kteti mohou byt z dlouhodobého hlediska
dualeziti pro uspéch firmy. Orientace je zde spiSe na celkovou reputaci organizace nez na

finan¢ni zisk.
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Marketingové PR (marketing PR): izce spjato s finanénim ziskem a obchodnimi cili
spolecnosti a zaméteno na komunikaci s obchodnimi partnery. Témi mohou byt distributofi,
dodavatel¢, maloobchodnici, velkoobchodnici nebo konkurence. Orientace je zde na
podporu marketingovych aktivit a dosazeni méfitelnych obchodnich vysledku, at’ uz piimo,
¢i neptimo.

Na toto rozd¢leni dale navazuje kategorizace na interni a externi public relations:

Interni PR (internal PR): zaméteno na interni stakeholdery organizace, jakymi mohou byt

zameéstnanci a jejich rodiny, akcionaii nebo odbory.

Externi PR (external PR): zaméteno na rizné druhy externich cilovych skupin organizace

obecné rozdéleno na:

e Vefejné zalezitosti (public affairs): vetejnost, natlakové skupiny, odborové

organizace, lokalni komunity, vlada.
e Finance (financial): potencialni investofi, banky, burzy.
o M¢édia (media): televize, radio, tisk, odborny tisk. (Pelsmacker et al., 2021).
Mozné vyhody vyuziti public relations ve strategii marketingové komunikace jsou:

e Nizké naklady v absolutnim i relativnim pojeti: prameni pfedev§im z absence

pfimych nakladi na média.

e Autenti¢nost a divéryhodnost reklamniho sdéleni: prameni ze skutecnosti, Ze
reklamni sdéleni Casto nebyva povaZovano za reklamni sdéleni v tradicnim slova

smyslu (Percy, 2023).
o Relativné nizké naklady:
Mozné nevyhody vyuziti public relations ve strategii marketingové komunikace jsou:

e Riziko nespravné interpretace cilovym publikem: propojeni mezi sdélenim a

znackou ¢i spole¢nosti miZe zistat publikem zcela nerozpoznano.

e Omezena kontrola nad sdélenim u urditych druhi PR: napt. pfi pouziti PR
v médiich je mozné pouze spolupracovat a podporovat pozitivni komunikaci, nikoliv

vSak kompletné fidit publicitu spole¢nosti (Piikrylova et al., 2019).

e Vysoka pracnost PR aktivit: PR aktivity vyzaduji ¢as a usili na ptizplisobeni

sd€leni jednotlivym komunika¢nim kanalim (napt. tisk vs socidlni sité) a
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specifickym pottebam publika (napt. odborné médium vs Siroka vetejnost) (Karli¢ek

etal., 2016).

2.5 Osobni prode;j

Osobni prodej predstavuje tzv. interpersondlni slozku tradicniho komunika¢niho mixu, jez
zahrnuje veskerou osobni komunikaci mezi prodejci a zakazniky. Mtze byt realizovan skrze
siroké spektrum komunika¢nich kanalt, tedy osobné, telefonicky, e-mailem,
prostiednictvim socialnich siti, videokonferenci aj. Osobni prodej je zvIasté ucinny diky své
komplexnosti, ponévadz prostfednictvim né€j mohou prodejci aktivné analyzovat potieby
zakazniki a nasledné ptizptisobovat nabidku a prezentaci produkti ¢i sluzeb individualnim

potfebam kazdého zakaznika (Kotler et al., 2023).

Osobni prodej je jednou z nejstarSich forem marketingové komunikace. Dfive byl velmi
hojné vyzivanym pfistupem tradi¢ni transakéni prodej, jenz je zaméefen na okamzity zisk bez
budovani dlouhodobého vztahu se zdkaznikem. Tento piistup v soucasné roviné
marketingové komunikace stale vice ustupuje do pozadi kvuli své kratkodobé efektivité
s absenci dlouhodobého Uc¢inku a negativnimu dopadu na zékaznickou loajalitu. Prodejci
v dnesni dob¢ stale Castéji vyuzivaji pfistup prodeje zaméteného na budovani vztahu se
zakaznikem, jenz klade diiraz na dlouhodobou spolupraci, divéru a hodnotu pro zédkaznika
namisto jednordzového zisku. Tento pfistup je preferovan zejména pro svou dlouhodobou

ekonomickou udrzitelnost a pozitivni vliv na image znacky (Solomon et al., 2023).

V ptipadé, Ze je osobni prodej zaméten na budovani vztahu se zakaznikem a tento vztah
je uspéSné navazan, stava se osobni prodej jednoznatné nejefektivnéjsi slozkou
marketingového mixu (Karlicek et al., 2018).

V osobnim prodeji 1ze rozliSit sedm zakladnich fazi, které zacinaji jesté pred prvnim

kontaktem se zadkaznikem a pokracuji 1 po uzavieni obchodu (viz Obrazek 2 niZe).
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Faze
osobniho
prodeje

Identifikace vhodnych
| potenciélnich zakaznika

Predb&iné
shromazdovani informaci

3 Navazani kontaktu

Prezentace 4
a predvadéni

5 Vyjasnéni
némitek

Uzavieni obchodu 6

@l  Poprodejni péce

Obrazek 2 Faze osobniho prodeje

(zdroj: Karlicek et al., 2018, 5. 209)

V prvni fazi je nutné identifikovat vhodného potencidlniho zdkaznika a shromazdit o ném

relevantni informace. Nésledné probihd navazani kontaktu se zdkaznikem, ¢imZ zacina

budovani vztahu mezi nim a prodejcem. Produktovd prezentace je realizovana az po

presvédcovani zakaznika o kvalitich nabizeného produktu ¢i sluzby. Nasleduje faze

vyvraceni piipadnych namitek, na kterou musi byt prodejce patficné pfipraven. Po uzavieni

obchodu proces nekonci, nebot’ klicovou roli v tomto procesu hraje poprodejni péce, jez

zajiStuje budovani dlouhodobého vztahu se zakaznikem. V urcitych situacich mohou byt

nékteré faze zkraceny nebo zcela vynechany, napt. pii maloobchodnim prodeji (Karlicek et
al., 2018).

Mozné vyhody vyuZiti osobniho prodeje ve strategii marketingové komunikace jsou:

Personalizace sdéleni: umoznuje prodejci upravit sdéleni podle konkrétni situace,

potieb a postoje zdkaznika.

MoZnost demonstrace vyhod produktu: umoziuje ndzorné predvést benefity

produktu (Percy, 2023).

Budovani dlouhodobych vztahi

se zakazniky: prostfednictvim detailni

identifikace potfeb a ptrani zdkaznika jsou prodejci schopni dodat vhodnou,

individualizovanou nabidku, ktera podporuje budovani pozitivniho vztahu zdkaznika

se znackou (Karlicek et al., 2016).

Mozné nevyhody vyuziti osobniho prodeje ve strategii marketingové komunikace jsou:
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Vysoké relativni naklady: vysoké naklady v poméru k dosazenym zékaznikiim se
u této slozky poji zejména s nutnosti mit kvalifikované prodejce, které je nakladné

ziskat nebo vyskolit (Pfikrylova et al., 2019).

Nizky dosah: dosah je velice maly v porovnani s jinymi slozkami komunikac¢niho

mixu.

Inkonzistence sdéleni: kviili rozdilnym osobnostem a stylim prodeje u jednotlivych

prodejct je obtizné udrzet jednotnost komunikovaného sdé€leni (Percy, 2023).
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3 NASTROJE ONLINE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

S nartistajicim pfesunem zakazniki do online prostfedi je pro marketéry nezbytné byt
v digitalnim prostoru ptitomni (Kotler et al., 2022). Online komunikace je izce propojena
s dal$imi slozkami komunika¢niho mixu a tomu odpovida i rozmanitost funkci, které mtize
plnit. Internet poskytuje prostor pro zavadéni novych produktovych kategorii, budovani
image a reputace znacky a pro efektivni komunikaci se stakeholdery (Karlicek et al., 2016).
Rozvoj modernich marketingovych nastrojii navazuje na dfive pouzivané techniky a
roz$ifuje je o nové moznosti. Komunika¢ni technologie umoziuji snadno vytvaret a sdilet

multimedidlni obsah i s minimdlni investici casu a usili (Ptikrylova et al., 2019).

3.1 Webové stranky

Webova stranka predstavuje pro spolecnost vychozi bod kontaktu se stavajicimi i
potencidlnimi zdkazniky. Bez ohledu na rozsah a rozmanitost marketingovych kampani je
veskera aktivita nakonec soustfedéna praveé na webovou stranku spolecnosti. V turbulentnim
prostiedi digitalniho marketingu je web jedinym nastrojem, nad kterym ma vlastnik plnou
kontrolu. Rozhoduje o obsahu, designu, funkcionalit¢ a muze jej kdykoliv upravovat,
ptizplisobovat a optimalizovat dle svych potieb. Zaroven do n& miize implementovat

nastroje pro méfeni a vyhodnocovani uzivatelského chovani (Ryan, 2020).

Nastroje pro métfeni a vyhodnocovani uZivatelského rozhrani se nazyvaji webova
analytika (web analytics). Slouzi pfedevSim k optimalizaci marketingovych kampani,
napomahaji zlepSit vykon webu a v neposledni fadé zvysit konverze. Metriky, jez jsou
prostfednictvim webové analytiky sledovany a vyhodnocovany, mohou byt napt. bounce
rate a session duration (viz kapitola 1.5); jazyk a oblast uzivatele; typ, vyrobce a model

zafizeni uzivatele; prohlizec, rozliSeni a operacni systém uzivatele aj (Kingsnorth, 2016).

Webové stranky mohou stakeholderim poskytovat hlubsi vhled do organizace
prostfednictvim poskytovani klicovych informaci o cilech organizace (about us),
zaméstnaneckém tymu (our team), oblasti a ¢innostech podnikéani (our work) ¢i dosavadnich

zkuSenostech zakaznikil (our customers) (Hanlon, 2022).

Kazda spolecnost by méla pti tvorbé a optimalizaci svych webovych stranek usilovat o
efektivni informovani cilovych skupin. Prvky, jimiZ lze tuto efektivni komunikaci tvofit a

podporovat mohou byt:
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Navigace: snadno pochopitelna struktura webu, kterd ukazuje kde se uzivatel pravé nachazi

a jak se muze vratit zpét.

Kvalitni vizualni prezentace: obrazky a videa, jez efektivné prezentujici nabizené

produkty, ¢i sluzby.

Rychlost a plynulost naditani stranek: optimalizace obrazkii a dalSich souborti na webu

pro zajisténi dostate¢né rychlosti a plynulého chodu webu.

Vizualni styl prizptasobeny cilové skupiné: design webu by mél odpovidat cilové skuping,

napf. e-shop s luxusnimi produkty se bude vzhledové lisit od diskontniho prodeje.

Transparentni a jasné formulované ziasady ochrany osobnich udajua: klicové pro

budovani zédkaznické divéry a zaroven nezbytné pro splnéni pravnich pozadavkii.

Soulad s legislativou: dodrZzovani pravidel GDPR a dalSich smérnic platnych v ramci

daného statu a EU obecné.

Snadna dostupnost kontaktnich informaci: zdkaznik by m¢l mit moznost rychle a

jednoduse kontaktovat prodejce nebo zakaznickou podporu (Zahay et al., 2023).

Vyse zminéné prvky jsou soucdsti tzv. uzivatelské zkuSenosti (User Experience, UX),
kterd zahrnuje celkovy dojem uZzivatele pfi interakci s webovou strankou a ovliviiuje jeji
efektivitu, daveéryhodnost a uzivatelskou ptivétivost. DalSimi dalezitymi prvky tohoto
konceptu jsou napt. optimalizace pro médium (,,made for the medium *), jez se zamétuje na
prizptisobeni zobrazeni webovych stranek pro riizna zafizeni (stolni pocitace, mobilni
telefony, tablety aj.) nebo mira zapojeni, ktera odraZi psychologicky a emocionalni vztah
uzivatele k webu. Prostfednictvim interaktivnich prvkd, jako jsou napf. moznosti sdileni
obsahu nebo pfidavani komentéil, je uzivatel motivovan k akci, ¢imz se posiluje jeho

emociondlni zapojeni s webovou strankou (Hanlon, 2022).

Webové stranky spolecnosti by mély byt nedilnou soucésti komunikaéni strategie a
jejich obsah i struktura by mély byt v souladu s konkrétnimi konverznimi cili webu a SirSimi
cili marketingové komunikace. Pouze timto zpiisobem lze pln€ vyuzit potenciadl webovych
stranek, jakoZto aktivniho nastroje pro budovani vztahii se zdkazniky a podporu prodejnich

aktivit (Ptikrylova et al., 2019).
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3.2 Marketing ve vyhledavacich

Uzivatel¢ se pifi hledani produktt, sluzeb, zabavy, ¢i jinych informaci pfirozen¢ obraceji na
vyhledavace, jakymi jsou Google, Bing aj (Aghazadeh a Khoshnevis, 2024). Spolec¢nosti
proto u svych webovych stranek realizuji tzv. marketing ve vyhledavacich (Search engine
marketing, SEM). Ten mize byt realizovan jednak formou neplacené¢ho (organického)
vyhleddvani prostfednictvim optimalizace pro vyhledavace (Search engine optimization,
SEO) a jednak prostiednictvim placené reklamy ve vyhledavacich (Search engine
advertising, SEA) nejcastéji na bazi platby za proklik (pay-per-click, PPC) (Chaffey a Ellis-
Chadwick, 2022). Marketing ve vyhleddvacich v soucasnosti plni fadu funkci, kromé
podpory prodeje slouzi napiiklad k budovani znacky, generovani obchodnich kontakti,

pfivadéni navstévnikli na webové stranky a k Sifeni obsahu (Zahay et al., 2023).

3.2.1 Optimalizace pro vyhledavace

Optimalizace pro vyhleddvace je proces zaméfeny na organické zvySeni viditelnosti
webovych stranek organizace ve vysledcich vyhleddvani. Vyhleddvace automaticky skenuji
webové stranky, které souviseji s vyhleddvanym terminem, prostfednictvim algoritmil
vyuzivajici tzv. ,roboty” nebo ,pavouky* a vytvareji rozsdhlou databazi relevantniho
obsahu. Nasledné¢ béhem zlomku sekundy zobrazi nejrelevantnéjsi vysledky pro dany
termin, jeZ se oznacuji jako vysledky vyhledavani (Search Engine Results Page, SERP).
Tyto SERP obvykle zahrnuji weby, konkrétni podstranky nebo vstupni stranky odpovidajici
hledanému vyrazu. Cim efektivngji je webova stranka optimalizovana pro vyhledavade, tim

vyssi je pravdépodobnost, Ze se v SERP zobrazi na ptednich pozicich (Hanlon, 2022).

Dutlezité faktory ovliviiyjici pravdépodobnost umisténi na pfednich pozicich SERP v
popularnich vyhledavacich lze rozdélit do tifi zakladnich skupin, a to v ramci tzv.

trojahelniku SEO (viz Obrazek 3 nizZe):
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Content

Technical Links

Obrazek 3 Trojuhelnik SEO

(zdroj: Kingsnorth, 2022, s. 35)

Obsah (Content): relevantni klicova slova obsazena na strance a jejich spravné
formatovani. Déle pouziti klicovych slov v textech odkazi (anchor text) a v
metadatech (napft. titulky stranek) (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2022). Hodnocena je
také relevance a konzistentnost obsahu na strance, tiroven uzivatelského zapojeni a

cetnost mistniho obsahu (local content) (Kingsnorth, 2022).

Odkazy (Links): odkazy vedouci na stranku (inbound links) a odkazy smétujici ze
stranky (outbound links). Vyhledavace hodnoti kazdy odkaz sméfujici na urcitou
stranku z jiného webu ¢i interniho zdroje jako pozitivni faktor hodnoceni (Chaffey a
Ellis-Chadwick, 2022). Zasadni roli vSak hraje i kvalita odkazl. Odkazy pochazejici
z divéryhodnych webtl s tematickou relevanci maji zpravidla vyssi vahu, a
podobnym zpisobem jsou posuzovany i interni odkazy propojujici stranky v ramci

jednoho webu (Kingsnorth, 2022).

Technické aspekty (Technical): optimalizace pro mobilni zafizeni, struktura dat,
plynulost a rychlost stranky, relevance URL odkazu a zabezpeleni stranky

(Kingsnorth, 2022).
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Mozné vyhody vyuziti optimalizace pro vyhleddavace u webovych stranek jsou:

e Vysoka mira zacileni: zdkaznici jiz vyhledédvaji dané produkty ¢i sluzby jesté pred
proklikem na danou webovou stranku, a proto je vysoka pravdépodobnost, Ze o dany

produkt ¢i sluzbu na webu budou mit skutecny zajem.

o Potencialné nizsi naklady: naklady vznikaji pouze na proces optimalizace
webovych stranek, provadény bud samotnymi zameéstnanci, nebo externimi

agenturami.

e Dlouhodobost FeSeni: SEO piinési trvalé a nadkladové efektivni vysledky a lze jej

prizpisobovat ménicim se algoritmiim vyhledavaci.
Mozné nevyhody vyuziti optimalizace pro vyhledavace u webovych stranek jsou:

e Casova naro¢nost: SEO vyzaduje dlouhodobé budovani a jeho vysledky se mohou

objevit az za tydny ¢i mésice, zejména u nove vytvorenych webovych stranek.

e Nepiedvidatelnost: v porovnani s jinymi médii je velice naro¢né odhadnout

navratnost investic, a to kvili vysoké konkurenci.

e Nutnost dlouhodobé investice: nutna pro budovani nového obsahu a generovani

novych odkazt (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2022; Zahay et al., 2023).

3.2.2 PPC reklama

Placend reklama se ve vyhledavacich obvykle objevuje vedle, nad nebo v nékterych
ptipadech pod organickymi vysledky vyhledavani. Reklamy byvaji oznaCeny jako
sponzorovan¢ odkazy ¢i sponzorované vysledky, aby nedochdzelo k jejich zaméné
s organickymi vysledky. Inzerent plati pokazdé, kdyz uzivatel klikne na reklamu vedouci na
jeho webovou stranku. Tato forma reklamy se proto nazyva platba za proklik a je nejb&znégjsi
formou reklamy ve vyhledavacdich, piestoZe lze nakupovat reklamy také napf. na zakladé

ceny za tisic zobrazeni (Ryan, 2020).

Dftive byla u reklam PPC relativni pozice sponzorovanych vysledki podminéna ¢isté
nejvyssi nabidnutou cenou za proklik. Jednalo se o aukéni systém, kde vysledna cena za klik
odrazela rovnovahu mezi konkurenci na trhu a ziskovosti, zavislou na mife konverze
k prodeji a udrzitelnosti zdkaznikd. V soucasnosti je relativni pozice sponzorovanych

odkazli podminéna také relativni mirou proklikili, coz znamena, ze reklamy, jez se jevi jako
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mén¢ relevantni, protoze na n¢ klika malo lidi, klesnou ve sponzorovanych vysledcich nize,

nebo z nich mohou zmizet Uplné (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2022).

Mozné vyhody vyuziti PPC reklam ve vyhledavacich jsou:

Predvidatelnost: navratnost investic a narast navstévnosti webovych stranek lze

spolehlivé predvidat, na rozdil od SEO.

Jednoduchost: pozice zobrazeni se odviji od vySe nabidky v kombinaci se skore
kvality, na rozdil od SEO, které¢ vyzaduje dlouhodobou, komplexni a konzistentni
praci na optimalizaci.

Rychlost: k zobrazeni v placenych vysledcich dochazi rychle (v rdmci dni), coz
muze pfinést i rychly narist navstévnosti webu. U SEO muize trvat tydny ¢i mésice,

nez se stranka zobrazi na prednich pozicich vysledka vyhledavani.

Mozné nevyhody vyuziti PPC reklam ve vyhledavacich jsou:

Nakladnost: PPC reklama muze byt nakladna, obzvlasté pokud se jedna o kli¢ova

slova s vysokym z4jmem, tedy s vysokou mirou konkurence.
Irelevance: mnoho uzivateli neklika na sponzorované vysledky ve vyhledavani,
protoZe je nevnimaji jako objektivni.

Kratkodobost efektu: ukonceni financovani nebo omezeni rozpoctu na klicova
obvykle vede k okamZitému propadu pozic ve vysledcich vyhledavani (Chaffey a

Ellis-Chadwick, 2022; Zahay et al., 2023).

3.3 E-mail marketing

E-mail marketing pfedstavuje jeden znejstarSich a nejucinnéjSich néstroji digitalniho

marketingu. Pfi strategickém propojeni e-mailovych kampani s dal§imi marketingovymi

kandly dochazi k vyznamnému posileni marketingovych aktivit. Z pohledu efektivniho

vyuziti omezeného rozpoctu ¢i potieby rychle prezentovat méfitelné vysledky nabizi e-mail

marketing optimalni feSeni diky své finan¢ni dostupnosti a snadné méfitelnosti vysledkl

(Jarboe et al., 2023).

V zékladu lIze rozlisit dvé formy e-mail marketingu:

Prichozi e-mail marketing (inbound e-mail marketing): sprava ptichozich e-mailt

od zakaznikti ohledn¢ pozadavki, dotazi, ptipominek aj.
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e Odchozi e-mail marketing (outbound e-mail marketing): aktivni rozesilani e-maili
spolecnosti stavajicim a potencidlnim zakaznikiim (Chaffey a Ellis-Chadwick,

2022).
Marketingové e-maily lze rozdélit do tii zékladnich kategorii:

Planované e-maily: pfedem pfipravené a organizované dle stanoveného planu. V ramci
spotrebitelského (B2C) a partnerského (B2B) trhu jsou e-maily rozesilany za ucelem
povzbuzeni k akci nebo informovani o novych produktech, sluzbach ¢i akcich. Takové e-

maily mohou obsahovat aktualni akce a nabidky, tipy a rady, udalosti a pozvanky aj.

Transakéni e-maily: jejich odeslani je podminéno urcitou aktivitou, udalosti ¢i reakci na
vyzvu k akci. Tyto e-maily mohou byt odesilany ru¢né ¢i automatizované a jsou casto
integrovany do systému pro spravu vztaht se zdkazniky. Napt. kdyz zakaznik odesle dotaz
ptes webovy formulét, je mu automaticky zaslan konkrétni e-mail. Pokud na né&j odpovi do
tfi dnti, obdrzi dalsi e-mail naplanovany jako nésledny. Pokud neodpovi do deseti dn, je

zasléan jiny typ e-mailu.

Jednorazové e-maily: byvaji Casto reakci na neplanované udalosti ¢i vnéjs$i okolnosti,
jakymi mohou byt firemni ozndmeni nebo diilezité novinky. Mohou byt také vyuzity ke

sbéru dat, napt. formou prizkuma slouzicich k ziskéani informaci o zakaznicich (Hanlon,

2022).

E-mail marketing je v zemich Evropské unie legislativné ohrani¢en smérnicemi a musi
byt realizovan pouze formou tzv. marketingu zalozeného na souhlasu (permission-based
marketing), konkrétné¢ vrezimu opt-in, kdy lze obchodni sdéleni zasilat pouze tém
kontaktim, jeZ prokazateln€ udé€lily souhlas s jejich pfijimanim (Karlicek et al., 2016;
Chaffey a Ellis-Chadwick, 2022). Ackoliv spole€¢nosti mimo EU maji moZnost rozesilani e-
maill bez souhlasu pfijemct, napt. diky nadkupu e-mailovych seznamu od tietich stran, je
obecné vice preferovan model marketingu zaloZeného na souhlasu. E-maily zasilané bez
souhlasu totiz zpravidla vedou k niZ§i mife angaZovanosti pfijemct nez e-maily zaloZené na
souhlasu. Je tomu tak zejména proto, Ze e-maily pfijaté bez ptedchoziho souhlasu jsou ¢asto

piijemci povaZzovany za spam a vnimany jako ruSivé ¢i nezadouci (Zahay et al., 2023).

V rezimu opt-in je e-mail marketing vyuzivan pfedevS§im jako nastroj pro konverzi
potencidlnich zdkaznikll a posilovani loajality stavajicich zdkaznikli prostfednictvim tzv.
interni databaze kontaktl (opt-in house list), kterou si spole¢nost buduje na zaklade

dobrovolnych registraci uzivatelda.
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Nékteré z kampani, jez 1ze v tomto rezimu realizovat jsou:

Pravidelny e-newsletter: slouzi pfedevsim k pravidelnému informovéani pfijemcti o
aktualnich produktech, marketingovych akcich ¢i slevach a k zasilani obchodnich sdéleni
partneriim. Frekvence zasilani je libovolna a mize mit tydenni, mésicni, Ctvrtletni ¢i jiny

interval.

Kampané na interni seznam (house-list campaign): slouzi predevsim k podpofe
konkrétnich marketingovych aktivit. Mohou byt zaméfeny na motivaci k vyzkouSeni nové
sluzby ¢i produktu, podpoieni opakovaného nakupu nebo reaktivaci zakaznik, kteti prestali

nakupovat produkty ¢i vyuzivat sluzby.

Automatizované e-maily podminéné akci nebo chovanim: rozesilani e-mailovych
sekvenci s intervaly a obsahem fizenym dle chovani uzivatele. Napf. uvitaci sekvence e-
maill zaméfené na budovani vztahu se zdkaznikem (nurturing) nebo automatizované

reaktivacni kampané (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2022).
Mozné vyhody vyuziti e-mail marketingu ve strategii marketingové komunikace jsou:

e Nizké relativni naklady: ackoliv mohou byt e-mailové kampané v absolutnim
métitku nakladné, v relativnim méfitku naklady v poméru k dosazenym vysledkiim
nizké.

e Flexibilita a rychlost: e-mail se k pfijemci dostane prakticky okamzité¢ a umoziuje
mu snadny proklik na webové stranky. To vyrazné zvySuje pravdépodobnost
okamzité a impulzivni reakce, coz €ini e-mail marketing jednou z nejucinnéjsich

metod pro opétovné privedeni stavajicich zdkaznikii na web (Karlicek et al., 2016).

e Snadna personalizace: jednodussi a levnéjSi neZ u jinych forem digitalni

komunikace jako napt. webovych stranek (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2022).
MozZné nevyhody vyuziti e-mail marketingu ve strategii marketingové komunikace
jsou:

¢ Doruditelnost: soucasné automatické tfidéni zprav e-mailovymi klienty do promo
sloZzek nebo spamu muze snizit pravdépodobnost, Ze si pfijemce zpravu otevie, coz

ovlivituje miru prokliku a efektivitu kampané.

e Technické bariéry: antispamové filtry, problémy se zobrazenim obrazkl v e-

mailech, funk¢nost prokliki na webové stranky apod (Karlicek et al., 2016).
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e Kilesajici odezva prijemcii: s Casem klesda odezva pifijemct na e-maily. Aktivita
byvéa nejvyssi kratce po registraci k odbéru a dlouhodobé zapojeni je vétSinou

naroc¢né udrzet (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2022).

3.4 Socialni sité

Socidlni média predstavuji souhrnny pojem pro online platformy a aplikace umoznujici
lidem rizné formy socidlnich interakci jakymi mohou byt napf. virtudlni setkani nebo

komunikace (Ryan, 2020).

Specifickym a zaroven nejrozsifenéjSim typem socialnich médii jsou tzv. socialni sité,
které umoznuji vzajemnou komunikaci mezi jednotlivei, skupinami a spole¢nostmi. Na
rozdil od tradi¢nich médii, kde komunikace probiha jednostrann¢, umoziuji socialni sité
obousmérnou interakci a nemély by proto byt vnimany pouze jako nastroj reklamy, nybrz
jako efektivni prostfedek k navazovéani a udrzovéani vztahu s potencidlnimi i stavajicimi
zakazniky. UZivatelé se zde bézné aktivné zapojuji formou hodnoceni obsahu, hlasovani,
komentait ¢i ucasti v anketach s cilem vyjadiovat své nazory. Spole¢nosti by na tuto aktivitu
meély patficné reagovat, sledovat déni, odpovidat a pravideln¢ sdilet zajimavy obsah.
V ptipadég, Ze jsou spolecnosti ptili§ pasivni, stavd se komunikace neti¢innou a spolec¢nosti
ztraci na viditelnosti, coZz miize vést ke ztraté kontaktu s potencidlnimi i1 stavajicimi

zakazniky (BureSova, 2022).

v

Socialni sité tvoii idealni prostiedi pro spontanni Sifeni informaci mezi uZivateli. Lze
proto vyuzit riznych ptistupt, které podporuji pfirozenou interakci a zapojeni jednotlivei a

komunit:

Buzz marketing: vyuziti aktudlnich zprav, zndmych osobnosti nebo zdbavniho primyslu

k Sifeni informaci o znacce.

Viralni marketing (viral marketing): tvorba poutavych ¢i obsahové pestrych sdéleni
podporujici Sifeni mezi uzivateli formou pieposilani.
Komunitni marketing (community marketing): tvorba ¢i podpora uzce zamétenych skupin

lidi se spole¢nym zdjmem o znacku, jako jsou fora, fankluby nebo uzivatelské skupiny.

Influencer marketing: podpora jednotlivct ¢i komunit, ktefi maji potencialni zdjmem o

produkty ¢i sluzby znacky a schopnost svym nézorem ovliviiovat $ir§i publikum.

Programy zaloZené na doporudeni (referral programmes): implementace nastroju, jako

napt. personalizované odkazy, které umoziuji zakaznikim spokojenym se znackou jeji
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doporucovani ve svém okoli. Za kazdé doporuceni jsou zakaznici ¢asto odménéni formou

slev, bonusti apod (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2022).

Béznou praxi na profilech spole¢nosti je moderovani diskuzi, jehoz cilem je udrzeni
transparentni a ditvéryhodné komunikace. Je dulezité piidavat na profil ovéfené informace
a ponechdvat v diskuzich i relevantni negativni komentédfe, namisto vytvafeni Cisté
pozitivniho obrazu. Zakaznici totiz dokdZou rozpoznat neobjektivni moderovani, protoze
maji moznost si ovérit pravdivost informaci poskytovanych spolecnosti z jinych zdrojt,
napft. z recenznich webl, spotiebitelskych for apod., coz Casto také délaji. Neobjektivni
moderovani muze vést ke ztrat¢ divéry zdkaznikl,, poSkozeni reputace znacky a snizeni

angazovanosti uzivateld.

Mezi nejCastéji vyuzivané formaty obsahu, které jsou typické vyhradné pro socidlni sité
patfi:
Pribéhy (Stories): obrazky, textova sdéleni, ankety nebo videa dostupné pouze po dobu 24

hodin, po které automaticky zmizi.

Kratka videa (Reels): videa s hudebnim podkresem a moznosti vyuzit filtry v maximalni

délce 60 sekund (Buresova, 2022).
Mozné vyhody vyuziti socidlnich siti ve strategii marketingové komunikace jsou:

¢ Potencialni nakladova efektivnost: ackoli tvorba kvalitniho obsahu pro socialni sité
muZe byt financn€ narocnd, spravné vytvoreny a zacileny obsah s viralnimi prvky

muZe oslovit Siroké publikum s velmi dobrou nadkladovou efektivitou.

e Budovani zakaznické zakladny: zdkaznici se na socialnich sitich mohou aktivné
zapojovat do interakce se znaCkou a maji moznost se podilet na utvafeni a sdileni
obsahu, coZ napoméha budovani pozitivniho vztahu se zna¢kou (Armstrong et al.,

2023; Chaffey a Ellis-Chadwick, 2022).

o Skilovatelnost: prostfednictvim socialnich siti lze postupné rozifovat dosah a
zvySovat ucinnost marketingovych aktivit pii zachovani konstantnich néakladi

(Buresova, 2022).
MozZné nevyhody vyuZiti socialnich siti ve strategii marketingové komunikace jsou:

e Rizikovost marketingovych kampani: tvorba obsahu pro marketingové kampané

na socialnich sitich mize byt zna¢né nakladnd a neexistuje zaruka, Ze se kampan
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skute¢né stane virdlni a ndklady nebudou promarnény (Chaffey a Ellis-Chadwick,

2022).

e Omezena pouZzitelnost: prezentace na socidlnich sitich neni vhodnéd pro nékteré
znacky, produkty ¢i sluzby. Mohou jimi byt napt. technicky slozité a neatraktivni

produkty, hazardni hry a sazky nebo znacky prodavajici velmi luxusni zbozi.

e Negativni publicita: krom¢ Sifeni pozitivni publicity socidlni sit¢ vyrazné usnadiuji
1 Sifeni publicity negativni. Piikladem jsou napi. neoficialni stranky dané znacky

s omezenou moznosti kontroly, které casto §ifi dezinformace (BureSova, 2022).

3.4.1 Facebook

I pfes znacnou vinu kritiky a kontroverze, s niz se v poslednich letech platforma Facebook,
vlastnénd spolecnosti Meta Platforms, Inc., potykd, si stale drzi vedouci pozici mezi
ostatnimi socidlnimi sitémi a hosti globaln¢ vice nez 2,3 miliardy uzivatelt. Dle tdajt z roku
2019 se téméf polovina navstévniki Facebooku ptihlasuje pfes mobilni zafizeni a vice nez
polovina znich vyuzivd platformu denné. Meta Platforms nedévno také rozsifila své
reklamni néstroje Facebooku tak, aby bylo mozné¢ cilit reklamu na zaklad¢ uzivatelského
chovani mimo samotnou platformu. Prostfednictvim funkce Custom Audience mohou

inzerenti sbirat data z firemnich webt a aplikaci a vyuzit je k pfesnému zacileni reklam pfi

navstéveé Facebooku (Clow a Baack, 2022).

Kli¢ovou soucésti marketingové komunikace na Facebooku je platforma Facebook
Messenger. Ta predstavuje efektivni kanal pro pfimy marketing a umoziuje spole¢nostem
navazat ptimou komunikaci se sledujicimi, ale 1 nesledujicimi uzivateli. Zpravy mohou byt
odesilany personalem firmy, externimi agenturami nebo také automatizovanym chatbotem,
jehoz pouziti umoziiuje oslovit velké mnoZzstvi uzivateli s nizkou ¢asovou ndrocnosti

(Buresova, 2022).

Na Facebooku lze vyuzit placené 1 neplacené propagace. Z hlediska placené propagace
Facebook nabizi Sirokou Skalu moznosti. Po zaloZeni firemni stranky mohou spole¢nosti
zacit s tvorbou reklamnich kampani, k jejichZ spravé slouzi nastroj Ads Manager, ktery
umoznuje cilit reklamy nejen na Facebooku, ale také v Messengeru, Instagramu a dalSich

partnerskych aplikacich diky funkci Audience Network (Kingsnorth, 2022).

Firemni stranka (fan page) se na Facebooku tvofi prostfednictvim osobniho uctu, ktery

se po jejim zalozeni stava jejim spravcem. Je pfitom vhodné, aby tuto roli mélo vice
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zaméstnancu firmy, a piedeslo se tak nechténé ztraté ptistupu pii odchodu jednoho z nich.
DalSimi dostupnymi rolemi pro spravu firemni stranky jsou: editor, moderator, inzerent a
analytik. Tyto role maji omezen¢jsi pravomoci a mohou byt libovolné rozdé€leny
zaméestnancim. Spravné nastavena firemni stranka by meéla obsahovat profilovou fotku,
uvodni fotku a zakladni informace o firmé. Mezi tyto zdkladni informace o firmé patii
kategorie podnikani, popis ¢innosti, kontaktni idaje, lokalita a popis nabizenych produkti a

sluzeb (Buresova, 2022).

Prostfednictvim placené propagace lze prezentovat napt. firemni stranku, webové
stranky spolecnosti nebo konkrétni ptispévky pridavané na platformu. K propagaci lze

vyuzit razné formaty reklamy:

Obrazkova reklama (Image Ads): propagace prostiednictvim jednoho vizualu, obrazku,

ktery by mél byt v dostatecné vysokém rozliseni a kvalité.

Video reklama (Video Ads): propagace prostiednictvim jednoho vizudlu, videa, které by

meélo byt v dostate¢ném rozliSeni a kvalité.

Karuselova reklama (Carousel Ads): umoziiuje propagovat az 10 vizuall (obrazkl nebo

videi) prostfednictvim jedné reklamy, pfi¢emz kazdy vizudl mize obsahovat unikatni odkaz.

Kolekéni reklama (Collection Ads): propagace prostfednictvim hlavniho vizualu (obrazku
nebo videa) doplnéného o sadu produktovych dlazdic, které umoznuji prochazeni a ndkup

piimo v prosttedi Facebooku (Kingsnorth, 2022).

Neplacenda propagace ma bohuZzel na Facebooku vyrazné mensi dosah nez propagace
placena. Je tomu tak zejména proto, Ze v roce 2018 byl algoritmus této platformy upraven
tak, aby zacal uptednostiiovat ptispévky fyzickych osob pted ptispévky komerénimi. Presto

existuji klicoveé proménné, které l1ze sledovat pro zvysSeni organického dosahu:

Typ prispévki: nejvétsiho organického dosahu v soucasnosti dosahuji videopiispévky,
které se v kanalu ptispévkil automaticky spoustéji a snadno upoutaji pozornost uZivatele.
Déle ziva vysilani, kterd jsou algoritmem uptednostiiovana, uzivatelé na n¢ dostavaji
upozornéni a Casto se do nich aktivné zapojuji. A v neposledni fad¢ ptibehy, které jsou
viditelné pouze 24 hodin, pisobi aktudlné a diky interaktivnim prvkim, jako jsou ankety

nebo odkazy, motivuji uzivatele k reakcim.
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Obsah prispévkii: kvalitni, pozitivné ladény a interaktivni obsah zvySuje miru zapojeni
uzivatelti. Optimalni format ptispévkil obvykle zahrnuje informace o znacce, vyzvy k akci a

pouziti emotikont.

Den a ¢as zverejniovani prrispévkiu: Nejvyssi zapojeni uzivateltl je obvykle dosazeno mezi
9. a 13. hodinou. Konkrétni idedlni ¢as se vSak muze lisit podle cilové skupiny, proto se

doporucuje vlastni testovani.

Délka prispévku a pocet sledujicich: Kratsi prispévky (do 80 znaki) dosahuji vyssi miry
interakce. Organicky dosah ovliviiuje také pocet fanouskti a ¢im vice sledujicich stranka ma,

tim mensi procento z nich pfispévek ve svém kanalu uvidi (Buresova, 2022).

3.4.2 Instagram

Instagram, platforma pro sdileni fotek a videi, vlastnénd spole¢nosti Meta Platforms, Inc.,
v poslednich letech vyrazné nar@ista na popularité. Mésicné ji aktivn€ vyuziva vice nez jedna
miliarda uzivateld, z nichz témét 60 % ji pouziva denné. Diky této popularité se Instagram
stal atraktivnim mistem pro inzerenty a mésicné zde inzeruje pfes milion firem s piijmy

z reklamy ptesahuji 3 miliardy dolart (Clow a Baack, 2022).
Na platformé Instagram lze vytvofit tfi druhy ucta:

Osobni tcéet: uréen prevazné pro nekomeréni Gcely béznym uzivatelim. Lze jej nastavit
jako soukromy ¢i vetfejny. Pokud je nastaven jako soukromy, maji k nému pftistup pouze
uzivatelé, kterym je pfistup potvrzen vlastnikem, zatimco k vefejnému uctu ma pftistup

kdokoliv. Néastroje placené propagace nejsou u osobniho uctu k dispozici.

Ucet tviirce: od osobniho uétu se 1isi dostupnosti nastrojii placené propagace a pokrogilych

analytickych nastroji monitorujicich vykon obsahu a informace o publiku.

Firemni ucet: nelze nastavit jako soukromy a lze jej zalozit pouze v piipadé, ze ma
spolecnost jiz vytvofen firemni ucet na platformé Facebook, aby bylo moZzné oba ucty
propojit. Musi byt zaloZen pod oficidlnim nazvem spolec¢nosti a mit profilovou fotografii,
nejcastéji logo spoleCnosti. M¢l by mit vyplnén kratky uvodni text zvany BIO (do 150
znakil), ktery slouzi k predstaveni firmy, pfipadné jeji mise i vize. Nastroje placené
propagace jsou u firemniho uctu k dispozici (BureSova, 2022).

Prostfednictvim placené propagace lze na Instagramu prezentovat napi. bézné

prispevky s produkty, obecné reklamy zobrazované napii¢ platformami nebo konkrétni

piibéhy. K propagaci 1ze vyuzit rizné formaty reklamy:
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Obrazkové a video reklamy (/mage and Video Ads): zobrazuji se pfimo v hlavnim kanalu
prispévki a Ize do nich zakomponovat odkazy vedouci na webové stranky nebo k nadkupni

nabidce.

Reklamy v pribézich (Stories Ads): zobrazuji se mezi jednotlivymi piibéhy a mohou
obsahovat funkci ,,swipe up* pro presmérovani na webové stranky. Lze je upravovat pomoci

interaktivnich prvkia jakymi jsou ankety, samolepky, tagy aj.

Reklamy v kratkych videich (Reels Ads): obdobné jako u piibéhli se zobrazuji mezi
jednotlivymi kratkymi videi sdilenymi uzivateli.

Karuselové a kolekéni reklamy (Carousel and Collection Ads): funguji shodné jako na
Facebooku. Jeden piispévek muize obsahovat nékolik obrazkd, ¢i videi. U kolek¢nich reklam
pak algoritmus vybira znacky a produkty nejlépe odpovidajici z4jmim konkrétniho uzivatele

(Kingsnorth, 2022).

Kli¢ovym prvkem organického dosahu na Instagramu jsou tzv. hashtagy, které se
pridavaji ve form¢ popisku k jednotlivym ptispévkim. Prispévky s vhodné vytvorenymi
hashtagy jsou snadngji identifikovatelné a lze je zafadit do konkrétnich kategorii
sledovanych uzivateli. Hashtagy tak napomahaji zvySovat viditelnost obsahu a podporuji

vznik komunit sdruzujicich se kolem urc¢itého tématu ¢i klicového slova (Buresova, 2022).

Organicky dosah je na Instagramu zpravidla vyssi nez na Facebooku, pfedev§im diky
tomu, Ze lze navazovat s uZivateli bliz§i a osobnéjsi kontakt, a to 1 pfi vyuziti firemnich
profild. Postupy, jeZ podporuji organicky dosah, zahrnuji:

Konzistentnost v obsahu: sdileni riiznych formati (napf. ptispévky, piibehy, kratka videa)
na pravidelné bazi.

Vyuziti pribéha k propagaci: aktivni zapojeni sledujicich prostfednictvim vyzev k akei,
anket, otazek ¢i interaktivnich prvka.

Navazovani osobnich kontaktii: odpovidani na zpravy a komunikace se sledujicimi

v pfimé komunikaci (direct message).

Pouzivani hashtagi: pomahaji zvySovat viditelnost a dosah ptispévki (Kingsnorth, 2022).
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je c¢innost, ktera slouzi k propojeni spolecnosti se zakazniky,
spotfebiteli a Sir§i vefejnosti. Jeho hlavnim cilem je nalézt informace nezbytné pro
rozpoznani a vymezeni marketingovych pfiilezitosti a poskytnout podklady pro navrhy,
optimalizaci a hodnoceni marketingovych aktivit. V ramci marketingového vyzkumu se
urcuje druh informaci, které je tieba ziskat, vhodna metodika sbéru dat a realizuje se samotné

Setfeni s naslednou prezentaci zavéri a jejich praktickymi dopady (Kotler et al., 2022).

Marketingovy vyzkum nachdzi u spolecnosti v praxi Sirokou Skalu uplatnéni.
Umoziuje 1épe porozumét ndkupnimu chovani zakaznikd, jejich nakupni motivaci a mire
spokojenosti s nabidkou. Déale miize slouzit jako ndstroj pro analyzu trzniho potencialu,
efektivity zvolené cenové politiky, distribucnich cest a aktivit marketingové komunikace

(Armstrong et al., 2023).
Marketingovy vyzkum lze provadét na zékladé dvou druhii dat:

Sekundarni data: rychla a cenové dostupnd moznost. Slouzi k prvotnimu pochopeni tématu
a orientaci v problému. Casto nejsou plné v souladu s konkrétnimi cili Seteni. Lze je ziskat

z celé fady dostupnych zdroji:

e Externi zdroje: vefejn¢ dostupné informace — vyrocni zpravy, odvétvové analyzy,

statistiky, udaje z obchodniho rejsttiku aj.

e Interni zdroje: interni dokumenty vytvofené¢ samotnou spolecnosti — ucetnictvi,

zdznamy trzeb, zdznamy reklamaci aj.

Primarni data: vznikaji cilené pro konkrétni vyzkum, v aktudlnim Case. Ziskavaji se napf.
dotazovanim, pozorovdnim nebo rozhovory. Pred zahijenim vyzkumu neexistuji. Jsou

relevantni k dané situaci a odpovidaji cilim vyzkumu (Tahal et al., 2022).

4.1 Kovalitativni vyzkum

Kyvalitativni vyzkum se zamétuje na ziskdvani podrobnych slovnich ¢i obrazovych poznatk
o postojich, emocich a spottebitelském chovani. Diraz je kladen spiSe na kvalitativni obsah
nez na Ciselné udaje (Solomon et al., 2023). Pfinasi objasnéni otazek ,,proc* a ,,jak*.
Shromézdéné informace maji prevazné verbdlni charakter a vychazeji z odpovédi
respondentl, pfi¢emz je zaznamenavan i jejich emociondlni vyraz a neverbalni projevy

behem rozhovort ¢i diskuzi. Ziskana data jsou déle zpracovavanad prostfednictvim obsahové
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analyzy. Vysledkem kvalitativniho Setfeni byva Casto formulace hypotéz, které néasledné

slouzi jako podklad pro ovéfeni v ramci kvantitativniho vyzkumu (Tahal et al., 2022).
Mezi zékladni techniky kvalitativniho vyzkumu patfi:

Individualni hloubkové rozhovory: jsou vyuzivany oteviené otazky k odhaleni nazort a
motivaci jedince. Respondent volné vyjadiuje své postoje, tazatel aktivné nasloucha a
zachycuje i neverbalni projevy. Vysledky jsou zpracovaviany bez nutnosti pouziti
statistickych metod, Casto s vyuzitim projektivnich technik (napf. slovni asociace,

interpretace obrazku aj.)

Skupinové rozhovory (focus group): moderovana diskuse probiha ve skupin¢ 10-20 osob
s ohledem na cilovou populaci. Je sledovana skupinova dynamika a konfrontace nazoru.
Vystupem je kvalitativni souhrn hlavnich mysSlenek bez potieby slozitého statistického

zpracovani (Foret a Melas, 2021).

4.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zaméfuje na ziskdvani méfitelnych udaji, které je mozné dale
zpracovavat a vyhodnocovat prostiednictvim statistickych metod a softwarovych néstroj
(Solomon et al., 2023). Zkoumany jsou velké soubory respondentti, Casto v fadech stovek az
tisicti, aby bylo dosazeno dostate¢né velikosti a vérohodnosti zkoumaného vzorku (Foret a
Melas, 2021). Hlavnim cilem je odpovédét na otdzku ,.kolik”. Vysledky jsou obvykle ve
form¢ grafii a tabulek, které zobrazuji podil urcitého jevu nebo postoje v ramci cilové
populace. Data jsou nejcastéji vyjadiena formou absolutni Cetnosti (konkrétni pocet osob
nebo jednotek projevujici urcity znak nebo chovani) nebo relativni Cetnosti, kterad

predstavuje podil téchto hodnot vyjadieny v procentech (Tahal et al., 2022).

Jednou z nejcastéji vyuZivanych metod kvantitativniho vyzkumu je standardizované
dotazovani, které se nejCastéji realizuje prostfednictvim dotaznikového Setfeni.
V dotaznikovém Setfeni se nejCastéji vyuZzivaji uzaviené otazky, které respondentiim
nabizeji pfedem stanovené mozZnosti odpovédi. Takto =ziskana data jsou snadno
zpracovatelna a umoziuji jednoznacné statistické vyhodnoceni, coz je pro kvantitativni
vyzkum klicové. Opakem jsou oteviené otdzky, které umoznuji respondentim vyjadrit se
voln¢ vlastnimi slovy. Tyto odpovédi vSak vyzaduji nasledné tfidéni a kategorizaci, coz
znaén€ komplikuje proces analyzy, ktery je v tomto piipadé¢ do znacné miry ovlivnén

subjektivnim pfistupem (Tahal et al., 2022). Poslednim vyuZivanym typem jsou
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polooteviené (polouzaviené) otazky. Ty Casto kombinuji vyhody uzavienych a otevienych
otazek. Typickym piikladem je ptidani moznosti ,,jiné* do jinak uzaviené otazky s nékolika
moznostmi, ktera umoziuje vyjadreni respondenta v piipad¢€, Ze mu nevyhovuje ani jedna

z nabizenych moznosti (Foret a Melas, 2021).
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5 SITUACNI ANALYZA

Data ziskana prostiednictvim marketingového vyzkumu, at’ uz primarni, ¢i sekundarni je
nutné dale analyzovat prostiednictvim konkrétnich situacnich analyz pro ucely tvorby
marketingovych strategii. Volba konkrétnich analyz zavisi na charakteru zkoumanych dat a

typu vystupu, kterého chce dana spole¢nost dosdhnout (Buresova, 2022).

Situacni analyza predstavuje komplexni pfistup ke zkoumani faktorG vné¢jsiho a
vnitiniho prostiedi podniku. Cilem je identifikovat prvky, které mohou ovlivnit chod firmy,
jeji vykonnost a strategické sméfovani. V ramci externi analyzy se hodnoti podminky
prostiedi, ve kterém podnik plsobi, zatimco v ramci interni analyzy se hodnoti aspekty,
jakymi jsou stav lidskych zdrojti, uroven fizeni, finan¢ni situace, technické vybaveni aj
(Jakubikové a Janecek, 2023). Situacni analyza tedy predstavuje souhrn klic¢ovych informaci
o cilovém trhu, které slouzi jako vychozi podklad pro tvorbu marketingové strategie

(Karlicek et al., 2018).

5.1 PESTE analyza

PESTE analyza je zaméfena vyhradné na zmapovani makroprostiedi. Je dilezité do ni
zahrnout co nejvice relevantnich faktori a néasledn¢ vyhodnotit, které z téchto faktorii
ovliviyji firmu, jaky dopad na ni maji a které z nich na ni budou mit nejvyrazné&jsi vliv
v blizké budoucnosti. Podle charakteru téchto vlivii miizeme v budoucnu bud’ vyuzit jejich
potencial pro rozvoj naSeho podnikani, nebo usilovat o zmirnéni jejich negativnich dopadi

(Buresova, 2022).
Faktory, které jsou v této analyze zkoumany, se déli na:

e Politicko-pravni: narodni a globalni faktory, které mohou mit dopad na fungovani
a strategické rozhodovani podniku (Doole et al., 2022). Patii sem napi. stabilita
politického systému, fungovani vlady, vliv politickych stran a zajmovych organizaci,
ucast statu v mezinarodnich hospodaisko-politickych uskupenich, danova a socidlni

politika, vizové podminky, zakony aj.

¢ Ekonomické: ovliviiuji kupni navyky spotiebitelt a jejich kupni silu. Patfi sem napf.
rust hrubého doméciho produktu, faze hospodarského cyklu (deprese, recese, oziveni
a konjunktura), stav statni platebni bilance, vySe trokovych sazeb, sménné kurzy,
uroven nezameéstnanosti, inflace nebo deflace, primérné diichody, zZivotni minimum,

socialni davky aj.
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e Sociokulturni: vztahuji se k ndkupnimu chovani spotiebitelii. Kulturni rovina
zahrnuje prvky jako spotfebni navyky, hodnoty vychazejici z kultury, postoj
k firmdm a spolecnosti, jazyk, neverbalni komunikaci, osobni image aj. Socialni
rovina se tyka rozvrstveni spolecnosti, socidlné-ekonomického pozadi spotiebiteld,

jejich ptijmu, majetku, zivotni urovng, zivotniho stylu a vzdelani.

e Technologické: tykaji se aktualnich smérti ve véd¢ a vyvoji. Patii sem technologické
inovace v oblastech jako je vyroba, doprava, skladovani, komunikace a informacni

technologie (Jakubikova a Janecek, 2023).

¢ Environmentilni: souviseji se stavem a ochranou Zzivotniho prostedi. Patfi sem
napf. udrzitelnost piirodnich zdroji, klimatické zmény, ekologicka regulace,
environmentalni politika statu, dostupnost surovin, tlak na etické podnikéni,
ekologické certifikace, ale také ocekéavani vetejnosti ohledné odpoveédného ptistupu

firem k ochran¢ zivotniho prostiedi (Doole et al., 2022).

5.2 Analyza konkurence

Spolecnosti obvykle celi konkurentim, ktefi cili na stejny segment zakaznikl a snaZi se
naplnit totozné zakaznické potieby. Pti vyhodnocovani konkuren¢niho prostfedi by méla
spole¢nost identifikovat hlavni rivaly a analyzovat jejich strategické smétovani (Kotler et
al.,, 2022). Klicovym krokem je zhodnotit jejich konkuren¢ni vyhody a nedostatky a
porozumét tomu, jaké pfistupy marketingové komunikace uplatiiuji pti oslovovani cilové
skupiny (Pelsmacker et al., 2021). V konkurencnim prostiedi, kde vice subjektli usiluje o
ptizen shodné cilové skupiny, je schopnost poskytovat zakaznikovi vyssi piidanou hodnotu
jednim z klicovych faktorti trzniho tspéchu. Jakmile podnik pfestane reagovat na potieby
zakaznikl efektivnéji neZ jeho konkurence, dochazi k pozvolné ztraté jeho trzni pozice, coz
se muze projevit poklesem prodeji a v dlouhodobém horizontu muize vyustit az v

ekonomicky tpadek ¢i zanik samotné spole¢nosti (Smith a Zook, 2020).

5.3 SWOT analyza

SWOT analyza se zamé&fuje na identifikaci kli¢ovych faktorti situace podniku a ttidi je do
Ctyt kategorii: silné stranky (strengths), slabé stranky (weaknesses), ptilezitosti
(opportunities) a hrozby (threats). Silné a slabé stranky ptedstavuji vnitini faktory s

pozitivnim ¢i negativnim dopadem, které mize firma ptimo ovlivnit. Oproti tomu pfileZitosti
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a hrozby odrézeji externi okolnosti, na které podnik pfimy vliv nema, pfesto vSak ovliviluji

jeho postaveni na trhu (Karlicek et al., 2018).

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenava)i skutecnosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
které piinaseji vyhody jak zakaznikum, které firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou sniZit poptavku
uspokojit zakazniky a pfinést firmé uspéch nebo zapricinit nespokojenost zakazniku

Obrazek 4 Matice SWOT
(zdroj: Jakubikovad a Janecek, 2023, s. 137)

Silné a slabé stranky podniku se identifikuji prostfednictvim internich analyz a hodnoticich
systému. Pro hodnoceni téchto stranek lze vyuzit klasifikaci hodnoticich kritérii, a to bud’ na
zakladé¢ prvkd marketingového mixu 4P nebo detailn€ji podle jednotlivych dil¢ich
charakteristik (Jakubikova a Janecek, 2023). Po rozd¢€leni informaci do ¢tyt kvadrantl se
provadi vzajemné porovnani silnych stranek s prilezitostmi (s cilem zjistit, jak lze ptilezitosti
vyuzit k posileni silnych stranek), silnych stranek s hrozbami (kdy hrozba mize oslabit
stavajici silnou stranku), slabych stranek s ptilezitostmi (pfilezitost miize napomoci proméné
slabé¢ stranky ve silnou) a slabych stranek s hrozbami (kdy hrozba mtize dale zhorsit slabou
stranku a zpusobit zdvazné problémy). Na zaklad¢ tohoto vyhodnoceni je mozné urcit
opatfeni k udrZeni silnych stranek, vybrat ty, které maji byt komunikovany, a identifikovat
slabé stranky, na jejichZ zlepSeni je nutné pracovat. Prilezitosti se aktivné vyuZivaji, zatimco

hrozby se eliminuji nebo se na n¢ alespon ptipravuje (Buresova, 2022).
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II PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI JESTRABI RUSAVA

Spolecnost Jestiabi Rusava byla zalozena v roce 2015 Ing. Daliborem Dédkem a funguje

jako spolecnost s rucenim omezenym s jedinym jednatelem, kterym je prave jeji zakladatel.

Spolecnost byla zalozena primarné za ucelem renovace a opétovného zprovoznéni
rekreacniho stfediska Jestfabi Rusava. To po mnoho let patfilo mezi hojné navstévovana
mista pro rekreaci a volnoCasové aktivity, avSak v dasledku tizivé finan¢ni situace
piredchoziho majitele bylo uvedeno do prodeje a po urcitou dobu chatralo. Po odkoupeni
spolecnosti Jestfabi Rusava se stfedisko prostfednictvim postupné rekonstrukce podafiilo

uspésné zrenovovat a navratit do aktivniho provozu.

V soucasné dobé€ nabizi stiedisko cenové dostupné, avsak kvalitni ubytovani, tradicni
domaci kuchyni a pestrou $kalu doprovodnych sluzeb. Ty jsou urceny piedevsim pro rodiny
s détmi, détské a sportovni organizace, rtizné zajmové skupiny, firemni klientelu a dalsi
subjekty. Spolecnost tak navazuje na pivodni tradici aredlu a postupné navraci oblibenému

rekreacnimu mistu jeho diivéjsi Zivot (Jestiabi Rusava s. r. 0., 2025f).

Obrazek 5 Logo spolecnosti
Jesttabi Rusava

(zdroj: Jestrabi Rusava,

2025)

Rekrea¢ni stiedisko Jestiabi Rusava je turisticky komplex, ktery zahrnuje ubytovaci
prostory, kuchyni, prostornou jidelnu a pfilehly aredl umozZiujici Siroké spektrum
rekreacnich a spoleCenskych aktivit. Soucasti aredlu je hlavni budova, umyvarny, venkovni
bufet s obcerstvenim, udirna, soustava venkovnich chat a tiborovych srubti, venkovni bazén,

antukové hiisté¢ vhodné pro tenis, fotbal ¢i volejbal, n€kolik ohnist’ s posezenim a malé
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détské hiisté. Stredisko vytvari idealni zazemi pro riizné typy akci od rodinnych pobytl az

po firemni setkani ¢i svatby (Jestfabi Rusava s. r. 0., 2025g).

Obrazek 6 Rekreacni stifedisko Jestfabi Rusava

(zdroj: Jestrabi Rusava s. r. o., 2025d)

Stfedisko se nachéazi v obci Rusava v oblasti Hostynskych vrchl. V jeho okoli se nachazi
nékolik turisticky vyznamnych lokalit, jako je poutni misto Svaty Hostyn, koupali$té Rusava
se solarnim ohfevem vody, pfehrada Rusava a lyzatsky aredl RUSAV A SKI (Jesttabi Rusava
s. 1. 0.,2025g).

6.1 Mise a vize spole¢nosti

Misi spolecnosti je poskytovani cenové dostupného a kvalitniho ubytovani spolu se
souvisejicimi sluzbami v prostiedi malebné ptirody, se zaméfenim na tradicni domaci

kuchyni a celkovy komfort hostt.

Vizi spole¢nosti je provozovat rekreaéni stiedisko, které navazuje na ptivodni charakter
arealu a vytvari kvalitni zdzemi pro odpocinek, rekreaci a spolecenské aktivity v priabéhu

celého roku (Jestrabi Rusava s. r. 0., 2025f).

6.2 Portfolio sluzeb a produkti

Spolecnost ve svém stiedisku nabizi komplexni sluzby v oblasti ubytovani a stravovani.
Ubytovani je zajisténo v objektech rtizného charakteru, které jsou rozmistény po celém
aredlu. Stravovani je organizovano individualn€ na zakladé pfedchozi domluvy s klienty,

pficemz je mozné zajistit jednotlivd jidla nebo celodenni stravovaci rezim, zejména u
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skupinovych pobyti. K dispozici je také bufet s nabidkou drobného obcerstveni (Jestfabi
Rusava s. r. 0., 2025a; Jestrabi Rusava s. r. 0., 2025h).

6.2.1 Ubytovani

Pro ubytovani v areédlu jsou k dispozici pokoje ve zdéné hlavni budové, venkovnich chatach,
chatéach typu Svedrup a tdborovych srubech. Ubytovaci jednotky mimo hlavni budovu maji
vyclenény spole¢né umyvarny se sprchami a toaletami, které se nachazeji pii ptijezdu do
aredlu stiediska.

Ve zdéné hlavni budové je k dispozici jeden c&tyflazkovy, tii tfilizkové a devét
dvoultizkovych pokoji s celkovou kapacitou 33 luzek. Na patfe se nachazeji panské a
damské umyvarny a oddélené toalety. Cena ubytovani ¢ini 350 K¢ za noc pro dospé€lého a
300 K¢ za noc pro dit€¢ do 12 let. Déti do 3 let bez naroku na lizko maji pobyt zdarma.

Uvedené ceny zahrnuji lozni pradlo (Jestfabi Rusava s. r. 0., 2025a; Jestfabi Rusava s. r. 0.,

2025h).

Obrazek 7 Ubytovani na hlavni budové stiediska Jestiabi
Rusava

(zdroj: Jestrabi Rusava s. r. 0., 2025g)

V aredlu se nachézi celkem ¢trnact venkovnich chat, pfi¢emz kazda z nich disponuje tyfmi
az péti lazky v zavislosti na konkrétnim typu. Chaty jsou vybaveny zidlemi, policemi,
skiinémi, stolem a malou lednici. Cena za ubytovani ¢ini 280 K¢ za noc pro dospélého a 230
K¢ za noc pro dit€ do 12 let. Déti do 3 let bez naroku na liizko maji pobyt zdarma. Uvedené

ceny zahrnuji lozni pradlo.

V aredlu se nachazeji dvé venkovni chaty typu Svedrup, z nichZ jedna nabizi sedm a

druhé osm luzek rozmisténych ve tiech mensich loznicich s patrovymi postelemi. Soucasti
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obou chat je mald kuchyn vybavena plynovym vati¢em, varnou konvici, mikrovinnou
troubou, vétsi lednici a zadkladnim nadobim. K dispozici je sucha toaleta a kamna na tuha
paliva pro zimni obdobi. Cena za ubytovani ¢ini 300 K¢ za noc pro dospélého a 250 K¢ za
noc pro dité do 12 let. Uvedené ceny zahrnuji lozni pradlo. Minimalni cena za Svedrup na
den je 1000 K¢ a za ubytovani pouze na 1 noc je uctovan piiplatek 70 k¢ na osobu. Pii pobytu

v zimnim obdobi je Gctovan piiplatek ve vysi 70 k¢ na osobu a den.

V aredlu je k dispozici celkem dvacet taborovych srubti, pficemz kazdy obsahuje Ctyti
lizka situovana ve dvou fadach nad sebou (2+2). Cena ¢ini 150 K¢ za osobu pii
pouziti vlastniho spacéku nebo vlastniho povleceni. V ptipadé zaptjceni lozniho pradla nebo
spacaku je uctovan piiplatek 70 K¢ na osobu. Téborové sruby nejsou v zimnim obdobi

pronajimany.

K ubytovani lze vyuzit také zpoplatnéné doplitkové sluzby. Za pobyt domécich
mazlickt,, ktefi jsou povoleni pouze v chatach a srubech po ptedchozi domluvé
s personalem, je i€tovan poplatek 120 K¢ za den. Cena za zaptjceni ptfimotopu ¢ini 200 K&
za den, za varnou konvici 20 K¢ za den. Dale je mozné zapujcit dataprojektor s platnem za
500 K¢ na den, hudebni aparaturu o sile 2*300 W za 500 K¢ na den nebo pronajmout party
stan o rozmérech 3*6 m za 1 500 K¢ na jeden az tfi dny (Jestfabi Rusava s. r. 0., 2025a;

Jesttabi Rusava s. r. 0., 2025h).

6.2.2 Stravovani a volnocasové aktivity

Stravovani je ve stfedisku realizovdno na zdklad€ individudlni domluvy s personalem
v jideln€ s krbovymi kamny, kterd se nachdzi v pfizemi hlavni budovy a mé kapacitu
priblizn€ 70 osob. Nabidka jidel zahrnuje rautové snidané za 180 K¢ pro dospélého a 130
K¢ pro dité do 12 let, obéd s polévkou za 200 k¢ pro dospélého a 150 K& pro dité do 12 let
a teplou veceti za 170 K¢ pro dospé€lého a 120 K¢ pro dité¢ do 12 let. Na vyzadani lze k
celodennimu stravovani zajistit také pitny rezim, ktery je poskytovan za individudlni

piiplatek (Jestfabi Rusava s. r. 0., 2025a; Jestfabi Rusava s. r. 0., 2025h).

Soucasti jidelny je také prostor urceny k volnocasovym aktivitdm, ktery je vybaven
stolnim tenisem, Sipkami, posezenim s TV a DVD piehravacem a piistupem k WiFi

pfipojeni. Veskeré vybaveni lze po pfedchozi domluvé s persondlem vyuzivat bezplatné.

Mimo zimni sezonu je u hlavni budovy pies den otevien venkovni bufet s obCerstvenim
a posezenim pro 30 az 40 osob. Vedle bufetu se nachazi male détské hiisté s kolotoCem a

houpackami. K dispozici je také velka terasa s kapacitou piiblizné¢ 50 osob urcend pro
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realizaci skupinovych aktivit, antukové htisté¢ slouzici prevazné ke kolektivnim hram a
venkovni bazén. Soucasti aredlu je také jedno ohnisté s kapacitou ptiblizné¢ 50 osob a druhé
s kapacitou 15 osob. Vyuzivani hiist€, bazénu, terasy a ohnist’ je zpravidla bezplatné

(Jesttabi Rusava s. . 0., 2025h).
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7 ANALYZA A ZHODNOCENI SOUCASNE SITUACE VZTAHUJICI
SE K MARKETINGOVE KOMUNIKACI JESTRABI RUSAVA

Analyza a zhodnoceni soucasného stavu marketingové komunikace spoleCnosti je
provedeno na zékladé¢ vefejn¢ dostupnych materidlti, poznatkli ziskanych z
polostrukturovaného rozhovoru s majitelem spolec¢nosti a vlastni reflexe analyzovanych

materiala.

7.1 Reklama

Na zaklad¢ polostrukturovaného rozhovoru s majitelem spole¢nosti bylo zjiSténo, Ze
jedinym vyraznéj$Sim prvkem tradi¢ni reklamy, ktery firma vyuziva, je banner s nazvem
,Jestrabi‘, umistény na Celni stran¢ hlavni budovy. Stiedisko se nachazi v bezprostiedni
blizkosti frekventované turistické trasy vedouci do ptilehlych turistickych oblasti, jako jsou
vyhlidkovy vrchol Pardus, poutni misto Svaty Hostyn ¢i chranéna ptirodni pamatka Rusava-
Hotansko. Banner je zdmérné orientovan tak, aby oslovil prochazejici turisty a ndhodné

kolemjdouci.

Obrazek 8 Reklamni banner na ¢elni stran€ hlavni budovy stiediska
Jesttabi Rusava

(zdroj: Jestrabi Rusava s. r. o., 2025g)
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Vizudlni styl banneru je zdmérn€ ladén do pfirodnich barev, pfi¢emz jeho soucasti je také
stylizovany motiv jestfaba. Banner méa symbolizovat ptfedev§im propojeni stiediska s okolni

krajinou, pfirodou a volno¢asovymi aktivitami.

Z hlediska online reklamy vyuZzivd spolecnost zalistovani stfediska na portalu

LevneUbytovani.net.

Tento portal piedstavuje rozséhly online katalog cenové dostupného ubytovani v Ceské
republice a na Slovensku. Zahrnuje vice nez 2 000 nabidek riznych typl ubytovacich
zafizeni, jako jsou horské chaty, penziony ¢i kempy. Soucasti portalu je také moznost
pfidavat komentafe a hodnoceni jednotlivych ubytovacich zafizeni, coz navstévnikiim
umoznuje sdilet své zkuSenosti a poskytuje cennou zpétnou vazbu ostatnim uzivatelim

(LevneUbytovani.net, 2025a).

Obrazek 9 Prezentace stiediska Jestfabi Rusava na portalu
LevneUbytovani.net

(zdroj: LevneUbytovani.net, 2025b)

Na portalu je prezentovana nabidka ubytovani ve stfedisku, kterd zahrnuje ptehled cen
jednotlivych sluzeb, jejich popis, fotoprezentaci a kontaktni udaje. Tato forma online inzerce
je zpoplatnéna formou roc¢niho poplatku, jenz je podminkou pro zatazeni stfediska do
nabidky portalu v pfipad€, ze cena ubytovani piesahuje 200 K¢ nebo 8 EUR za osobu a noc

(LevneUbytovani.net, 2025a).
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Z provedené analyzy vyplyva, Ze spolecnost aktualné vyuziva v oblasti tradi¢ni a online

reklamy pouze omezeny pocet nastroja.

Z pohledu tradi¢ni marketingové komunikace Ize konstatovat, ze vyuzivany nastroj je
funk¢ni, avsak ma omezeny rozsah a potencial. Aktualné zvolena forma komunikace cili
pfevazné na lokalni publikum a spoléha na pfirozeny kontakt s navstévniky piimo v misté,
kde je stfedisko umisténo. Celkové vyuziti tradicni reklamy tak postrada Sir$i dosah mimo

jeho bezprostiedni okoli.

Z pohledu online reklamy lze konstatovat, ze spolecnost spoléha vyhradné na inzerci
prostfednictvim jednoho online portalu. Tento kandl sice zajistuje zékladni viditelnost v
online prostiedi a oslovuje specifickou cilovou skupinu, nicméné jeho potencial pro osloveni
SirS§iho publika je omezeny. Lze pfedpokladat, ze dosah této platformy je vyrazné mensi ve
srovnani s vétSimi a zndméjSimi online katalogy, které jsou bézné vyuzivany lidmi, ktefi
hledaji ubytovani v riznych lokalitdich. Online komunikace tak zlistdvd omezena na tzce
profilovanou cilovou skupinu a nedokaze efektivné oslovit SirSi publikum prostfednictvim

frekventovanéjSich kanali.

7.2 Podpora prodeje

Z hlediska podpory prodeje je spolecnosti vyuzivana cilena cenova stimulace, jejimz cilem
je zvysit atraktivitu nabidky pro specifickou cilovou skupinu. Tato forma je na oficialnich
webovych strankach prezentovdna jako nabidka smluvnich cen urenych pro matetské a
zakladni Skoly €1 détské tabory. Ceny nejsou pevné stanoveny, ale odvijeji se od poctu
ucastniki a délky pobytu, pfi¢emz konkrétni kalkulace je zpracovédna individualné na

zakladé poptavky (Jestrabi Rusava s. r. 0., 2025a).

Na zakladé¢ polostrukturovaného rozhovoru s majitelem spolecnosti bylo zjisténo, ze v
praxi je pii stanovovani cen u téchto skupin uplatilovano pravidlo, podle kterého s rostoucim
poctem ucastnikl a délkou pobytu klesa vysledna cena za osobu. Déle bylo zjisténo, Ze tato
forma podpory prodeje neni omezena vyhradné na Skolni pobyty a détské tabory.
Individualni cenové kalkulace byly v praxi poskytnuty také dal§im subjektim, které o tuto

moznost pozadaly — napiiklad zdjmovym skupindm, jako jsou turistické spolky.

Z pohledu marketingové komunikace lze tento pfistup oznacit za vhodny nastroj

podpory prodeje, ktery posiluje vztahy se zdkazniky a soucasné zvysSuje flexibilitu nabidky.
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Lze vSak konstatovat, ze soucasné vyuziti individudlni cenotvorby jako ndstroje
podpory prodeje se zamétuje pouze na uzky segment zdkaznikd. Takto omezeny rozsah
cilové skupiny miize snizovat efektivitu tohoto néstroje, zejména s ohledem na Sirsi
spektrum skupinovych pobyttl, které nejsou na webovych strankach v ramci této cenové

flexibility explicitn¢ uvedeny.

7.3 Primy marketing

Na zéklad¢ polostrukturovaného rozhovoru s majitelem spolecnosti bylo zjisténo, ze podnik
pravidelné vyuziva pfimy marketing v aredlu stfediska. B€hem sezény a v mensi miie i
mimo ni se v bufetu Casto zastavuji turisté a nahodni kolemjdouci, ktefi smétuji do okolnich
lokalit nebo se z nich vraceji. V téchto ptipadech je témto navstévnikim personalem
nabizena a prezentovana moznost budouciho nebo aktudlniho ubytovani a souvisejicich
sluzeb. Persondl pritom usiluje o navazani pratelského a vstficného vztahu, ktery pomaha

vytvorit pozitivni atmosféru a vyvolat ptiznivy dojem ze zafizeni.

Tuto formu pfimého marketingu lze povazovat za uc¢inny a vhodny nastroj pfimé
komunikace se zdkazniky, ktery umoziiuje neformélnim zplsobem piedstavit nabidku
stiediska a reagovat na konkrétni zjem ze strany navstévniku. Jeji vyhodou je bezprostiedni
kontakt, jenz miize vést ke zvySeni zdjmu o ubytovani a souvisejici sluzby v aktudlnim ¢i
budoucim ¢asovém horizontu. Vzhledem k pfirozenému prostiedi a neformalni atmosféie

miZze tento zplisob komunikace vyznamné ovlivnit rozhodovaci proces zdkazniki.

Z provedené analyzy vyplyva, Ze spolecnost v oblasti pfimého marketingu vyuziva
pouze tradicni formy bez vyuziti jakychkoliv digitdlnich nastrojii nebo online metod
cileného oslovovani zakazniki. Tato skutenost naznacuje, Ze potencial pfimého marketingu
jako nastroje systematické a efektivni komunikace se stavajicimi i potenciadlnimi zakazniky

neni plné vyuZit.

7.4 Public relations

Na zaklad¢é polostrukturovaného rozhovoru s majitelem spolecnosti bylo zjiSténo, ze
vyznamnym nastrojem public relations podniku je dlouhodoba spoluprice s agenturou
DARTA, ktera stfedisko pravidelné prezentuje zcela bezplatné v rdmci své vlastni
marketingové komunikace. PiestoZze je agentura persondlné¢ propojena s majitelem
spolecnosti, z pohledu marketingové komunikace mé tato spoluprace charakter externiho

PR.
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Tato dlouhodoba spoluprace je zminéna a strucné popsana na oficialnich webovych

strankach stfediska v sekci ,DARTA® (Jestrabi Rusava s. r. 0., 2025b).

Ptestoze se DARTA sama oznacuje jako agentura, svym charakterem odpovida spise
volnocasové organizaci s nekomerénim zaméfenim. Ma dlouholetou tradici v potadani
taborti, vyleti a vikendovych pobyti pro déti a mladez. Jeji Cinnost je zaloZzena na
dobrovolnickém priistupu vedoucich a zamétuje se predev§sim na vytvareni kvalitniho a
smysluplného volno¢asového programu. Naklady na pobyty jsou hrazeny ucastniky, avSak
cilem organizace neni maximalizace zisku, nybrz zajiSténi dostupné a hodnotné nabidky

volnoc¢asovych aktivit.

Stredisko je pfimo zminéno v sekei ,O nds‘ na oficidlnich strankach agentury jako misto
kazdoroc¢niho kondni letnich détskych tabori. Zaroven je nazev stfediska v textu propojen s
hypertextovym odkazem vedoucim na jeho oficidlni webové stranky (Tabory DARTA,
2025b).

Kromé textové zminky v sekci ,O nas‘ je stiedisko prezentovéno také vizudlné na
platformé Rajce.net, na kterou lze pfejit prosttednictvim odkazu z oficidlnich webovych
stranek agentury. Prezentace probihd v ramci fotogalerii z jednotlivych akci, které obsahuji
desitky snimkl ve vysoké kvalit€¢ a Casto zachycuji prubéh programu piimo v prostiedi

stiediska.

ANy
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Obrazek 10 Prezentace stiediska Jestfabi Rusava ve
fotogalerii turnusu tdbora DARTA

(zdroj: Tabory DARTA, 2025c¢)
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Prezentace stiediska probiha také prostfednictvim socidlnich siti agentury na platformach
Facebook a Instagram. Na téchto profilech jsou pravidelné sdileny fotografie, videa,
ptispévky a zpétné ohlasy z uskutecnénych akci. Piestoze pocet sledujicich je v rdmci téchto
profilech spiSe niz$i (cca 450 na Facebooku a 280 na Instagramu), ptispévky jsou pravidelné
aktualizovany a vyznacuji se aktivni reakci ze strany rodici a ucastniki akci (Tébory

DARTA, 2025a; Tabory DARTA, 2025d).

T Tabory Darta
7. kvétna 2024 - &
Svéte, div se, prihlaSovani na Tabor 2024 divi je tady! .- http://www.taborydarta.cz/2024-divu/
. Pfihlas se co nejdfive, at ti nikdo nevyfoukne dva tydny s kamarady v krasné rusavské pfirodé.

L4

Obrazek 11 Pozvanka na letni turnus tdbora DARTA

(zdroj: Tabory DARTA, 2024)
Vzhledem k pravidelnosti publikovani a rozsahu vizualni dokumentace lze tuto formu
povazovat za efektivni nastroj public relations, ktery ptispiva k posilovani povédomi o
stiedisku mezi Sir$i vefejnosti.
Soucasti public relations spolecnosti je rovnéz bezplatné uvedeni stfediska v piehledu

ubytovacich zafizeni na oficialnich webovych strankach obce Rusava. Tento zdznam
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obsahuje adresu stfediska, odkaz na jeho webové stranky a kontaktni udaje na provozovatele

(Obec Rusava, 2025).

Prestoze je sttedisko uvedeno spolecné s dalsimi ubytovacimi zafizenimi v okoli a nejde
tak o exkluzivni prezentaci, 1ze tuto formu public relations povazovat za ptinosnou. Zapis
na oficialnich strdnkach obce mize zvySovat diivéryhodnost spolecnosti v o€ich vetejnosti

a prispivat k viditelnosti stfediska v ramci regionalni nabidky ubytovani.

Prestoze je sttedisko uvedeno spolecné s dalsimi ubytovacimi zafizenimi v okoli a nejde
tedy o exkluzivni prezentaci, 1ze tuto formu public relations povazovat za piinosnou. Zapis
na oficialnich strankach obce mtize posilovat divéryhodnost spolecnosti v oich vetejnosti

a zéaroven prispivat k zvySeni viditelnosti stiediska v rdmci regionalni nabidky ubytovani.

7.5 Osobni prodej

Na zakladé¢ polostrukturovaného rozhovoru s majitelem spolecnosti bylo zjisténo, zZe osobni
prodej je ve stiedisku vyuzivan pii pfimé komunikaci se zdkazniky prostiednictvim e-mailu,
telefonickych hovorti a osobnich kontakti piimo ve stfedisku. Typicky se jednd o
domlouvani pobytil, reakce na individudlni dotazy a pfizpiisobovani nabidky konkrétnim
pozadavkiim. Tyto ¢innosti ma na starosti provozni stfediska, kterd ptredstavuje hlavni

kontaktni bod pro potencialni i stavajici zékazniky.

Osobni prodej je vyuzivan rovnéz pii provozu bufetu, kde prodej obCerstveni zajiSt'uje
Skoleny persondl. Dochazi zde k pfimé interakci se zdkazniky a snaze o uspokojeni jejich

aktualnich potteb.

Z pohledu marketingové komunikace lze osobni prodej ve stfedisku povazovat za
nepostradatelny nastroj, klicovy pro zajiSténi béZného provozu. Vzhledem k charakteru
poskytovanych sluzeb ptedstavuje osobni kontakt zdkladni komunikacni kanal, ktery

zahrnuje vSe od vyfizovani rezervaci az po individudlni domluvu podminek.

7.6 Webové stranky

Webové stranky predstavuji vyznamny komunikaéni ndstroj spolecnosti. Z analyzy
podnikovych dokumenti obsahujicich data o rezervacich vyplyva, Ze vice nez tietina vSech
objednavek v roce 2023 byla uskutecnéna prostiednictvim online rezerva¢niho formulére
umisténého na oficidlnim webu spolecnosti. Podle slov majitele spolecnosti je tento pomér

vysoce relevantni a platny i pro ostatni sezony.
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Rekreace na Rusave VTOVANS / CENIK / FOTOGALERIE / DARTA / ONAS / KONTAKT

Jestrabisd isiaia s s

b

Jestiabi je dle mnoha navitévnikl (a nejen pamétniki) nejkrasnéjsim mistem na
Rusave, ale mo2na - samozfejmé aZ po Svatém Hostynu - | v celych Hostynskych
wrsich. Kiidné a bezpetné misto na kopcl na koncl obce Rusava, s nadhernym
wyhledem do Udoll, lakalo a stéle laka k rekreacl i k neviednimu odpotinku po
mnoho generaci rodiny s détmi. sportovce, tabomiky. turisty i nahodné
kolemjdouci

Obrazek 12 Webové stranky spolec¢nosti Jestfabi Rusava
(zdroj: Jestrabi Rusava s. r. 0., 2025g)

Webové stranky jsou ¢lenény do nékolika sekci: Uvod, Aktudlni info, Ubytovani, Cenik,
Fotogalerie, DARTA, O nas a Kontakt. Tato struktura navstévnikiim umoziuje snadnou

orientaci a rychly pfistup k potiebnym informacim.

Sekce ,Uvod* slouzi ke struénému predstaveni stfediska, jeho zakladnich charakteristik
a zaméfeni. Sekce ,Aktudlni info* slouzi k informovani vefejnosti o do¢asnych zménéch,
které mohou ovlivnit dostupnost ubytovani, provoz jednotlivych sluzeb nebo organizaci
pobytd. Sekce ,Ubytovani‘ poskytuje detailni piehled dostupnych forem ubytovani. Sekce
,Cenik® uvadi ceny za jednotlivé typy ubytovani a stravovani. ,Fotogalerie‘ obsahuje
fotografie z riznych obdobi, coZ pfispiva k vizualni atraktivité¢ webu. Sekce ,O nés* stru¢né
predstavuje historii, misi a vizi spole¢nosti. V sekci ,DARTA® jsou uvedeny informace o
dlouhodobé spolupraci s agenturou DARTA. Sekce ,Kontakty® nabizi vSechny potifebné
udaje pro spojeni se stiediskem, vcetné adresy, telefonniho cisla, e-mailu a online

rezervacniho formulare (Jestfabi Rusava s. r. 0., 2025g).

Online rezervacni formuldf je uzivatelsky piehledny a poskytuje vSechny potiebné
informace pro zajisténi pobytu. Tato funkce vyrazné ptispiva k efektivité procesu rezervaci

a zvySuje komfort pro zékazniky.
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Online rezervace

Jméno a prijmeni
E-mail
Datum pfijezdu dd. mm. rrrr
Datum odjezdu dd. mm. rrrr
Telefonni kontakt

Zprava

Rezervovat

Obrazek 13 Rezervacni formulaf na webovych
strankach spolecnosti Jestfabi Rusava

(zdroj: Jestrabi Rusava s. r. o., 2025e)

Webové stranky jsou vytvoieny pomoci platformy Webnode, ktera by méla zajistovat jejich

responzivitu a kompatibilitu s riznymi zatfizenimi, véetné mobilnich telefont.

Design je jednoduchy a ptehledny, s dirazem na piirodni motivy, které odrazeji
charakter stfediska. Texty jsou psdny srozumitelnym jazykem a doplnény kvalitnimi

fotografiemi, jejichZ cilem je ptibliZit atmosféru mista.

Z pohledu marketingové komunikace lze webové stranky stfediska hodnotit jako
funk¢ni a efektivni, avSak s drobnymi rezervami. Obsahové 1 reprezentativné plni sviij ucel
— poskytuji zdkladni informace o nabidce, cendch 1 moznostech kontaktu a zaroven vhodné
prezentuji stiedisko s ohledem na filozofii spolecnosti, kterd jej provozuje. Po vizualni a
technické strance vSak plisobi mirn¢ zastarale. Fotografie pouzité na pozadi jednotlivych
sekci nemaji dostatecné vysoké rozliSeni a plsobi rozmazang, coZ sniZzuje profesionalni
dojem z celkové prezentace. Chybi zde moderni prvky, jako jsou animace nebo interaktivni
grafika. PfestoZe se web zobrazuje na mobilnich zafizenich v odpovidajicim rozvrzZeni, jeho
optimalizace pro mobilni prostfedi neni dostatecnd. Naptiklad v sekci ,Cenik® neni na
mobilnich obrazovkach zietelné patrné, které ceny se vztahuji ke konkrétnim sluzbam, coz

muze uzivatele mast. Nedostatky 1ze pozorovat rovnéz v sekci ,Fotogalerie®, kterd obsahuje
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pouze omezeny pocet snimkll ze dvou obdobi a neposkytuje tak ucelenou piedstavu o

prostiedi a aktivitach stfediska.

Lze proto konstatovat, ze ackoliv webové stranky efektivné plni ucel, jejich

marketingovy potencial zistava CasteCné nevyuzity.

7.7 Optimalizace pro vyhledavace

Na zaklad¢ polostrukturovaného rozhovoru s majitelem spolecnosti bylo zjisténo, Ze pii
tvorbé webovych stranek stfediska nebyla systematicky feSena jejich optimalizace pro

vyhledéavace.

Lze tedy predpokladat, ze webové stranky nejsou plné prizpisobeny pozadavkim
cilené SEO strategie. Web sice dle analyzy néstrojem Google PageSpeed Insights splituje
zakladni technické pozadavky, avSak pravdépodobné nejsou vyuzity prvky, jako je analyza
klicovych slov, optimalizace obsahu pro konkrétni vyhledavaci dotazy ¢i implementace

strukturovanych dat.

Na slabsi urovent optimalizace pro vyhleddvae nepfimo poukazuji i organické
vysledky vyhleddvani. Pti zaddni slovniho spojeni ,ubytovani Rusava‘ se web stfediska
zobrazuje az na tfeti strance vysledkll vyhledavade Google a na dvacaté prvni strance
vyhledavace Seznam, coz muze snizovat pravdépodobnost, Ze bude dohledan potencialnimi
zakazniky. Tento vysledek muliZe souviset s nizkou relevanci obsahu vii¢i vyhledavanym

vyrazim.

Soucasti online prezentace podniku ve vyhledavaci Google je firemni profil v rdmci
sluzby Google Business Profile, ktery se zobrazuje pifi vyhledani nazvu stfediska. Tento
profil obsahuje zdkladni udaje o zatizeni, jako je adresa, telefonni ¢islo, odkaz na webové
stranky, oteviraci doba a ptredevsim uzivatelské recenze. K dubnu 2025 profil eviduje celkem

103 hodnoceni s primérnou znamkou 4,3 z 5 (Jesttabi Rusava s. r. 0., 2025¢).

Z pohledu marketingové komunikace lze aktudlni Groven optimalizace vnimat jako
faktor, ktery potencidlné omezuje dosah a viditelnost stfediska na internetu. Prestoze web
technicky funguje a je uZivatelsky pfistupny, jeho schopnost oslovit nové zékazniky je timto

pravdépodobné sniZovana.
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7.8 PPC reklama

Na zéklad¢ polostrukturovaného rozhovoru s majitelem spolec¢nosti bylo zjisténo, Ze podnik
nikdy v minulosti nevyuzil placenou reklamu typu PPC (napt. Google Ads, Seznam Sklik)
a ani v soucasnosti tuto formu propagace nerealizuje. Diivodem je piedevSim omezeny
rozpocet na marketing a preference organickych forem propagace, piipadné piimého

kontaktu se zakazniky.

Z pohledu marketingové komunikace je nevyuzivani PPC reklamy vzhledem k
soucasnému nastaveni a kapacitdm spolecnosti zcela pochopitelné. Tento ndstroj vSak
zUstava nevyuzity, prestoze se v praxi bézné€ uplatituje jako forma online propagace, ktera

muze oslovit potencialni zdkazniky a zvysit viditelnost zatizeni.

7.9 E-mail marketing

Na zaklad¢ polostrukturovaného rozhovoru s majitelem spolecnosti bylo zjisténo, Ze podnik
vyuzivéa e-mail vyhradné k operativni komunikaci se zdkazniky, a to zejména pii potvrzovani
rezervaci, poskytovani individualnich cenovych kalkulaci na zakladé poptavky a
zodpovidani konkrétnich dotazi. Zadna forma cilené marketingové komunikace

prostfednictvim e-mailu tedy neni spole¢nosti vyuzivana.

Lze tedy konstatovat, Ze e-mail ve spolecnosti plni spiSe technickou nez marketingovou

roli a jeho potencidl jako nastroje cilené komunikace se zdkazniky zlstava nevyuzit.

7.10 Facebook

V polostrukturovaném rozhovoru majitel spole¢nosti uvedl, Ze facebookové strance
sttediska neni vénovana systematickd pozornost a neni pravidelné vyuzivana. Na zakladé
informaci ziskanych z tohoto rozhovoru a z analyzy dostupného obsahu 1ze konstatovat, ze
facebookova stranka nehraje v marketingové komunikaci podniku vyznamnou roli. Slouzi
spiSe jako formalni kontaktni bod obsahujici zdkladni informace o zafizeni a nékolik

fotografii potizenych ptimo ve stredisku.

V sekei ,Uvodni informace jsou uvedeny zékladni kontaktni udaje, véetné adresy,
telefonniho ¢isla, e-mailu a odkazu na oficialni webové stranky. Tato sekce rovnéz obsahuje
udaj o aktudlnim provozu stiediska (otevieno nebo zavieno) a informaci o cenové kategorii,
kterd je oznacena symbolem ,$°. Tento symbol znaci, ze zatizeni spada do nizsi cenové

kategorie, tedy Ze nabizi cenové dostupné sluzby ve srovnani s vys$Simi kategoriemi
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oznaCenymi dvéma nebo tfemi symboly. Funkéni je 1 systém hodnoceni, ktery vSak zatim
vyuzil pouze jeden uzivatel, a to pouze formou slovniho komentafe bez bodového
ohodnoceni. UZzivatelé maji rovnéz moznost kontaktovat stiedisko piimo prostiednictvim

integrovaného nastroje Facebook Messenger, ktery je soucasti profilu.

Profil vyuziva jako profilovou fotografii logo spolecnosti ve formé stylizovaného
jestiaba. Uvodni fotografie zachycuje hlavni budovu stfediska zasazenou do piirodniho

prostiedi. Stranku oznacilo jako ,To se mi libi‘ celkem 187 uzivatela a sleduje ji 203 osob.

Na strance jsou publikovany celkem Ctyii ptispévky. Nejnovéjsi z nich byl zvetejnén v
roce 2024 a tyka se ztracen¢ho psa nalezen¢ho ve stfedisku. Dalsi prispévek pochazi z roku
2020 a obsahuje video zachycujici tanecni vycvik na venkovni terase hlavni budovy.
Zbyvajici dva ptispévky byly publikovany v roce 2016 a obsahuji fotografie stfediska po
jeho Cerstvém znovuotevieni. Jeden z nich zachycuje venkovni prostfedi aredlu, druhy
dokumentuje interiérové prostory hlavni budovy a umyvaren. Vsechny pfispévky — s
vyjimkou toho nejnovéjsiho tykajiciho se nalezeného psa — vykazuji shodnou miru interakce,
konkrétné 15 az 16 oznaceni ,To se mi libi‘, pficemz zadny z nich neobsahuje komentare od

jinych subjektl nez samotné spolecnosti (Jestfabi Rusava, 2025).
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wine Jestiabi Rusava pridal(a) 10 novych fotek — v Jestfabi Rusava.
1 31.srpna 2016 - Q3

Jak vypadalo Jestfabl v 1été svého znovuotevien(? =

<evmp

Q15 2 sdileni

Ub To se mi libi Q Okomentovat &> Sdilet

Obrazek 14 Prispévek s fotografiemi venkovniho
prostiedi stiediska Jestfabi Rusava

(zdroj: Jestrabi Rusava, 2016)

Z pohledu marketingové komunikace 1ze facebookovy profil stiediska charakterizovat jako
formalni a malo aktivni prvek online prezentace. Prestoze je stranka technicky dobfie
ptrizpisobena pro aktivni komunikaci a obsahuje hodnotici systém, moznost pfimého
kontaktu ptes Facebook Messenger i piehled zakladnich udaji, jeji potencidl jakoZto nastroje
marketingové komunikace zlstava spiSe nevyuZzity. Aktivita na strdnce je minimalni, a
prestoze jsou publikované ptispévky vizualn€ v pomérné¢ dobré kvalité, objevuji se pouze
vyjime¢né a s velmi vyraznymi ¢asovymi rozestupy. Zaroven je u nich patrnd nizka mira
odezvy ze strany sledujici komunity. Obsahova napli tak piisobi nesystematicky a postrada
jasny komunikaéni ramec. Lze tedy konstatovat, Ze facebookova stranka v souc¢asné podobé

plni spiSe roli pasivniho kontaktniho bodu neZ aktivniho nastroje marketingové komunikace.

7.11 Instagram

Na zaklad¢ polostrukturovaného rozhovoru s majitelem spolecnosti bylo zjiSténo, ze
sttedisko v soucasnosti nedisponuje oficidlnim profilem na platformé Instagram a zadna

stranka pod nazvem spoleCnosti neni aktivné provozovéana. Ackoliv existuji profily
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souvisejici s agenturou DARTA, kterd je persondlné propojena s majitelem spolecnosti, tyto
ucty nejsou vyuzivany jako oficidlni komunikacni kandl stiediska a nelze je povazovat za

piimy nastroj jeho marketingové komunikace.

Z pohledu marketingové komunikace Ize konstatovat, ze podnik neni pfitomen na jedné
z nejvyznamnéjSich online platforem soucasnosti, kterd je bézné vyuzivana Sirokym
spektrem uzivatelti. Vzhledem k tomu, Ze stfedisko nabizi fotogenické prostedi, mize tato

absence piedstavovat nevyuzity potencial z hlediska marketingové komunikace.
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8 SITUACNI ANALYZA

Aby bylo mozné navrhnout potencialné¢ efektivni a cileny projekt marketingové komunikace

pro spole¢nost Jestfabi Rusava, je vhodné dikladn¢ zmapovat vnéjsi 1 vnitini faktory, které

ovliviuji jeji postaveni na trhu a komunikaci s vetejnosti.

V ramci situacni analyzy jsou proto provedeny PESTE analyza, analyza stavajicich
zakaznickych segmenti za ucelem identifikace cilovych skupin, analyza konkurence a

SWOT analyza.

8.1 PESTE analyza

Pro zhodnoceni faktorii makroprostiedi, které mohou ovlivnit ¢innost a rozvoj rekrea¢niho
stiediska Jestrabi, je vyuzit nastroj PESTE analyzy. Prostfednictvim tohoto nastroje jsou
analyzovany politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni, technologické a environmentalni
faktory. Analyza vychazi z vefejné dostupnych dat, odbornych zdroji a aktualnich statistik,
a to s diirazem na Ceskou republiku, Zlinsky kraj a obec Rusava, kde se dané zafizeni

nachazi.

8.1.1 Politicko-pravni faktory

Sou¢asna politicka situace v Ceské republice vytvaii relativné ptiznivé podminky pro rozvoj
rekreaénich stiedisek. Ceska republika je stabilni parlamentni demokracii s predvidatelnym
pravnim rdmcem a nizkou mirou politického rizika, coz pfispivd ke stabilnimu
podnikatelskému prosttedi. Clenstvi v Evropské unii a Schengenském prostoru usnadiiuje
ptijezd turistd z ostatnich Clenskych zemi diky absenci hrani¢nich kontrol. Bezpecnostni
situace v zemi je dlouhodobé velmi dobra a Ceska republika neni ohroZena vyznamnymi
bezpecnostnimi riziky, coZ piedstavuje pozitivni faktor pro turismus i provoz hromadnych

ubytovacich zatizeni.

Statni ptispévkova agentura CzechTourism (Ceska centréala cestovniho ruchu) prosadila
pro rok 2025 navyseni rozpo¢tu na marketing o 50 miliond K¢, ¢imZz celkovy rozpocet dosahl
ptiblizné 450 milionti K¢&. Tato investice sméfuje zejména do propagace tuzemskych
destinaci, rozvoje digitalnich platforem a podpory regionalni turistiky (CzechTourism,
2025a). Zlinsky kraj aktivné spolupracuje s CzechTourism (CzechTourism, 2025b) a potada
konference zaméfené na cestovni ruch, jejichz cilem je feSit aktualni trendy, pozadavky
navstévniki a problémy podnikateli v regionu (CCRVM, 2025). Tyto aktivity piispivaji k

rozvoji cestovniho ruchu ve Zlinském kraji, v€etné mensich destinaci, jako je obec Rusava.
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Planovana digitalizace evidence ubytovacich sluzeb prostfednictvim systému eTurista
zavadi zdkonnou povinnost registrace pro vSechny poskytovatele ubytovacich sluzeb v
Ceské republice. V soucasnosti jsou provozovatelé hromadnych ubytovacich zafizeni
povinni vybirat od hostli mistni poplatek z pobytu, jehoz vysi stanovuje obecni vyhlaska (az
do 50 K¢ za osobu a noc), a nasledn¢ jej odvadét prislusné obci. Dale musi vést evidencni
knihu hostt v listinné ¢i elektronické podobé¢ a uchovavat ji po dobu Sesti let. Do této knihy
se zaznamenavaji udaje o kazdé ubytované osobé — jméno, adresa, datum narozeni, Cislo
dokladu a délka pobytu. V piipadé ubytovani cizinct je navic vyzadovano vedeni domovni
knihy uréené pro Policii CR. Systém eTurista ma za cil sjednotit tuto administrativu do
jednotného digitdlniho rozhrani a cely proces zjednodusit. Legislativa zaroven reflektuje
snahu statu o transparentnéjs$i vybér dani a omezeni Sedé zony ubytovani, do niz patii
napiiklad neregistrované nabidky ptes platformy typu Airbnb (Advokatni denik, 2024).
Zavedeni systému eTurista muze prispét ke zvySeni konkurenceschopnosti legalné
provozovanych zafizeni, zaroven vSak pro jejich provozovatele piedstavuje nutnost
ptizplsobit se novému digitdlnimu prosttedi a splnit souvisejici technické a administrativni

pozadavky.

8.1.2 Ekonomické faktory

Po pandemii covid-19 v letech 20222023 vzrostla kumulovana inflace v Ceské republice o
vice nez 27 %, coz vedlo k poklesu redlné kupni sily domécnosti pfiblizn€ o jednu tfetinu.
Od prvniho ctvrtleti roku 2024 vsak inflace zaala vyrazné zpomalovat a jeji primeérna
hodnota v roce 2024 dosahla 2,4 % (CSU, 2025¢). Obnoveni realnych piijmt tuzemskych
domacnosti mize pozitivn¢ ovlivnit poptavku po domacim cestovnim ruchu, coz je zvlaste
relevantni pro Zlinsky kraj, ktery je dlouhodobé navstévovan prevazné domaci klientelou. S
rastem kupni sily miiZze zaroven narlstat i ochota obyvatel investovat do volnocasovych
aktivit a rekreacnich pobytl. Podil tuzemskych a zahrani¢nich navstévnikli ubytovacich

zafizeni ve Zlinském kraji v obdobi poslednich deviti let je zndzornén na obrazku 15.
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(zdroj: CSU, 2025b)

Odvétvi cestovniho ruchu se v Ceské republice po pandemii covid-19 jiz zotavilo a
stabilizovalo. V roce 2023 pocet turistli ubytovanych v hromadnych ubytovacich zatizenich
piesahl 22 milioni, coZ pfedstavovalo navrat k hodnotam pted pandemii. V roce 2024 pak
tato zafizeni navstivilo téméf 23 miliont turistl, coz znaci stabilni a pozvolny rist tohoto
odvétvi (CSU, 2025d). Tento vyvoj vytvaii piiznivé podminky pro rozvoj podnikani v
oblasti ubytovacich sluzeb, nebot’ potvrzuje obnoveny zajem o tuzemsky cestovni ruch a

narlst navstévnosti v hromadnych ubytovacich zatfizenich napti¢ Ceskou republikou.

8.1.3 Sociokulturni faktory

Ceska republika &eli dlouhodobému trendu starnuti populace. K 31. prosinci 2023 &inil
pramérny veék obyvatel 42,8 let a podil osob ve veéku 65 a vice let dosahl 20,5 % populace
(CSU, 2025a). Tento demograficky vyvoj mize ovlivnit i oblast cestovniho ruchu. S
rostoucim podilem starSich vékovych skupin 1ze ocekavat zvySeny zdjem o klidné;si lokality,
pobyty v pfirod¢ a cestovani mimo hlavni turistickou sezonu. Takové preference mohou mit

pozitivni dopad na mensi destinace s kvalitnim zazemim a pfirodnim prostfedim.

Z pohledu cestovniho ruchu je patrny rostouci zédjem o regionalni turistiku. Tuzemsti
navstévnici stale Castéji vyhledavaji autentické zazitky v méné znamych lokalitach (MMR
CR, 2025). Tento posun ve spotiebitelskych preferencich miize byt piiznivy pro mensi

destinace s klidnou atmosférou, vazbou na mistni tradice a diirazem na autenti¢nost.
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Vyznamna cast ceské spolecnosti klade diraz na zdravy Zivotni styl. O tento zptsob
zivota se aktivné zajima ptiblizn€ 30 % populace, pticemz nejcastéji se jedna o mladsi osoby
a zeny (VZP CR, 2025). Tento postoj se miize promitat i do preferenci v oblasti cestovniho
ruchu. Cast navitévnikd vyhledava piirodni prostiedi, moznost aktivniho pohybu a klidné
prostfedi pro regeneraci. Rekreacni zafizeni v ptirodné¢ zaméfenych lokalitach tak mohou

byt vniména jako atraktivni alternativa k méstské nebo pasivné pojaté dovolené.

8.1.4 Technologické faktory

V soucasnosti maji na oblast ubytovacich sluzeb vyrazny vliv online platformy, jako jsou
Airbnb, Booking.com, Expedia Group nebo Tripadvisor. V letech 2018-2023 byla v Ceské
republice v priméru vice nez tietina vSech pobyti v hromadnych ubytovacich zatfizenich
rezervovana prostfednictvim téchto digitalnich néstrojl, pficemz v roce 2023 tento podil
piekrocil hranici 40 % (CSU, 2025d; CSU, 2025¢). Na zaklad¢ téchto tidajl Ize konstatovat,
ze znacnd cast zdkaznikli dnes standardné ocekdva moznost rezervace ubytovani
prostiednictvim téchto platforem. Toto ofekavani se promitd i do menSich regionalnich
destinaci, jako je Rusava, kde dostupnost online rezervace mize hrat vyznamnou roli pfi

rozhodovani o vybéru ubytovani.

S nartstajici mirou digitalizace se v oblasti ubytovacich sluzeb stavaji online hodnoceni
béznou soucasti rozhodovaciho procesu. ZkuSenosti predchozich hostii a recenze na
specializovanych webovych portalech (napt. Google, Seznam aj.) ¢i socidlnich sitich mohou
vyznamn¢ ovlivnit vnimani divéryhodnosti a kvality konkrétniho zatizeni. Pozitivni recenze
obvykle pfispivaji k vyssi atraktivité nabidky, zatimco negativni hodnoceni mohou pusobit
odrazujicim dojmem. Reakce na online zpétnou vazbu a zplsob prezentace ubytovacich
sluzeb v digitdlnim prostfedi tak ptedstavuji dalezitou soucast fizeni, a to i v menSich

rekreacnich lokalitach.

Technologické trendy se promitaji i do oblasti o¢ekavani hostli ohledné technického
vybaveni a komfortu ubytovacich zafizeni. Mezi standardné nabizené sluzby dnes patii
bezdratové pripojeni k internetu, a to 1 v rekreacnich zatizenich situovanych v ptirodnim
prostiedi. Pro nékteré navstévniky mize byt dostupnost Wi-Fi pfipojeni dilezitym
ptedpokladem pro moznost prace nebo studia na dalku, pfipadné pro sdileni zazitki

prostfednictvim online komunikac¢nich kanali v redlném case.
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8.1.5 Environmentalni faktory

Na hromadné ubytovaci zafizeni mad obecné vyrazny vliv pocasi. Destiva 1éta, extrémni
vedra ¢1 dlouhodobé neptiznivé klimatické podminky mohou negativné ovlivnit pocet
navstévnikl,, zejména v piirodné orientovanych destinacich. Nestabilni pocasi snizuje
atraktivitu venkovnich aktivit, které jsou pro mnoha rekreacni stfediska klicové, a vyrazné

klimatické vykyvy navic komplikuji pfedvidani sezonnich Spicek i planovani kapacit.

V poslednich desetiletich doslo ke zvySeni Cetnosti a intenzity extrémnich klimatickych
jevu, jako jsou viny veder, sucha nebo ptivalové srazky, a to i v regionu stfedni Evropy
(IPCC, 2022). Tento vyvoj naznacuje, ze vyskyt téchto jevi bude v budoucnu nadile
nartistat, coz mize pro ubytovaci zafizeni v ptirodnich lokalitdich znamenat vyss§i provozni

nejistotu, zvySené naroky na flexibilitu a Castéjsi vykyvy v poptéavce.

Uzemi obce Rusava se dle Zasad tizemniho rozvoje Zlinského kraje nachazi v
krajinném celku Podhostynsko — krajinny prostor 3.5 Rusava, ktery je charakterizovan jako
lesni krajina se zvy$enym pozadavkem na ochranu krajinného razu. Uzemni plan obce
stanovuje pfisnd omezeni vystavby v plochach s vysokou krajinafskou hodnotou, konkrétné
v plochéch L (lesni), K (krajinna zeleni), P (ptfirodni) a Z (sidelni zelen), kde je vystavba
objektti a technickych zatizeni pro rekreaci a cestovni ruch vyslovné vyloucena — s vyjimkou
nenarusujicich prvki, jako jsou nau¢né stezky ¢i cyklotrasy (Obec Rusava, 2023). Nekteré
rekreacni objekty, které jsou t€émito chranénymi plochami obklopeny — napftiklad rekreacni
stiedisko Jestiabi — se tak nachdzeji ve specifickém rezimu s omezenou moznosti dal§iho
rozvoje. RozSifovani téchto zafizeni formou nové zdstavby nebo prostorové expanze je
prakticky neproveditelné, nebot’ okolni pozemky nejsou urcéeny k zastavéni a spadaji pod

piisny krajinafsky ¢i lesni ochranny rezim.
8.2 Cilova skupina

Cilové skupiny spolecnosti jsou vymezeny na zdkladé¢ demografickych, geografickych,
behaviordlnich a psychografickych faktori. Segmentace vychazi z orientacni identifikace
stabilnich zakaznickych segmentl. Zakladni vhled do skladby soucasné klientely poskytuje
polostrukturovany rozhovor s majitelem spolecnosti, jenz disponuje dlouhodobou
zkuSenosti s vyvojem poptavky. Tento vhled je dale doplnén o analyzu podnikovych
materidlil za rok 2023, ktery byl po vzdjemné konzultaci zvolen jako referencni, nebot’

zachycuje standardni sezoénu bez vyraznéjsich vykyvii. Kombinace téchto zdroji umoziiuje
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vytvorit realisticky zaklad pro ndvrh marketingové komunikace pfizpiisobené jednotlivym

segmentim.

8.2.1 Behavioralni faktory

Na zéklad¢ analyzy podnikovych dokumentt za rok 2023 a polostrukturovaného rozhovoru
s majitelem spolecnosti bylo vymezeno Sest hlavnich skupin zadkaznik, na kter¢ se stfedisko
dlouhodobé zamétuje. Jednotlivé segmenty se odliSuji zejména svou motivaci k navstéve,
citlivosti na cenu a ofekavanim ohledné poskytovanych sluzeb. Charakteristiky segmenti
vychéazeji z internich udaji o pobytech uskutecnénych v roce 2023 a z praktickych
zkuSenosti provozniho personalu s chovanim zakaznikl pii rezervacich a béhem pobyta.
Pomeérové zastoupeni jednotlivych segmentt ve sttedisku v roce 2023 je znazornéno v grafu
1 nize.

Graf 1 Pomér zakaznickych segmentti spolecnosti Jestfabi Rusava v roce 2023

19,63%

10,28%

® Individudini klientela = Rodiny s détmi
Zajmové skupiny Skolni pobyty

= Organizované détské a mladeznické pobyty = Hromadné soukromé akce

(zdroj: vlastni zpracovani dle internich podnikovych dokumentu Jestiabi Rusava

s.7.0.)

Rodiny s détmi: tento segment zahrnuje ucastniky pobytd, jejichz sloZzeni odpovidd modelu
rodin s détmi, pficemz déti do 18 let tvofi alespoil jednu tfetinu skupiny (minimalné jedno
dit€¢ na dva dosp¢l€). Hlavni roli kupujiciho obvykle zastava rodic, ktery zaroven spolu s
ditétem vystupuje 1 jako uzivatel poskytovanych sluzeb. Rodi¢e zpravidla hledaji vyvazeny
pomér mezi pohodlim, kvalitou sluzeb a vhodnym prosttedim pro spolecné traveni ¢asu s
détmi. Mezi hlavni motivacni faktory patii bezpe¢né a dostupné zazemi pro déti, moZnosti

spole¢nych volnocasovych aktivit a celkovd atmosféra podporujici klidné a pohodové
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traveni spole¢ného Casu. Citlivost na cenu je stfedni — rodi¢e oc¢ekavaji ptimétenou troven
sluzeb a komfortu za odpovidajici cenu a jsou zaroven ochotni investovat do zazitku, ktery

bude ptijemny pro celou rodinu.

Skolni pobyty: tento segment zahrnuje matetské, zékladni, stiedni a vysoké gkoly.
Typickymi formami téchto pobytl jsou soustfedéni, Skolni vylety nebo adaptacni a
osobnostné rozvojové kurzy. Rozhodovatelem je obvykle feditel, zastupce vedeni nebo
tfidni ucitel, zatimco uzivateli sluzeb jsou zaci nebo studenti spolecné s pedagogickym
doprovodem. Mezi hlavni motivacni faktory patii bezpecné prostiedi, bezproblémova
organizace a dostupnost volnocasovych aktivit vhodnych pro zdky riznych veékovych
kategorii. Dulezitou roli hraje také dostate¢né prostorové a ubytovaci zdzemi a prehledné
prostiedi umoziujici efektivni dohled nad skupinou. Citlivost na cenu byva stfedni az
vysoka, jelikoZ pobyty jsou hrazeny pievdzné rodici, piipadné ze Skolniho rozpoctu.
Vzhledem k tomu, ze Skoly ¢asto usiluji o co nejvyssi dostupnost pobytu pro zéky z riznych

socialnich podminek, patii mezi klicova rozhodovaci kritéria také cena a vzdalenost.

Individualni klientela: tento segment zahrnuje jednotlivce, bezdétné pary a mensi skupiny
ptatel. Hlavni roli kupujiciho i1 uzZivatele sluzeb zde obvykle zastava tatdz osoba nebo
neformalni skupina. Mezi hlavni motivaéni faktory patfi potfeba odpocinku, klidné
prostiedi, kontakt s pfirodou, dostupnost turistickych lokalit v okoli a dostupnost
volnocasovych aktivit. Citlivost na cenu je stfedni — zdkaznici ocekavaji pfimefenou kvalitu

za odpovidajici cenu. Pobyty jsou €asto planovany s vét§sim ¢asovym piedstihem.

Zajmové skupiny: tento segment zahrnuje dospélé ucastniky, ktefi jsou propojeni
spolenym zajmem nebo zamétenim. Typicky se jedna o turisticka ¢i sportovni uskupeni,
vzdélavaci seminafe, vycviky, tematické kurzy nebo spolkové akce. V roli kupujiciho
vystupuje obvykle vedouci skupiny ¢i organizator, ktery je spolecné se vSemi €leny soucasné
uzivatelem sluzeb. Hlavni motivaci k pobytu je sdileny zdjem, klidné prostiedi a moZnost
prizpusobit aredl konkrétnimu tematickému programu. Citlivost na cenu byva proménliva —
nékteré skupiny upfednostiiuji komfortni zdzemi, jiné jsou ochotny ptizptsobit se
zakladnéjS$im podminkam s cilem zachovat niz8i naklady. Vybér destinace Casto souvisi se
specifickymi pozadavky dané aktivity.

Organizované détské a mladeznické pobyty: do tohoto segmentu patii détské tabory,
skautské oddily a dalsi uskupeni zaméfend na déti a mladez s pfevazné komercnim, ale v
nékterych ptipadech i nekomerénim charakterem. Kupujicim je obvykle vedouci tabora nebo

zastupce organizace, zatimco uZivateli sluzeb jsou samotné déti a mladez spolecné s
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dospélym doprovodem. Mezi hlavni motivacni faktory patii pfirodni prostfedi, komunitni
zazemi, dostupnost volnocasovych aktivit a vhodné prostory pro realizaci pobytovych
programu. Citlivost na cenu je v tomto segmentu vysoka, nebot’ cilem organizatort je zajistit
poctu ucastnikd.

Hromadné soukromé akce: tento segment zahrnuje rodinné oslavy, svatby, firemni
vecirky, pratelska setkani nebo jiné jednorazové akce pro vétsi skupiny. Kupujicim byva
obvykle organizator akce nebo firemni zastupce, ktery je uzivatelem sluzeb spolecné se
vSemi Ucastniky akce. Mezi hlavni motivaéni faktory patii spolecny zazitek a dostupnost
zazemi vhodného pro hromadné vyuziti. Citlivost na cenu byva niz$i, zejména pokud je
kladen dlraz na komfort, kvalitni catering, prostorové moznosti nebo celkovy vizualni
dojem. U menSich akei vSak cena ziistdva vysoce relevantni. Ocekavani této skupiny se
soustfedi na profesionalni komunikaci, spolehlivost, estetické prostredi a Casto také na

kompletni technickou a gastronomickou podporu.

8.2.2 Psychografické faktory

Psychograficka segmentace dopliiuje pohled na jednotlivé cilové skupiny o hlubsi

porozuméni jejich hodnotdm, postojim a zivotnimu stylu.

Nasledujici ptehled shrnuje typické psychografické rysy pro kazdy z identifikovanych

segmentu:

Rodiny s détmi: rodinné hodnoty, diiraz na bezpec¢i, kvalitu a rovnovahu mezi aktivitou a

klidem.

Skolni pobyty: zodpovédnost za déti, orientace na spolehlivost a jasné dané struktury.
Individualni klientela: touha po klidu, kontaktu s ptirodou a uniku od stresu.
Zajmové skupiny: sdileny zajem, komunita, otevienost k neformalnimu prosttedi.

Organizované détské a mladeznické pobyty: orientace na zaZitky, pfirozené prostiedi,

tymovou dynamiku a uvolnénou atmosféru.

Hromadné akce: orientace na estetiku, prestiz a zaZzitek, diraz na vztahy a spolecensky

status.
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8.2.3 Demografické faktory

Dle informaci z polostrukturovaného rozhovoru s majitelem spolecnosti spolecnost cili u
individualni klientely piedev§im na osoby ve stfednim véku, tedy jedince nachéazejici se ve
fazi zivota charakteristické stabilni pracovni a rodinnou situaci. Toto zaméfeni vychazi ze
samotné povahy stiediska a struktury poskytovanych sluzeb, které kladou diiraz na klidné
ptirodni prostfedi, nenarocné ubytovani a cenovou dostupnost. Uvedené tvrzeni potvrzuje

také skladba zékazniki v roce 2023, jejiz piehled je znazornén v grafu 2 nize.
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Graf 2 Demografickd segmentace zédkaznikt spolecnosti Jestfabi Rusava v roce
2023
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(zdroj: vlastni zpracovani dle internich podnikovych materialu Jestrabi Rusava

s.7.0.)

V grafu jsou zahrnuty pouze individualni pobyty, rodiny s détmi, zajmové skupiny a
hromadné soukromé akce — tedy segmenty, u nichz je rozhodovéni o pobytu realizovano
individudlné nebo prostfednictvim neformélni skupiny. Instituciondlni pobyty, konkrétné
Skolni akce a organizované détské ¢i mladeznické pobyty, do grafu zahrnuty nejsou, nebot’
rozhodovaci proces u téchto skupin probiha na urovni organizace a vyraznég se 1isi jak svym
charakterem, tak marketingovym pfistupem.

Z grafu je patrné, ze nejveétsi zastoupeni maji navstévnici ve véku 45-54 let (43,14 %)
a 3544 let (37,25 %). Vysledky zaroven ukazuji na vyrazné niz$i podil mladsich vékovych
skupin ve veéku 18-34 let. Tento segment pifitom mize predstavovat nevyuzity potencial,
pficemZ jeho slab8i zastoupeni mulZe souviset s nizkou mirou vyuZivani digitalnich
komunikacnich kanald, které u této vékové skupiny casto hraji kli¢ovou roli v rozhodovacim

procesu.

Nabidka stiediska je koncipovana tak, aby oslovila Siroké spektrum zakaznikt, kteti
hledaji pfimétenou tirovenn komfortu za dostupnou cenu. Diiraz je kladen na vyvazeny pomér
mezi cenou a hodnotou poskytovanych sluzeb, nikoli na exkluzivitu ¢i prémiovy standard.
Tento piistup ptirozené rezonuje zejména s klientelou ze stfednich ptijmovych vrstev, ktera

ocenuje jednoduchost, funk¢énost a férové podminky pobytu.
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8.2.4 Geografické faktory

Dle informaci z polostrukturovaného rozhovoru stfedisko cilené¢ zamétuje svou nabidku
pfedevS§im na zdkazniky ze Zlinského kraje. Tento pfistup vychazi z celkové filozofie
zafizeni, kterd klade diraz na cenovou piivétivost, regiondlni povédomi a snadnou
logistickou dostupnost. Niz$i vzdalenost mezi bydlistém hostli a cilovou destinaci ¢asto
usnadnuje rozhodovaci proces, zejména v piipadé Skolnich ¢i organizovanych détskych a
mladeznickych pobytl. Tomu odpovidé i redlna skladba zakaznikli za rok 2023, ktera je

znazornéna v grafu nize.

Graf 3 Geograficka segmentace zakaznikl spolecnosti Jestiabi Rusava v roce
2023
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(zdroj: vlastni zpracovani dle internich podnikovych materialit Jestrabi Rusava

s.r.0.)

Z grafu je patrné, Ze dominantni ¢ast klientely stfediska pochéazi ze Zlinského kraje, a to s
vyraznym podilem 68,83 %. Tento vysledek odpovida cilenému geografickému zameéteni
stiediska. Zastoupeni dalSich krajii, jako je Olomoucky (11,69 %) ¢i Moravskoslezsky
(7,79 %), ukazuje na urcity regionalni presah, nicméné podil téchto oblasti zlistava vyrazné

nizsi.
8.3 Analyza konkurence

Vzhledem k charakteru stfediska je pro Ucely analyzy zvolena lokdlni konkurence s
obdobnym zaméfenim a rozsahem sluZzeb. Konkurenci v tomto piipadé piredstavuji

predevsim mensi az stiedné velké penziony a ubytovaci zafizeni, kterd operuji v priblizné
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stejné cenové hladin€ a vyznacuji se srovnatelnym charakterem provozu. Na zaklad¢ téchto
podobnosti lze predpokladat, ze cili na obdobné zdkaznické segmenty jako spolecnost

Jestrabi Rusava.

Analyza konkurence vychazi z vetfejné dostupnych informacnich zdroji, zejména z
oficidlnich webovych stranek, profili na socialnich sitich, recenzi zdkaznikl na platformach
jako Google ¢i Booking.com a z vlastni reflexe dostupnych materialti. Pozornost je zaméiena
primarné na oblast online komunikace, nebot’ ziskani reprezentativnich udajt o tradi¢nich

marketingovych aktivitach by bylo velmi obtizné a pfesahovalo by radmec této prace.

8.3.1 Penzion u raztoky

Jedna se o rozlehly rodinny penzion se sportovnim aredlem a restauraci v udoli Raztoka v
obci Rusava. Patii mezi nejvetsi penziony v okoli a v soucasnosti nabizi 85 tzek v riznych
kategoriich s moznosti navySeni kapacity az na 110 lizek prostfednictvim ptistylek (Penzion

U Raztoky, 2025d).

Obrazek 16 Fotografie Penzionu u Raztoky
(zdroj: Penzion U Raztoky, 2022)

Ubytovani je nabizeno ve variantach od jedno do péti lizek na pokoj. Ceny se pohybuji v
rozmezi 420 az 930 K¢ za osobu a noc v zavislosti na typu pokoje (od turistickych po
apartmany). U pokoji obsazenych jednou osobou plati samostatné sazby — dvoultizkovy
standardni pokoj nebo studio za 900 K¢&, apartmé pro jednu osobu za 1 100 K¢&/noc. Déti do

3 let maji pobyt zdarma bez naroku na l1izko, déti do 15 let maji zvyhodnéné ceny.

Stravovani je volitelné a nabizi nékolik variant, pficemz déti maji polovi¢ni porce —
snidan¢ za 220 K¢ (déti 155 K¢&), obéd za 195 K¢ (déti 135 K<), samostatna vecete za 170
K¢ (déti 120 K<), polopenze za 390 K¢ (déti 275 KC) a plna penze za 585 K¢ (déti 410 K¢).
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Nekteré doplitkové sluzby jsou zpoplatnény — napt. pronajem htisté (pro ubytované 100
K¢/hod), beachvolejbalové hristeé (250 Kc/hod), salonek (2 000 Ké/den) nebo détska
postylka (200 K¢/pobyt). Nabizena je 1 pijcovna kol (klasickd zdarma, elektrokola za
poplatek), pristylky pro déti i dospélé a moznost ubytovani se psem (100-200 K¢ dle
velikosti) (Penzion U Raztoky, 2025a).

Na webu spolecnost prezentuje penzion jako ptivetivé, vicegeneracni rekreacni zatizeni
se silnym darazem na pfirodu, klid a rodinné zdzemi (Penzion U Réztoky, 2025¢). Webova
prezentace penzionu je vizualné jednoducha a funkéné zamétena. Navigace je piehledna i
pro mén¢ technicky zdatné uzivatele. Obsah je strukturovan prevazné textoveé, s minimem
grafickych prvkll a bez vyrazngjs$i vizudlni identity. Web obsahuje vSechny klicové
informace, véetné aktualniho ceniku, fotografii pokoji a moznosti pfimé online rezervace,
avSak bez pokrocilejSich interaktivnich prvki. Ne&které podstranky jsou textove
strukturovany odlisn¢ od ostatnich a obsahuji pieklepy, coz pisobi mirn€ neprofesionalnim
dojmem. Web obsahuje také jednoduché animace a je dobfe optimalizovan pro mobilni
zafizeni (Penzion U Raztoky, 2025c). Celkové plsobi moderné, vécné a prakticky, s

drobnymi rezervami.

Penzion ma funk¢ni firemni profil v ramci sluzby Google Business Profile, kde zatizeni
disponuje prumérnym hodnocenim 4,0 z 5 hvézdic¢ek na zaklad¢é 413 recenzi od uzivatelli
Google. Stranka pisobi ptehledné, je aktualizovana a obsahuje vSechny kli¢ové informace

potiebné pro rozhodovani potencialnich zakaznikt (Penzion U Réztoky, 2025b).

Pti vyhledavani kli¢ovych slov ,ubytovani Rusava‘ ve vyhledavaci Google se penzion
zobrazuje na patém misté¢ organického vyhledavani, coz naznacuje, Ze profil je alespon
¢asten¢ optimalizovan pro SEO a ma dobrou viditelnost v ramci lokalnich dotazi. Ve
vyhled4dvaci Seznam se vSak objevuje az na osmé strance vysledkil, coZz muze mirné

omezovat jeho dosah u ¢asti domaci klientely, ktera tento vyhledavac stale vyuZiva.

Facebookovy profil penzionu ptisobi moderné. Kvalitni profilova i titulni fotografie s
dobrym rozliSenim a vhodnou kompozici vytvarteji profesionalni prvni dojem. Barevné
ladéni obrazkid v postranni galerii je zivé a svézi, coZz v kombinaci s pfirodnimi motivy
podporuje atraktivitu profilu. Profil obsahuje veskeré potfebné kontaktni informace, véetné
systému hodnoceni, kde dohromady 32 recenzentti zhodnotilo penzion hodnocenim 86 % ze
100 %. Stranku oznacilo jako ,To se mi libi® 656 uzivateli a sleduje ji 671 lidi.
Obsah facebookového profilu tvoii prevazné fotografie ubytovani s ptilehlym okolim.

Prispévky se tykaji hlavné aktualit sezonnich pobytli a jsou zvetejiiovany nepravidelné,
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obvykle n¢kolikrat ro¢né, pricemz aktivita se zvysuje zejména v obdobi hlavni sezony. Ton
komunikace je pfimy a neformalni. V pfispévcich je ¢asto vyuzivan zastaraly format
grafického designu, ktery ptisobi archaickym dojmem. Mira interakce uzivatell s ptispévky
je nizké a pohybuje se obvykle v fadu jednotek az nizSich desitek reakci (Penzion U Raztoky,

2025).

Penzion U Raztoky ses
S 1. listopadu 2024 - @
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Obrazek 17 Informativni ptispévek z Facebook profilu
Penzionu U Raztoky

(zdroj: Penzion U Raztoky, 2024)

Komunikace na Facebooku je tedy ucelova, zaméfena prevazné na predavani aktualnich
informaci o provozu, a v rdmci marketingové komunikace plisobi omezené¢ a postrada

pestrost.
Penzion v soucasné dob¢ neprovozuje zadny oficialni profil na platformé Instagram.

Penzion je kromé vlastni webové prezentace a profilu na socialnich sitich zalistovan
také na vyznamnych rezervacnich a recenznich platformach Booking.com a TripAdvisor.

Toto zalistovani pfinasi potencialni konkuren¢ni vyhodu.

8.3.2 Penzion u Bilého koné

Jedna se o mensi rodinny penzion, nachdzejici se v ¢asti VIckova v Rusave.
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Obrazek 18 Fotografie hlavni budovy Penzionu u Bilého koné

(zdroj: Penzion u Bilého kone, 2022)

V soucasnosti penzion nabizi ubytovani ve srubech, chatkach, pokojich v hlavni budové a
apartmanech. Ubytovani je k dispozici ve variantach od jednoho do Sesti liZek na pokoj

(Penzion u Bilého kong, 2025ch).

Ceny ubytovani v penzionu jsou stanoveny za celé ubytovaci jednotky (pokoj, srub,
chatku nebo apartman), nikoliv za jednotlivé osoby. Vysledna cena za osobu se tak 1isi v
zavislosti na poctu ubytovanych hostti v daném objektu. Orienta¢né se pohybuji od nizsich
castek pii plné obsazenosti zatfizeni az po vysSi sazby pfi mens$im poctu osob. Cena za
pronajem pokojti v hlavni budové zac¢ina ptiblizné€ na 300 K¢ za noc v letni sezoné a 320 K¢
v zimni, zatimco cena za pronajem moderniho apartmanu mize Cinit az 2 500 K¢ za noc

(Penzion u Bilého koné, 2025b; Penzion u Bilého koné&, 2025h).

Stravovéni je zajiStovano prostiednictvim vlastni restaurace zaméfené na domadci
kuchyni, kde jsou nabizeny hotova jidla, minutky a grilované speciality podle aktudlni
nabidky. Penzion nabizi také moznost snidani a polopenzi, avSak bez uvedeni konkrétni

cenové nabidky.

Kromé individuédlnich pobytli penzion nabizi také moZnost pronajmu celého objektu
pro firemni akce a Skolni pobyty s kapacitou az 50 déti. Specifickou sluzbou je nabidka
ubytovani pro organizaci psich sportovnich aktivit, naptiklad agility, dogdancingu nebo
hoopers, s garanci pronajmu celého objektu vyhradné pro tyto ucely (Penzion u Bilého kong,

2025e).

Webova prezentace penzionu je vytvorena prostfednictvim platformy Wix a plsobi

vizualn€ jednoduchym a spise amatérskym dojmem. Navigace je na prvni pohled intuitivni
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diky jednoduchému hlavnimu menu, avSak samotné rozlozeni obsahu na jednotlivych
strankach piisobi misty nelogicky. Na strankach jsou vyuzity vyhradné ¢erna a bila barva,
které spolu vytvareji vyrazny Kkontrast, avSak piili§ nekoresponduji s atmosférou
ubytovaciho zafizeni zaméfeného na pobyt v piirodé a plisobi ponékud neosobnim az
chladnym dojmem. Web nenabizi vyraznou vizudlni identitu ani vyrazngjsi grafické prvky
a jeho optimalizace pro mobilni zafizeni, zvlasté z hlediska zobrazovani textu, neni piili§
dobra (Penzion u Bilého kon¢, 2025f). Prestoze stranky nejsou vyrazné zastaralé z hlediska
technického provedeni, jejich obsah a zpisob prezentace pusobi nezajimaveé a postradaji

prvky, které by aktivné podporovaly marketingovou komunikaci.

Penzion ma funkéni firemni profil v ramci sluzby Google Business Profile, kde zafizeni
disponuje prumérnym hodnocenim 4,5 z 5 hvézdicek na zdklad¢ 145 recenzi od uzivateli
Google. Stranka ptsobi piehledné, je aktualizovand a obsahuje vSechny klicové informace

potiebné pro rozhodovani potencialnich zakaznikt (Penzion u Bilého kon¢, 2025d).

Pti vyhledéavani klicovych slov ,ubytovani Rusava‘ ve vyhledavaci Google se penzion
v organickych vysledcich na prvnich osmi strankdch vibec nezobrazuje, coz naznacuje
nizkou uroveit SEO optimalizace a omezenou viditelnost v rdmci lokalnich dotazii. Ve
vyhledavaci Seznam se neobjevuje ani na dvacété strance, coz dale snizuje jeho potencidlni

4

dosah u ¢asti domaci klientely, ktera tento vyhledavac stale vyuziva.

Facebookovy profil penzionu piisobi mirné zastarale. Uvodni fotografie je nizi kvality,
s hor§im rozliSenim, nevhodnou kompozici a nedostatecnou svételnosti, coz vytvari
neprofesiondlni prvni dojem. Barevné ladéni fotek je nevyrazné a ponuré, coz snizuje
atraktivitu profilu v prostiedi socialnich siti. Profil obsahuje veskeré potfebné kontaktni
informace vcetné systému hodnoceni, kde dohromady 37 recenzentii zhodnotilo penzion
hodnocenim 96 % ze 100 %. Stranku oznacilo jako ,To se mi libi‘ zhruba 1,1 tis. uZivateld a
sleduje ji zhruba 1,2tis. lidi. Obsah facebookového profilu tvoii prevazné fotografie
ubytovani s pfilehlym okolim. Pfispévky jsou pfidavany pomérné pravidelné, s Casovymi
rozestupy obvykle v tadu tydnt. Jejich obsahem jsou zejména fotografie z prostiedi
stiediska, dokumentace akci a aktuality tykajici se provozu, jako jsou napiiklad rekonstrukce
nebo udrzba aredlu. Ton komunikace je pfimy a neformalni. Mira interakce uZivatel s

ptispévky je stfedni, pohybuje se obvykle v fadu vysSich desitek reakei (Penzion u Bilého
kong, 2025g).
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Penzion u Bilého koné
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Obrazek 19 Informativni ptispévek
z Facebook profilu Penzionu u Bilého
kong

(zdroj: Penzion u Bilého kone, 2025¢)

Celkove lze profil hodnotit pozitivné z hlediska frekvence a obsahu komunikace, ktera
pravidelné informuje sledujici o déni ve stfedisku a podporuje jeho zapamatovatelnost.
Rezervy se vSak nachazeji v oblasti vizualni prezentace, kterd ptsobi na prvni dojem méné

atraktivneé.

nstagramovy profil penzionu existuje, nicméné jeho role v marketingové komunikaci
psobi spise okrajové. Uet je aktivni pouze minimalng, s celkovym poétem 13 piispévka,
pfi¢emz 10 z nich je z roku 2019, dva z roku 2023 a posledni z roku 2024. Ptispévky vykazuji
velmi nizkou miru interakce ze strany uZzivatelll. Obsah je zaméfen pfevazné na zékladni
fotografie aredlu, bez vyraznéjsiho vyuziti moznosti, které platforma nabizi (napft. ptib&hy,

reels nebo tematické kampané) (Penzion u Bilého kon¢, 2025a).

Penzion je, kromé vlastni webové prezentace a profilu na socidlnich sitich, zalistovan
na oficidlnim turistickém portalu Kudyznudy.cz, ktery provozuje agentura CzechTourism.
Kromé toho je uveden i na komer¢nich ubytovacich portdlech Hotel.cz, Penzion.cz a
Ceskéhory.cz, které sice nejsou tak popularni, ale piesto mohou piedstavovat uréitou

konkurenéni vyhodu v oblasti online prezentace.
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8.3.3 Rekreacni stiedisko Nad piehradou

Jedna se o rozlehlé rekreacni stfedisko u malé piehrady v obci Rusava.

Obrazek 20 Fotografie hotelu rekreacniho strediska
Nad Pfehradou

(zdroj: Dach, spol. s r.o., 2025¢c)

V soucasnosti stiedisko nabizi ubytovani v hotelu, domku pro skupiny, zdénych chatach a
dfevénych chatkach pro rodiny. Ubytovani je poskytovano ve variantdch od jednoho do

deseti lazek na pokoj.

Ceny ubytovani ve stfedisku jsou stanoveny jak za osobu, tak za celé ubytovaci
jednotky a pohybuji se od 300 K¢ za osobu a noc ve zdénych a dievénych chatkach az po
4 000 K¢ za pronajem domku pro skupiny na noc. Ceny se vztahuji k celotydennim pobytim

a mohou se liSit v zavislosti na délce pobytu a rocnim obdobi (Dach, spol. s r. 0., 2025a).

Stravovani je zajiSténo piimo v aredlu stfediska formou vlastni restaurace. Ceny
stravovani zacinaji na 140 K¢ za snidani, 160 K¢ za obéd a 150 K¢ za vecefi. Détské porce
jsou nabizeny se slevou 30 %. Kromé hlavni restaurace je v provozu také bufet v aredlu
rekreacniho stfediska. U hromadnych akci je stravovani feSeno individualné na zakladé

pfedchozi domluvy.
Stiedisko nabizi i doprovodné sluzby — zaptijceni sportovniho nacini za 30 K&/h, vyuziti
sportovniho htisté zdarma, tschovnu kol a parkovani zdarma (Dach, spol. s r. 0., 2025d).
Webova prezentace rekreacniho stiediska plisobi velmi zastaralym dojmem, s designem

pfipominajicim webové standardy z pocatku 21. stoleti. Web je ¢Clenén do nékolika

zakladnich sekci: Titulka, NaSe sluzby, Druhy ubytovani, Vase objednavka ¢i dotaz, Kontakt
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a kudy k nam, Co podniknout a Pro skoly a organizace. Pfestoze je struktura stranek
jednoduché a zdkladni navigace ptehlednd i pro méné technicky zdatné uzivatele, celkové
vizualni zpracovani je znacné archaické a vytvari neprofesionalni prvni dojem. Pozadi vSech
stranek tvoii nesouvisejici obrazek mote, ktery nekoresponduje s charakterem stiediska ani
jeho lokalitou, coz narusuje celkovou vizualni koherenci. Popisky sekci jsou zbytecné slozité
a pusobi nesouvislym dojmem. Objedndvkovy systém je feSen prostiednictvim
integrovaného formulafe Google Forms, ktery vSak v soucasné dob¢ neni funkcni, coz
znemoziuje online rezervace piimo pres webové stranky. Prekvapivé je, ze web je velmi
dobfte optimalizovan pro mobilni zafizeni. Neni vSak zabezpecen SSL certifikdtem (pouziva
pouze protokol HTTP), coz je v dneSni dob€ vnimano jako vyznamny nedostatek z hlediska
bezpecnosti, divéryhodnosti i SEO optimalizace (Dach, spol. s r. 0., 2025¢). Pro moderni
weby je standardem pouZiti Sifrovaného spojeni HTTPS, jehoZ absence vyvolava obavy z
bezpecnosti pii pouzivani webu. Obsah a zplisob prezentace na strankach plisobi vyrazné
nezajimave, zastarale a postradd prvky, které by aktivné podporovaly marketingovou

komunikaci.

Rekreacni stiedisko ma funkéni firemni profil v ramei sluzby Google Business Profile,
kde zatizeni disponuje primérnym hodnocenim 3,6 z 5 hvézdicek na zakladé 89 recenzi od
uzivatelit Google. Stranka obsahuje pouze telefonni kontakt a adresu, pfi¢emz postrada
nékteré zakladni informace pottebné pro rozhodovani potencialnich zakazniki (Dach, spol.

sT.0.,2025b).

Pti vyhledavani kli¢ovych slov ,ubytovani Rusava‘ ve vyhledavaci Google se rekreacni
stiedisko zobrazuje na ¢tvrté strance organickych vysledkil, coz naznacuje ¢aste¢nou, avsak
nikoliv optimalni uroven SEO optimalizace. Ve vyhledava¢i Seznam se zafizeni v
organickych vysledcich neobjevuje ani na prvnich dvaceti strankéach, coz vyrazn€ omezuje

jeho viditelnost u ¢asti domaci klientely, vyuZzivajici tento vyhledavac.

Rekrea¢ni stfedisko je zalistovano na vybranych, méné zndmych ubytovacich a
turistickych portalech, jako jsou Dokempu.cz, Rezervuj.net, Ocimaturisty.cz a dalsi. Tato
pfitomnost zajist'uje urcitou miru online viditelnosti, avSak vzhledem k omezenému dosahu

téchto portalt je jeji efekt omezeny.

Rekreacni stfedisko nema oficialni profil na socialni siti Facebook ani na zddné jiné
vyznamnéjsi socidlni platformé, vcetné Instagramu. V online prostoru je tak jeho
komunikace omezena vyhradné na vlastni webovou prezentaci a zalistovani na vybranych

ubytovacich a turistickych portalech.
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8.3.4 Shrnuti analyzy konkurence

Ubytovani a sluzby: v rdmci analyzy konkurence byla porovnana klicova nabidka sluzeb

jednotlivych zatizeni véetné cenovych podminek a vybranych doplitkovych sluzeb.

Tabulka 1 Shrnuti analyzy konkurence — sluzby

Rekreacni
Penzion U Penzion U Bilého
Sluzba/zatizeni stiredisko Nad
Raztoky koné
Prehradou
Rozsah ceny
420-1 100 300-2 500 300—4 000
ubytovani [K¢]
Cena snidani
220/155 neuvedeno 140/98
dospély/dité [K¢]
Cena obédu
195/135 neuvedeno 160/112
dospély/dité [K¢]
Cena veleri
170/120 neuvedeno 150/105
dospély/dité [K¢]
Ano
Pronajem hrist’ neuvedeno Ano (zdarma)
(zpoplatnéno)
Ubytovani pro psi .
Y prop Uschovna kol,
sporty, garance '
Dopliikové sluzby Ptjcovna kol . pujcovna
celého objektu k _
. sportovniho nacini
prongjmu

(zdroj: vlastni zpracovani dle verejné dostupnych dat)

Ztabulky 1 vySe vyplyva, Ze kategorie nejlevnéjSiho ubytovani u konkurence, ktera
reprezentuje piiblizné srovnatelnou kvalitu a vybaveni, se cenové pohybuje v obdobné vysi
jako nabidka stfediska Jestfabi Rusava. Stfedisko Jestfabi Rusava pfitom nabizi jak mirné
levné;jsi, tak 1 0 néco drazsi varianty nez konkuren¢ni zatizeni. Ceny stravovani pro dospé€lé
1 déti se mezi jednotlivymi zafizenimi rovnéZ vyrazné€ nelisi, pficemz Rekreacni stfedisko
Nad Ptehradou nabizi ve vSech sledovanych variantach nejlevnéjsi stravovani, a to 1 ve
srovnani se stiediskem Jestfabi Rusava. Pokud jde o mozZnost vyuziti sportovist, dvé ze tii

konkurencnich zafizeni tuto sluzbu nabizeji — v jednom piipadé je zpoplatnéna, v druhém
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dostupnd zdarma, stejné jako ve stiedisku Jestiabi. V oblasti dopliikovych sluzeb se nabidka
jednotlivych zatizeni vyrazné lisi; ¢aste¢nou shodu lze pozorovat mezi Jestrabim Rusava a

Rekrea¢nim stiediskem Nad Prehradou, které pljcuje sportovni nacini za uplatu, zatimco

sttedisko Jesttabi tuto sluzbu poskytuje bezplatné.

Online komunikace: v rdmci analyzy konkurence byla rovnéZ porovnana troven

online komunikace jednotlivych zatfizeni, se zaméfenim na webové stranky, vyhledavace a

socialni sit€.

Tabulka 2 Shrnuti analyzy konkurence — online komunikace

mobilni za¥rizeni

Rekreacni
o Penzion U Penzion u Bilého
Kritérium/zatizeni stfedisko Nad
Raztoky koné
Prehradou
Moderni, Zakladni, méné Ptehledny, velmi
Web prehledny, prehledny, zastaraly,
osobity neosobity nezajimavy
Optimalizace pro
Vysoka Stredni Vysoka

uzivatelu

SEO (Google) Prvni stranka Nezobrazuje se Ctvrta stranka
SEO (Seznam) Osma stranka Nezobrazuje se Nezobrazuje se
Zalistovani na Booking.com, Kudyznudy.cz, Dokempu.cz,
portalech Tripadvisor hotel.cz aj. rezervuj.net aj.
Ano, Ano, Ano, CasteCné
Firemni profil Google
optimalizovany optimalizovany optimalizovany
4/5 (413
Hodnoceni na Google 4,5/5 (145 recenzi) 3,6/5 (89 recenzi)
recenzi)
Facebook Ano Ano Ne
,To se mi libi‘/sledujici 656/671 Cca 1 100/1 200 0
Mira interakce .
Nizka Stiedni Zadna
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Nepravidelna, .
Aktivita na Facebooku Pravidelna, vysoka Zadna
stiedni

(zdroj: vlastni zpracovani dle verejné dostupnych dat)

Na zékladé porovnani v tabulce 2 vySe lze konstatovat, ze stiedisko Jestiabi Rusava je v
oblasti digitalni prezentace na stfedni irovni ve srovnani s konkurenty. Disponuje modernim
a prehlednym webem, ktery je atraktivnéjsi nez webové stranky Penzionu u Bilého kon¢ a

Rekrea¢niho stfediska Nad Piehradou, a blizi se irovni Penzionu U Raztoky.

V oblasti SEO dosahuje Jestiabi Rusava lepsich vysledkt nez Penzion u Bilého kon¢ i
Rekreacni stiedisko Nad Ptehradou, jejichz weby se v organickém vyhleddvani typickych
klicovych slov na Google a Seznamu nezobrazuji nebo maji slabou pozici. Z hlediska
optimalizace pro mobilni zafizeni je Groven piiblizné stejna jako u Penzionu u Bilého koné,

tedy s uréitymi rezervami.

Co se tyce socialnich siti, Jestfabi Rusava disponuje firemnim profilem na Facebooku,
jehoz troven vyuziti 1ze oznacit za zakladni. Profil je vizualn€ upraveny a obsahuje zékladni
kontaktni tidaje, avSak jeho aktivita je ve srovnani s Penzionem u Bilého koné a Penzionem
U Raztoky velmi nizka. Totéz plati o celkovém poctu sledujicich, oznacenich ,To se mi libi*
a mife interakce uzivatell. Profil na Instagramu stiedisko aktualné nema, coz predstavuje
¢aste¢nou nevyhodu v ramcei konkurence — ptestoze jeden z konkurentli profilem disponuje,

zadny z porovnavanych subjektl tuto platformu zatim nevyuziva efektivné.

Z hlediska hodnoceni na Google si stiedisko Jestfabi Rusava vede 1épe nez dvé ze tii
konkuren¢nich zatizeni. Vypovédni hodnota tohoto srovnani je vSak omezend kvili
rozdilnému poctu recenzi napfic jednotlivymi zatizenimi. Nejlépe hodnocenym subjektem

je ubytovaci zatfizeni U Bilého koné.

Pokud jde o zalistovani na ubytovacich portalech, stfedisko Jestfabi Rusava je
registrovano pouze na jednom méné¢ znamém portalu, zatimco vSichni tfi konkurenti jsou
uvedeni minimalné na tfech riznych rezervaénich ¢i prezentacnich platforméach. U dvou z
nich lze navic tuto pfitomnost vnimat jako vyraznou konkuren¢ni vyhodu — konkrétné u
Penzionu U Raztoky, ktery je zalistovan na mezindrodné¢ znamych platformach
Booking.com a Tripadvisor, a u Penzionu u Bilého koné&, jenZ je uveden na velmi

navstévovaném portalu Kudyznudy.cz provozovaném agenturou CzechTourism.

Celkovée lze konstatovat, Ze marketingova komunikace stfediska Jesttabi Rusava je v

ramci konkurence na primérné Urovni. Rezervy existuji zejména v oblasti roz§ifeni
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pfitomnosti na dalSich online platformach, zvySeni aktivity na socialnich sitich a v

optimalizaci SEO.

8.4 SWOT analyza

Vystupy SWOT analyzy navazuji na diléi poznatky ziskané v analyze soucasné
marketingové komunikace a situacnich analyzach a jsou zaroven doplnény o dalsi poznatky

z vlastniho pozorovani.

Tabulka 3 Shrnuti SWOT analyzy spolecnosti Jestfabi Rusava

Silné stranky Slabé stranky
Poloha strediska Nizka atraktivita mimo hlavni sezénu
Bezplatné doplnkové sluzby Zastaralost ubytovacich zatizeni
Lokalni tradice Digitalni dosah

Firemni profil Google

Webova prezentace
Prilezitosti Hrozby
Regiondlni podpora cestovniho ruchu Klimatické extrémy

Zm¢ena legislativy v oblasti ubytovacich
Starnuti populace
sluzeb

Technologické trendy v oblasti rezervaci ‘ .
Omezeni rozvoje kvili regulacim v CHKO
pobytl

Rostouci preference regionalni turistiky a . '
) Volatilita cen elektiiny
pfirodnich destinaci

(zdroj: vlastni zpracovani)
Mezi silné stranky spoleCnosti patii:

Poloha strediska: stiedisko spole¢nosti se nachazi v atraktivni oblasti, v tésné blizkosti
frekventovanych turistickych tras, coz mu pfinasi vyhodu oproti lokalni konkurenci. Tato
poloha zvysuje pfirozeny pohyb navstévnikli v okoli, ptispiva k vyssi obsazenosti a k lepsi

viditelnosti bez nutnosti nakladné propagace.
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Bezplatné dopliikové sluzby: spolecnost ve stfedisku poskytuje zédkazniklim zapijceni
veskerého sportovniho vybaveni i vyuzivani hiist’ zcela zdarma, coz vyrazné odliSuje jeji
nabidku od lokalni konkurence, kde je alespon jedna z téchto sluzeb zpravidla zpoplatnéna,

piipadné viibec nenabizena.

Lokalni tradice: spolecnost navazuje na dlouholetou tradici stfediska a pozitivni zkusenosti
navstévnikl z minulosti. Z polostrukturovaného rozhovoru s majitelem spole¢nosti vyplyva,
ze mnoho hosti, ktefi stiedisko pravidelné navstévovali jesté pred jeho uzavienim, se po
jeho znovuotevieni vratilo a tvoii dnes stabilni zakladnu vérnych zdkaznikt. Tato silnd vazba
k mistu posiluje davéru, podporuje opakované navstévy a ptirozené $iii pozitivni reference

v ramci dané lokality.

Firemni profil Google: spole¢nost ma velmi dobfe hodnoceny firemni profil na Googlu s
vysokym primérnym hodnocenim, které¢ se pohybuje v horni ¢asti spektra mezi lokalnimi
konkurenty. Pozitivni recenze od navstévnikii posiluji diveéryhodnost zafizeni a mohou

ptispivat k vyssi mife rezervaci.

Webova prezentace: webova prezentace stiediska je zpracovana na vyssi Grovni nez u dvou
hlavnich lokdlnich konkurentl. Kombinace barev i celkovy vizudlni styl odpovidaji
charakteru stfediska a ptsobi konzistentné, piehledné a esteticky pfijemné. Web plni svou
funkeci jako G¢inny nastroj pro prezentaci sluzeb a prvni kontakt s potencialnimi navstévniky,

coz prispiva k pozitivnimu vnimani znacky a usnadiiuje rozhodovaci proces zakazniki.
Mezi slabé stranky spole¢nosti patii:

Zastaralost ubytovacich zarizeni: stfedisko v mnoha ohledech zachovéava sviij ptivodni
stav bez vyraznéjSich moderniza¢nich zasahii. Tato zastaralost, patrnd v ubytovacich
prostorach 1 jejich vybaveni, miZe byt limitujici zejména pii snaze oslovit nové cilové
skupiny, které ocekavaji vySsi standard sluzeb. Omezend mira inovaci tak piedstavuje
prekazku v rozSifovani zakaznické zakladny mimo stavajici segmenty.

Nizka mimosezonni atraktivita: spolecnost ve stfedisku v sou€asnosti nenabizi vyrazné;si
doplnkové sluzby a programy, které by cilené¢ zvySovaly atraktivitu pobytu mimo hlavni
sezonu. Stiedisko je tak vyrazné zavislé na obdobi mezi dubnem a fijnem. Mimo tuto ¢ast
roku klesé atraktivita lokality zejména kvuli chladngj$Simu pocasi, omezenym moZnostem
venkovnich aktivit a nizsi turistické frekvenci v dané oblasti. Chybi napftiklad tematické
vikendy, zazitkové balicky, wellness prvky ¢i kulturni programy, které by mohly oslovit

specifické skupiny navstévnikl v obdobich se snizenou poptavkou. Tato skute€nost omezuje
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schopnost stiediska efektivné vyvazovat sezoénni vykyvy, coz se negativné promitd do

vyuziti kapacit mimo hlavni sezonu.

Digitalni dosah: online prezentace stfediska se opird predevSim o webovou stranku,
neaktivni facebookovou stranku, zapis na jednom mén¢ zndmém ubytovacim portalu a
online public relations agentury DARTA. Chybi aktivni sprdva socidlnich siti, online
reklama s SirSim dosahem, e-mail marketing nebo systematicka prace s vyhledavaci (SEO).
V dasledku toho je viditelnost stiediska v online prostfedi omezena, coz muze snizovat jeho

schopnost efektivné oslovovat Sirsi publikum, zejména z fad mladsi generace.
Mezi ptilezitosti pro spolecnost patfi:

Regionalni podpora cestovniho ruchu: v Ceské republice existuje systematicka podpora
tuzemského cestovniho ruchu, zejména ze strany organizace CzechTourism. Ta disponuje
hojné navstévovanymi propagacnimi kanaly zaméfenymi na podporu regionalnich destinaci
a kazdoro¢n¢€ navysuje rozpocet na marketingovou komunikaci. Spolec¢nost Jestfabi Rusava
tak mlze vyuzit ptilezitosti prezentovat se v ramci téchto propagacnich aktivit, a tim

potencialné zvysit regionalni povédomi o svém stredisku.

Starnuti populace: Ceska republika &eli dlouhodobému trendu starnuti populace, piiemz
podil osob ve véku 65+ v soucasnosti piesahuje 20 % obyvatel. Starsi vékové skupiny ¢asto
preferuji klidnéj$i prostiedi, ptirodu a pobyty mimo hlavni turistickou sezéonu. Spole¢nost
Jesttabi Rusava miize na tento demograficky vyvoj cilené¢ reagovat prostfednictvim
marketingové komunikace a pfizplisobenim nabidky — naptiklad formou tematickych
balickl, relaxacnich pobytl ¢i propagaci mimo sezéonu. Vzhledem ke své lokalité a
charakteru aredlu ma stfedisko potencial stat se atraktivni volbou pro aktivni seniory 1 starsi

pary hledajici klid a ptirodni zazemi.

Technologické trendy v oblasti rezervace pobytii: online platformy jako Booking.com,
Airbnb, Expedia nebo Tripadvisor hraji v soucasnosti vyznamnou roli pfi rozhodovani
zakaznikll o vybéru ubytovani — a to i v piipadé mensich regionalnich destinaci. V Ceské
republice je v souCasnosti vice nez 40 % pobytd v hromadnych ubytovacich zatizenich
realizovano prostfednictvim téchto digitalnich nastroji. Spole¢nost Jestfabi Rusava tak
muze vyuzit pifileZitosti zaregistrovat se na nékteré z téchto platforem a tim potencialné
zvySit povédomi o stfedisku mezi SirSim okruhem zakaznikli. Prezentace na téchto

platforméach muze oslovit nové klienty ze stavajicich 1 novych zékaznickych segmentd a
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zaroven umoziuje reagovat na soucasna ocekavani navstévnikl, ktefi vnimaji rezervaci

prostfednictvim téchto nastroju jako bézny standard.

Rostouci preference regionalni turistiky a prirodnich destinaci: v poslednich letech je v
Ceské republice patrny rostouci zajem o regionalni turistiku zaméfenou na klidngjsi lokality,
pfirodni prostfedi a autentické zazitky mimo rus$na turisticka centra. Tento trend se odrazi
ve zmén¢ spotiebitelskych preferenci, které stdle castéji uptfednostiiuji méné komercni,
piirodn¢ ladéné destinace s mistni atmosférou a tradicemi. Spolecnost Jestfabi Rusava mtize
diky své poloze v prirodnim prostiedi a dlouhodobé vazbé na danou lokalitu tuto ptilezitost
vyuzit k posileni své pozice na trhu. Zamétenim marketingové komunikace na autenticitu,
ptirodu a klidny charakter stiediska Ize potencialné oslovit nové skupiny tuzemskych turisti

hledajicich alternativu k ruSnym rekrea¢nim centriim.
Mezi hrozby pro spole¢nost patii:

Klimatické extrémy: v dusledku klimatickych zmén dochazi ke zvysujici se frekvenci
extrémnich meteorologickych udalosti, jako jsou viny veder, sucha nebo ptivalové srazky, a
to 1 v oblasti stfedni Evropy. Tyto jevy mohou negativné ovlivnit provozni podminky
sttediska Jestrabi Rusava — od komplikované;jsi udrzby aredlu az po nahlé vykyvy v poptavce
zpuisobené neptiznivym pocasim. Z dlouhodobého hlediska miize tento vyvoj vést k
provoznim vypadkiim a nariistu provoznich nékladt. Z tohoto diivodu je vhodné budovat

finan¢ni rezervy a posilovat provozni pfipravenost na neocekdvané situace, nebot’ v krajnim

pfipad€ mohou tyto extrémni vykyvy ohrozit i samotnou kontinuitu provozu stiediska.

Zména legislativy v oblasti ubytovacich sluZeb: planovana legislativni zména v oblasti
ubytovacich sluzeb, konkrétné zavedeni jednotného digitalniho systému eTurista, vyrazné
méni pozadavky na evidenci hostli a odvody mistnich poplatkii. Provozovatelé budou
povinni prejit z papirové dokumentace na plné digitalni rozhrani. Vzhledem k tomu, Ze
spolec¢nost v sou€asnosti vétSinu zdkonné evidence vede v listinné podobé&, piedstavuje tato
zména vyznamnou hrozbu z hlediska provozni pfipravenosti. Nedostate¢né ptizplisobeni se
novym pravidlim mutze vést ke zpozdénim v administrativé a riziku sankci ze strany
kontrolnich organli. Zména zarovenl vyzaduje financni i ¢asové néklady na modernizaci

systému a zaskoleni personalu.

Omezeni rozvoje kviili regulacim v CHKO: stfedisko Jestiabi Rusava se nachazi v lokalité
se zvySenym reZimem ochrany krajinného razu v rdmci krajinného celku Podhostynsko.

Okolni pozemky jsou dle izemniho planu obce Rusava zatfazeny mezi plochy, kde je
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vystavba novych objektl pro rekreacni ucely vyslovné zakazéana (plochy lesni, pfirodni nebo
sidelni zelen¢). Piestoze modernizace stavajicich budov uvnitf aredlu je mozna, rozsifovani
formou nové zastavby ¢i navySovani kapacity mimo vymezeny stavebni pozemek je
prakticky neproveditelné. Tento uzemni limit pfedstavuje hrozbu pro dlouhodoby rozvoj
stiediska, nebot’ znemoziluje prostorovou expanzi v reakci na pfipadny rust poptavky,

zavadeéni novych sluzeb nebo budovani nového technického zazemi.

Volatilita cen elektiiny: vzhledem k tomu, ze provoz stiediska je vyrazné zavisly praveé na
elektrické energii, mize byt jakykoliv budouci skokovy riist cen vyraznou hrozbou pro jeho
ekonomickou stabilitu. Spotfebu elektfiny neni mozné vyrazné snizit bez dopadu na komfort
hosttl, a piipadna nepfipravenost na cenové vykyvy mize vést ke ztraitovému provozu v

urcitych obdobich.

Elektfina 1 MWh 17.04.2025
90.46 EUR -26.98% 03.01.2022
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tii let

(zdroj: Kurzy.cz, 2025)

I ptes soucasnou stabilizaci cen elektfiny ziistava tento trh potencidln€ nachylny k vykyvim
v dusledku geopolitickych, klimatickych nebo regulaénich vlivil. V letech 2022-2023 doslo
ke kratkodobému, ale vyraznému nartistu cen elekttiny, ktery mél ptimy dopad na provozni
naklady mnoha podnikli, véetn¢ stfediska Jestfabi Rusava. Tento cenovy Sok se zacal

vyraznéji vyrovnavat az poc¢atkem roku 2024.
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9 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE SPOLECNOSTI
JESTRABI RUSAVA

Projekt marketingové komunikace pro spolecnost Jestfabi Rusava je zaméfen na navrh

opatfeni sméefujicich k optimalizaci stavajicich komunikacnich aktivit.

Na zakladé¢ analyzy soucasného stavu marketingové komunikace, profilace zékaznikii,
PESTE analyzy, analyzy konkurence a SWOT analyzy byly identifikovany oblasti s

potencialem rozvoje.

9.1 Cilové skupiny

Na zakladé¢ provedenych analyz zakaznické struktury, chovani a preferenci byly

identifikovany hlavni zdkaznické segmenty, které tvofi jadro soucasné klientely spole¢nosti.

Tyto cilové skupiny zaroveil predstavuji hlavni zaméfeni navrhovanych
marketingovych aktivit v projektové €asti. Projekt je orientovan na osloveni potencialnich

zakaznikl z vymezenych cilovych segmentl a na budovani vztahu se stavajici klientelou.

Vzhledem k aktualnim trendim poptévky, identifikovanym v ramci PESTE a SWOT
analyzy, byla mezi cilové skupiny doplnéna také perspektivni skupina seniord, ktera je
vzhledem ke své preferenci klidného a ptirodniho prostfedi vniména jako vhodna k osloveni

v ramci budoucich marketingovych aktivit.

9.2 Rozpocet projektu

Roc¢ni rozpocet na marketingovou komunikaci byl dle polostrukturovaného rozhovoru s
majitelem spole¢nosti stanoven na 35 000 K¢&. Tento vyrazné omezeny rozpoc¢tovy ramec je
nutné zohlednit pfi volbé komunikacnich nastrojii a planovani aktivit. Projekt je proto
postaven na marketingové strategii, ktera respektuje specifika cilovych skupin a efektivné
vyuziva dostupné finan¢ni i personalni kapacity stfediska. Vzhledem k omezenému rozpoctu
musely byt z projektu vynechany nékteré navrhy, naptiklad optimalizace SEO, jejiZ realizace

by vyzadovala dlouhodobou spravu externi agenturou a vyrazné vyssi financni investici.

9.3 Cile projektu marketingové komunikace

Vymezeni cilti pfedstavuje nezbytny krok pied samotnym navrhem projektu marketingové
komunikace. Stanoveni cilii umoznuje definovat jasny smér projektu a vytvofit ramec pro

nasledné navrhy jednotlivych aktivit.
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Cile projektu jsou nésledujici:

Optimalizace marketingové komunikace spole¢nosti v ramci dostupnych zdroji:
navrhnout marketingovou komunikaci pfizpisobenou specifickym zdkaznickym

segmentiim s ohledem na omezené financni a personalni zdroje spole¢nosti.

ZvySeni viditelnosti stiediska JestFabi Rusava na trhu regionalniho cestovniho ruchu:
formulovat navrhy opatieni, kterd mohou pfispét k posileni povédomi o stfedisku v ramci

Zlinského kraje a blizkého okoli.

Podpora rustu poctu rezervaci: formulovat navrhy aktivit, které by mohly napomoci

zvySeni poctu ptimych i zprosttedkovanych rezervaci v hlavni sezoné.

Budovani dlouhodobych vztahu se zdkazniky: formulovat navrhy opatieni, kterd mohou
ptispét k posileni loajality zakaznikli, opakovanych navstév a ziskavani pozitivni zpétné

vazby.

9.4 Akéni plan 1 — optimalizace tradi¢ni reklamy

Na zékladé provedenych analyz byla tradi¢ni reklama identifikovéna jako slaby clanek
marketingové komunikace stfediska, pfestoze pti vhodném nastaveni miize pfedstavovat
cenoveé efektivni zplisob propagace. Tento akéni plan se zaméfuje na navrh opatieni

smétujicich k optimalizaci jejiho vyuziti.
9.4.1 Tvorba propagacnich letakii

Propagacni letdky predstavuji jednu z cenové nejdostupnéjSich a zaroven pomérné
efektivnich forem tradi¢ni reklamy, zejména pro mensi regionalni zatizeni, jako je stfedisko
Jestfabi Rusava. Nizké néklady na tisk v kombinaci s moZnosti cilené distribuce umoZziuji

oslovit §irsi spektrum potencialnich zakaznikl v relativné kratkém case.

V ramci tohoto akéniho planu se proto doporucuje vytvoreni moderniho, oboustranného
tiSténého letaku, ktery by stru¢né a atraktivné predstavoval nabidku ubytovani, sluzeb a

mozZnosti pro volnoCasové aktivity.

Na zakladé¢ polostrukturovaného rozhovoru s majitelem spolecnosti bylo zjisténo, ze v
ramci agentury DARTA spolupracuje osoba, ktera se profesné vénuje marketingu — ptisobi
v marketingové agentufe, kde se zaméfuje na tvorbu vizudlniho obsahu a spravu
marketingovych aktivit. V ramci agentury DARTA se pak podili na tvorbé grafickych

materialll a spravé obsahu na socidlnich sitich na dobrovolnické bazi.
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Na zakladé ptimého dotazu tato osoba predbézné potvrdila ochotu bezplatné se zapojit
do realizace propagacnich aktivit navrzenych v této diplomové praci. V ptipad¢, ze by se
spolecnost rozhodla nékteré ¢i vSechny navrhy realizovat, miize byt tato spoluprace vyuzita
jako vhodny zpusob, jak realizovat marketingové aktivity bez dodatecnych nakladi na

externi sluzby.

S ohledem na dostupnost dobrovolnika z agentury DARTA, ktery se profesn¢ vénuje
grafickému designu a marketingové komunikaci, se doporucuje svéfit zpracovani celého

propagacniho letaku praveé této osobé.

Soucasti letaku by mély byt struc¢né texty zaméiené na hlavni vyhody stfediska, kolaz
fotografii aredlu a okolni ptirody ve vysokém rozliSeni, mapa lokality s vyznacenim polohy
sttediska viici zndmym turistickym cilim a QR kod odkazujici pifimo na oficidlni webové

stranky stfediska pro snadné propojeni s online rezervaci.

Dale by mél letak obsahovat sekci shrnujici nabidku pobytii pro Skolni kolektivy, détské
tabory a organizované akce, s diirazem na dostupné zdzemi pro skupinové aktivity,

variabilitu ubytovacich kapacit a moznost individualni cenové kalkulace pro vétsi skupiny.

Celkovy graficky navrh letaku by pak mé¢l byt tvofen s dlirazem na Cisty a piehledny
styl, ladény do ptirodnich barev, které budou korespondovat s atmosférou strediska. Diky
jednotnému zpracovani textové i vizudlni ¢asti bude zachovana stylisticka 1 vizualni

konzistence materialu.

Je vhodné letdky tisknout ve formatu A5 (148 x 210 mm), ktery umozni snadnou

manipulaci pfi distribuci a zaroven je vhodnym reklamnim formétem pro inzerci.

9.4.2 Distribuce propaga¢nich letaku

Na zdkladé konzultace s majitelem spolecnosti bylo zjisténo, Ze udrZuje blizky
ptatelsky vztah se soukromou osobou, ktera zastdva dileZitou pozici ve vyznamné
spole&nosti provozujici soukromou autobusovou dopravu napfi¢ celou Ceskou republikou,
a ve velké mife 1 ve Zlinském kraji. Tato osoba ma zaroven osobni pozitivni vztah ke
sttedisku jako k mistu, které hojné navstévuje, a bylo predbézné€ potvrzeno, ze by bylo mozné
bezplatn€ umistit propagacni letaky pfimo do vozidel této dopravni spolecnosti, které jezdi

v rdmci Zlinského kraje.

Tato forma propagace je obzvlasté¢ vhodna pro osloveni rodin s détmi a individualni

klientely, které tvofi vyznamnou ¢ast zakaznické struktury stfediska. Zaroven vSak miize
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oslovit i zdjmové skupiny, které ¢asto vyuzivaji hromadnou dopravu k cestam na vicedenni
akce, a Castecné také skolni pobyty, nebot’ ucitelé a vedouci kurzii mohou na letdk narazit

behem piepravy na vylet ¢i jinou Skolou organizovanou akci se svou tfidou.

Vzhledem k zaméteni stiediska na skupinové pobyty déti a mladeze je logickym
krokem vyuzit pro distribuci letaki také sit’ domt déti a mladeze (DDM). Tyto instituce
sdruzuji skupiny organizovanych zajmovych aktivit pro déti, Skolni druziny i volnoc¢asové
programy, a predstavuji tak efektivni kanal pro osloveni organizatorti détskych a

mlédeznickych pobyttli, a v mensi mife také Skolni klientelu.

Na zaklad€ konzultace s majitelem spolecnosti bylo zjiSténo, ze jiz udrzuje blizké
pratelské vztahy s nékterymi pracovniky ptsobicimi v Domech déti a mladeze ve Zliné€ a
Holesové. Tyto osoby maji ke stiedisku pozitivni osobni vztah a pravidelné jej navstévuji v
rdmci organizovanych détskych a mladeZnickych pobytl. Z jejich strany bylo pfedbézné
potvrzeno, ze by bylo mozné propagacni letaky vystavit v prostorach téchto DDM. Zaroven
se na zakladé¢ jejich kontaktl otevira moznost dalsi distribuce propaga¢nich materialti i do

ostatnich DDM v regionu.

V neposledni fad€ je vhodné umistit propagacni letaky také na venkovni stoly v bufetu
stiediska, kde mohou oslovit navstévniky, ktefi zatim nejsou zakazniky stfediska a ptichézeji
pouze na obcerstveni, napiiklad pii cest¢ do okolnich lokalit nebo pii ndvratu z nich. Letaky

si mohou navs§tévnici volné odnést.

Distribuce letakii by méla byt svétena nékterému ze stalych zaméstnanci odpovédnych
za UdrZbu stfediska, idedlné v ramci jejich bézné pracovni naplné. Alternativné l1ze zapojit
brigadniky, kteti ve stfedisku pravidelné vypomahaji pfi provozu bufetu nebo venkovniho

arealu.

9.4.3 Inzerce v regionalnim tisku

Z provedené¢ PESTE a SWOT analyzy vyplyva, Ze osloveni star§i v€kové skupiny
predstavuje piilezitost pro rozvoj zékaznické zakladny stiediska, jelikoz segment seniorti
demograficky roste. Tito navstévnici Casto preferuji rekreaci v klidném a ptirodnim

prostiedi, coz odpovida charakteru stfediska Jestfabi Rusava.

Vzhledem k vékovému sloZeni individualni klientely (35-54 let) a perspektivé oslovit
1 starsi vékoveé skupiny (55-64 a 65+ let) se jako vhodnd forma tradicni reklamy jevi cilena

inzerce v oficidlnim méstském mésicniku Magazin Zlin. Tento distribu¢ni kanal zaroven
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nabizi potencial zasahnout i dalsi cilové skupiny spole¢nosti, jako jsou organizatoti Skolnich,
détskych a mladeznickych pobytl, zajmovych skupin ¢i hromadnych soukromych akci

(napf. rodinnych oslav, svateb nebo firemnich teambuilding).

Magazin Zlin je mésicnikem Magistratu méesta Zlina, ktery vychazi v nakladu piiblizné
38 000 vytiskd a je zdarma distribuovan do vSech domécnosti ve Zlin¢ a jeho mistnich
Castech (Magistrat mésta Zlina, 2025b). S ohledem na cenu inzerce lze potencidlni zdsah v
ramci regionu povazovat za pomérné vysoky a nakladove efektivni vzhledem k moznostem,

které omezeny marketingovy rozpocet stiediska umoznuje.

Ackoli by bylo mozné zvazit i inzerci v méstskych zpravodajich dalSich obci v okoli
stiediska, Magazin Zlin je upfednostnén vzhledem k ptredpokladanému nejvysSimu zasahu,

nebot’ je distribuovan do nejvétsiho poctu domacnosti v celém regionu.

V réamci tohoto akéniho planu se proto doporucuje vytvofeni kratkého inzeratu
zaméteného na predstaveni stfediska jako vhodné destinace pro individualni pobyty, rodinné
rekreace a pobyty seniortl v klidném a pfirodnim prostiedi Hostynskych vrchi. Inzerat by
mél zéroven strucné predstavit nabidku pobytl pro vétsi skupiny, jakymi jsou Skolni
kolektivy, organizované détské a mladeznické pobyty, organizované zajmové akce i
soukromé skupinové udalosti, jako jsou rodinné oslavy, svatby ¢i firemni teambuildingy.
Duraz by mél byt kladen z hlediska skupinovych pobytt na dostupné zazemi pro skupinové
aktivity, variabilitu ubytovacich kapacit a moznost individualni cenové kalkulace pro vétsi

skupiny.

Inzerat by mél obsahovat malou barevnou fotografii hlavni budovy stfediska potizenou
z letecké perspektivy, ktera zachycuje jeji zasazeni do okolni ptirody. Majitel spoleCnosti
disponuje sérii kvalitnich snimk z dronu, které 1ze pro tento ti€el vyuzit. Soucasti inzeratu
by mél byt také struény propagacni text zdlraziujici vyhody pobytu, kontaktni tidaje a odkaz

na oficidlni webové stranky stfediska.

Pro inspiraci je navrZzen vzorovy text inzeratu: ,,Zazijte klid a pohodu v srdci prirody!
Rekreacni stredisko Jestrabi Rusava nabizi cenové dostupné, a presto kvalitni ubytovani v
krdasném prostiedi Hostynskych vrchii. NaSe stiedisko se nachdzi v bezprostredni blizkosti
mnoha atraktivnich turistickych lokalit a nabizi idedlni podminky pro aktivni i odpocinkovou
dovolenou. V aredlu se nachazi sportovni hiisté, venkovni bazén, ohnisté a rozsahle prirodni
plochy vhodné k realizaci tematického programu, teambuildingu ¢i oslav. Klidova zona s

posezenim v prirodé je idealni pro seniory a navstevniky hledajici tiché prostiedi k relaxaci.
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Vhodné zazemi u nas najdou rodiny s detmi, jednotlivci, seniori, malé skupiny pratel ¢i vetsi
kolektivy. Pro vetsi skupinu vam radi zpracujeme zvyhodnénou individualni cenovou
kalkulaci. K dispozici jsou také individudlné nastavené sluzby stravovani s moznosti
Jjednotlivych jidel, polopenze a plné penze. Vice informaci na www.jestrabi.cz nebo na cisle

724 822 205. "

Textova ¢ast inzeratu a volba fotografie véetné jeji Gpravy by mély byt pro Gsporu
nakladi pfipraveny jiz diive zminénou osobou spolupracujici v radmci agentury DARTA,
ktera disponuje zkuSenostmi s marketingovou komunikaci a pfedbézné potvrdila ochotu

zapojit se do pfipadné realizace propagacnich aktivit navrzenych v této praci.

Grafické zpracovani inzeratu zajistuje samotné vydavatelstvi Magazinu Zlin na zakladé
dodanych podkladii. Pfed zvefejnénim by mél byt spolecnosti poskytnut nahled ke schvaleni
a ptipadnému zadani upravy.

;o

Pro u¢inné a ndkladové dostupné sdéleni je vhodné zvolit plosny format 1/4 strany

v redakéni ¢asti mésicniku.
9.5 Akcni plan 2 — optimalizace online reklamy

Z provedenych analyz vyplyva, ze vyuziti online reklamy patii rovnéz mezi slabé ¢lanky
marketingové komunikace stfediska Jestfabi Rusava. Piestoze webova prezentace je na
solidni rrovni, chybi aktivni vyuZivani online platforem. Tento akéni plan se zaméfuje na
navrh opatfeni, ktera by mohla pfispét ke zvySeni online pfitomnosti stfediska a podpofit

jeho propagaci v digitalnim prostredi.

Z PESTE analyzy vyplyva, ze v Ceské republice je kazdoroéné vice neZ tietina pobyti
v hromadnych ubytovacich zafizenich rezervovana prostfednictvim digitalnich platforem,
jako jsou Booking.com, Tripadvisor, Expedia Group nebo Airbnb, pficemz tento podil v

poslednich letech roste.

V ramci posileni online viditelnosti stiediska je proto vhodné registrovat zafizeni
alespoil na jedné z téchto platforem, aby se zvysila Sance, Ze bude nalezeno potencidlnimi
zakazniky — zejména individudlni klientelou, rodinami a menS§imi skupinami, které planuji

rekreaci v pfirodné orientovanych destinacich.

S ohledem na charakter stfediska je nejvhodnéj$i platformou pro registraci

Booking.com.
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Expedia Group je v Ceské republice méné znama a pravdépodobné i méné vyuzivana.
Tuto skutecnost dokléddaji udaje o evropském trznim podilu, kdy Booking Holdings
(platforma Booking.com) dosahuje podilu 71 % oproti 14,4% u Expedia Group, coz
potvrzuje dominantni postaveni Booking.com na evropském online rezervacnim trhu

(Schegg, 2024).

Tripadvisor je primarné zaméfen na poskytovani recenzi a inspirace, nikoliv na pfimé

rezervace ubytovani, coz omezuje jeho piimou efektivitu pii generovani novych rezervaci.

Platforma Airbnb, orientovana pievazné¢ na pronajem jednotlivych apartméant a

soukromych objektli, neni vzhledem k povaze sluzeb stfediska povazovana za vhodnou.

Vyhodou registrace na portalu Booking.com je vysoka navstévnost platformy, silna

divéra uzivatell v jeji sluzby a moznost okamzité online rezervace.

Nevyhodou je nutnost odvadeéni provize z kazdé uskutecnéné rezervace. Presto lze
registraci povazovat za piinosnou, nebot’ umoznuje ziskat dodate¢né rezervace, které by bez

pritomnosti stfediska na této platformé pravdépodobné nevznikly.

Pro registraci stfediska na platformé Booking.com Ize postupovat podle standardniho
procesu ur¢ené¢ho pro nové partnery. Registrace probihd online prostfednictvim portalu

Booking.com Partner Hub a zahrnuje n¢kolik zakladnich krokd:

1. Zalozeni partnerského uctu: vytvofeni uctu na strankdch Booking.com

prostfednictvim registracniho formulare.

2. Vyplnéni zikladnich informaci o ubytovacim zafizeni: zadani adresy, typu

objektu, kapacity, vybaveni a dostupnych sluzeb.

3. Nahrani fotografii: vloZeni kvalitnich snimki interiéru, exteriéru a okolniho

prostiedi stiediska.

4. Nastaveni cen a podminek rezervace: stanoveni cenovych hladin, platebnich

podminek a specifikace pravidel pobytu.

5. Zavérecna kontrola udaji a aktivace profilu: ovéfeni spravnosti zadanych
informaci, nasledné schvaleni a zvefejnéni nabidky na platformé.
Registrace je bezplatnd, pficemz zafizeni odvadi provizi pouze z redlné uskutecnénych

rezervaci (Booking.com, 2025b).
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S ohledem na strategicky vyznam registrace a nutnost sprdvného nastaveni vSech
parametrd prezentace stiediska je vhodné, aby registraci na platformé Booking.com provedl
piimo majitel spoleCnosti. Pro ucely prezentace lze vyuzit fotografie, kterymi jiz disponuje,
jelikoz ma k dispozici sbirku snimkil interiéru i exteriéru strediska, potizenych z pozemniho

1 leteckého (dronového) pohledu ve vysoké kvalitg.

Aby byly na platformé osloveny spravné cilové skupiny, méla by spolecnost klast dliraz

na:

Vyzdvihnuti prirodniho charakteru strediska: zdiraznit klidné¢ prostfedi v ptirode¢,

blizkost znacenych turistickych tras a moznosti relaxace i aktivniho traveni volného casu.

Kvalitni fotodokumentaci: vyuzit fotografie interiéru, venkovniho areélu, okolni ptirody a

dostupnych volnocasovych aktivit.

Diiraz na dostupnou cenu a flexibilni moZnosti ubytovani: komunikovat piiznivou
cenovou politiku, moznost pristylek, ubytovani vétSich skupin i nabidku pro individualni
navstévniky.

Aktivni praci s recenzemi: reagovani na zpétnou vazbu a cilené¢ budovat obraz

davéryhodného a piivétivého poskytovatele sluzeb.

9.6 Akc¢ni plan 3 — optimalizace podpory prodeje

Z polostrukturovaného rozhovoru s majitelem spolecnosti vyplyvd, Ze v praxi je princip
flexibilni cenotvorby aplikovén i na dalsi subjekty, nez jsou ty, které jsou vyslovné uvedeny

na webovych strankach spolecnosti.

w v

Tato rozSifena praxe vSak neni systematicky komunikovana v ramci marketingové
prezentace stfediska a neni vyuZivana jako nastroj aktivniho oslovovani Sir§iho spektra

potencidlnich zékaznik.

Na zéklad¢ vzajemné dohody s majitelem spole¢nosti bylo rozhodnuto, ze s ohledem
na vyrazné omezeny rozpocet na marketingovou komunikaci nebude v této fazi navrhovano
zavedeni dalSich forem podpory prodeje, jako jsou naptiklad vérnostni programy, komplexni
balickové nabidky nebo rozsahlé sezonni kampané. Tyto néstroje totiZ patii mezi finan¢né

nejnarocnéjsi a jejich efekt byva Casto nepfiméreny v poméru k vynaloZzenym nakladim.

Na zakladé¢ téchto zjisténi se v rdmci tohoto akéniho planu doporucuje systematicky

roz$ifit marketingovou komunikaci o mozZnost individudlnich cenovych kalkulaci také
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smérem k dal$im cilovym segmentiim zdkaznikli — konkrétné zajmovym skupinam (napf.
turistické oddily ¢i sportovni kluby), organizovanym détskym a mladeznickym pobytim
(nejen na strankach uvedené détské tabory, ale 1 skautské oddily a domy déti a mladeze) a

rovnéz soukromym akcim piesahujicim urcity pocet osob.

Tuto moznost by bylo vhodné nové prezentovat nejen prostiednictvim webovych
stranek, ale také v propagacnich materidlech zminénych v kapitole 9.3.1 a v rdmci piimé

komunikace se zakazniky, ktera tvoii soucast jednoho z nasledujicich ak¢nich plant.

Je vhodné, aby tuto aktivitu realizoval pfimo majitel spole¢nosti, ktery diky své znalosti
zakaznické struktury nejlépe posoudi, na které skupiny cilit, a zdrovenh mé plny pfistup ke
spravé obsahu webovych stranek, coz umoziuje rychlou a flexibilni implementaci

pozadovanych zmén.

Cilem je vyuzit flexibilitu cenotvorby jako nastroj podpory prodeje s potencidlem
zvysit atraktivitu stfediska pro vétsi skupinové pobyty, které tvofi vyznamnou ¢ast soucasné

zakaznické struktury.

9.7 AKcCni plan 4 — optimalizace online primého prodeje

Z analyzy soucasné marketingové komunikace spolecnosti vyplyva, ze firma se zamétuje
témef vyhradné na tradi¢ni formy pfimé komunikace se zékazniky. Online pfimy marketing
pfitom muiiZe pfedstavovat velmi vhodnou formu propagace pro osloveni vybranych cilovych

skupin, a to i s ohledem na omezeny rozpocet na marketingovou komunikaci.

V réamci tohoto akéniho planu je jako hlavni ndstroj navrzen direct e-mailing. Tento
zpusob komunikace je pro spole¢nost vhodny zejména proto, Ze nevyzaduje vysoké financni
investice, umoznuje presné cileni na vybrané segmenty zékazniki, personalizaci obsahu
podle typu oslovené skupiny a je snadno mefitelny z hlediska efektivity (mira otevieni e-

mailu, pocet prokliki, odpovédi).

Direct e-mailing je v ptfipad¢ spoleCnosti Jestfabi Rusava vhodny pifedevSim pro
cilovou skupinu $kol — konkrétné¢ matefskych, zdkladnich a stfednich. Tento zpisob
komunikace je efektivni zejména proto, ze kontakty na zastupce Skol jsou bézné vetejné
dostupné na internetu, a zaroven lze piredpokladat, ze Skolni pobyty jsou Casto realizovany 1

na zaklad¢ nabidek zaslanych elektronickou postou.

Pti realizaci direct e-mailingu je moZné postupovat podle nésledujicich krokt:
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1. Vyhledani a sestaveni databaze kontaktu: cilovou skupinu v tomto piipadé tvori
matetské, zakladni a stiedni Skoly. Kontakty je mozné vyhledéavat predev$im na
oficialnich webovych strankéch skol, v ramci vefejné dostupnych skolnich databézi
a adresaii. Optimalni je zaméfit se na Skoly ve Zlinském kraji a okolnich regionech,
kde lze jako rozhodovaci faktor vyuzit kratkou vzdalenost. Databazi Ize sestavit

napftiklad v programu Microsoft Excel.

2. Priprava personalizované e-mailové Sablony: text e-mailu by mé¢l byt strucny,
formalni a zaméfeny na nabidku $kolnich pobyti v arealu Jestiabi Rusava. Sablona
by méla umozinovat jednoduchou tpravu podle konkrétni Skoly (naptf. jméno

reditele, specificka nabidka dle typu skoly).
Vzorovéa Sablona e-mailu:
Predmeét: Nabidka Skolnich pobytii v prirode — Jestrabi Rusava
Vazeny pane rediteli / Vazend pani reditelko,

dovolujeme si Vam nabidnout moznost realizace Skolnich vyletii, adaptacnich kurzii, ¢i
Jjinych pobytovych programii v aredlu Jestrabi Rusava, ktery se nachazi v krasném prostiedi

Hostynskych vrchii.

Nabizime sluzby ubytovani s velkou kapacitou a personalizovanymi moznostmi stravovani
véetné plné penze a celodenniho pitného reZimu. Nas aredl je vhodny jak pro pobyty
zamérené na volnocasové aktivity, tak pro vzdélavaci a vychovné akce. Soucdsti aredlu je
tartanové hriste s brankami vhodné pro Siroké spektrum sportovnich aktivit, rozlehlé
prirodni plochy vhodné pro realizaci tematickych programii a nekolik ohnist, kterd je mozné

vyuzit pro vecerni program s détmi.

Pro skoly nabizime zvyhodnénou cenovou kalkulaci prizpuisobenou konkrétnim pozadavkim
pobytu. V pripadé zajmu Vam radi zasleme podrobnéjsi informace nebo pripravime

nezavaznou nabidku podle konkrétnich pozadavkii skoly.

Vice informaci o aredlu, ubytovani a mozZnostech programu najdete na nasich webovych

strankach: www.jestrabi.cz nebo na cisle 724 822 205.

3. Vlastni rozesilka e-maili: rozesilka by méla byt realizovana prostiednictvim
béZzného e-mailového klienta (napt. Outlook), aby komunikace piisobila osobné a

daveéryhodné.
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4. Sledovani a evidence odezvy: je vhodné vést jednoduchou evidenci rozeslanych e-
mailll a reakci (napf. v programu Microsoft Excel), aby bylo mozné v ptipadé
potieby reagovat na poptavky ¢i dotazy. Na zaklad¢ zpétné vazby lze nasledné

upravovat obsah nebo rozsah dalsich rozesilek.

S ohledem na nutnost spravné segmentace cilovych Skol je vhodné, aby sestaveni
databaze provedl pfimo majitel spolecnosti. Diky svym znalostem regionu a charakteru

sttediska mize zajistit vybér relevantnich instituci a optimalizovat zaméteni osloveni.

Obsahovou piipravu a sestaveni Sablony e-mailu by mél rovnéz zajistit majitel, aby byla
zajisténa konzistentnost sdéleni, spravné vymezeni hlavnich benefita stfediska a zachovani

profesionalniho stylu komunikace.

Nasledné individualni pfizptisobeni e-mailti konkrétnim adresatim podle ptipravené
Sablony, stejné jako samotnou rozesilku, miize provést povérena osoba, optimalné provozni
stiediska nebo jiny urceny pracovnik. Timto zpisobem je zajisténa kombinace odborného

vedeni komunikace a efektivniho vyuziti persondlnich kapacit stiediska.

9.8 Akcni plan 5 — optimalizace online public relations

Z analyzy PESTE vyplyva, ze v Ceské republice existuje stabilni regiondlni podpora

cestovniho ruchu, a to i ve Zlinském kraji.

Statni agentura CzechTourism, kterd se na propagaci domaci turistiky vyrazné podili,
navysila rozpocet na marketingové aktivity v roce 2025, podobné jako v roce 2024. Tato
zvySena podpora se zamétuje mimo jiné na posilovani viditelnosti regionalnich destinaci a

mén¢ zndmych turistickych lokalit, mezi které patii i obec Rusava a jeji okoli.

Z téchto dlivodli je vhodné vyuzit piileZitosti k registraci stfediska na portalu
Kudyznudy.cz, ktery je hlavni nekomer¢ni platformou CzechTourismu zaméfenou na

bezplatnou propagaci zajimavych mist v ramci tuzemského cestovniho ruchu.

Vyznam registrace na tomto portalu podtrhuje 1 jeho vysoka navstévnost. V roce 2024
zaznamenal vice neZ 37 miliond pfimych navstév, pfi¢emz pies partnerské aplikace a API

pfistupy bylo registrovano dalSich téméf 160 miliont interakci (CzechTourism, 2025¢).

Registrace probiha online prostfednictvim podani Zadosti na strance kudyznudy.cz a

zahrnuje nékolik zdkladnich kroki:
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1. Vytvoreni uZivatelského ucétu: v levém hornim rohu na webovych strankach se
nachdzi tlacitko ,Ptihlésit se‘. Po kliknuti na toto tlacitko se lze zaregistrovat a

vytvorit uzivatelsky ucet, ktery bude vyuzivan pro spravu zdznamu spolecnosti.

2. Vybér typu zaznamu: po registraci a nasledném piihlaseni se v pravém hornim rohu
webovych stranek nachdzi tlacitko ,Vlozit ¢lanek®. Po kliknuti na toto tlacitko je
uzivateli nabidnuta volba ,Piispévek méd omezenou dobu trvéani‘, kde je nutné zvolit

moznost ,NE*, ¢imz je zdznam zafazen jako trvala aktivita (napf. ubytovaci zatizeni).

3. Vyplnéni formulare: po provedeni volby typu zdznamu se zobrazi online formulaf

ktery zahrnuje:
e Nazev zafizeni: pfesny a vystizny nazev stfediska.
e Anotaci: strué¢ny popis nabidky (do 300 znak).

e Podrobny popis: detailni informace o sluzbach a aktivitach, které stiedisko

nabizi.

e Fotografie: vlozeni kvalitni obrazky zatizeni a jeho okoli ve formatu .jpg,
idealn¢ na Sitku a s rozliSenim nad 1000 pixeld.

o Kontaktni udaje: telefon, e-mail, webové stranky.

e GPS lokalizaci: pfesné umisténi stfediska.

4. Odeslani zaznamu: po vyplnéni vSech potfebnych informaci je nutné kliknout na

tlacitko ,Odeslat‘, ¢imZ se zaznam odesle k posouzeni redakci portalu.

5. Umisténi odkazu na vlastni webové stranky: po schvéleni zdznamu je nutné
umistit odkaz nebo logo portalu Kudyznudy.cz na oficidlni webové stranky strediska,
napiiklad do paticky stranky, jelikoZ se jedné o hlavni podminku zvetejnéni zafizeni
na portalu.

Registrace a sprava zaznamu jsou bezplatné a vyzaduji pouze Casovou investici
spojenou s piipravou podkladl a spraévnym vyplnénim tda;ji.
Pti registraci je vSak nutné dodrzet n¢kolik pravidel uvedenych na portalu, aby bylo

zaznam schvdlen a zafizeni GspeSné zalistovano:

Textova struktura: kazdy zdznam musi obsahovat anotaci o délce minimalné 2-3 tadky a
podrobny popis o rozsahu 2—-3 odstavcl. Text nesmi byt psan verzalkami (velkymi pismeny),

s vyjimkou zazitych zkratek (napt. UNESCO, MHD).



116 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Typ zaznamu: trvalé nabidky (naptiklad stadlé ubytovaci sluzby) se zarazuji do sekce

,Aktivity‘, nikoliv do sekce ,Akce’, ktera slouzi pouze pro kratkodobé udalosti.

Fotografie: obrazky musi byt ve formatu JPG, orientované na Siftku a s doporu¢enym
rozliSenim minimélné 1000 pixeli. Nesmi obsahovat texty, plakaty, vodotisky ani webové

odkazy, aby byla zajisténa Citelnost na mobilnich zafizenich.

Webové odkazy: vlozeny text nesmi obsahovat odkazy mimo portdl Kudyznudy.cz.
Webové stranky provozovatele je mozné uvést pouze v sekci ,Kontakty‘ pomoci specialniho
formulare, ktery zajistuje spravné méteni navstévnosti.

Redakéni kontrola: vSechny vlozené zdznamy podléhaji schvaleni redakei. V piipade, ze
se zaznam nezobrazi, je mozn¢ kontaktovat redakci portdlu na adrese

katalog@czechtourism.cz (CzechTourism, 2025d).

S ohledem na strategicky vyznam registrace a potifebu spravného nastaveni vSech
parametrd prezentace stfediska je vhodné, aby registraci na platformé Kudyznudy.cz provedl
pfimo majitel spole¢nosti. Vybér vhodnych reprezentativnich fotografii a vytvotreni popisu
sttediska pro cely registrace by bylo vhodné svétit spolupracujici osobé v ramci organizace
DARTA, ktera diky svym profesnim zkuSenostem v oblasti marketingu muze zajistit kvalitni

zpracovani obsahu a jeho optimalni ptizpisobeni pozadavkim této platformy.

Zalistovani stiediska na portdlu Kudyznudy.cz mize napomoci k osloveni n¢kolika

klicovych cilovych skupin vymezenych v ramci projektu.

Primérné se jedna o individudlni klientelu a rodiny s détmi u kterych se 1ze domnivat,
ze portal vyuZivaji pfi planovani volnocasovych aktivit a rekrea¢nich pobytil v ptirod¢. Dale
pak o skoly, détské organizace a poradatele tabort, ktefi mohou prosttednictvim tematickych
katalogii zaméfenych na domadci turistiku vyhledavat nové lokality pro Skolni pobyty a
organizované détské a mladeznické akce. V mensi mife miiZe registrace oslovit také zajmové
skupiny, naptiklad turistické a sportovni kolektivy hledajici vhodné prostiedi pro své

aktivity.

9.9 Akcni plan 6 — rozvoj kanala pro budovani vztahu se zakazniky

Z analyzy souCasné marketingové komunikace spolecnosti vyplyva, ze firma aktivné
nevyuziva socialni sit€ — profil na Facebooku je neaktualizovany a Instagram zatim
neexistuje. RovnéZz neni vyuzivan e-mail marketing, napiiklad formou pravidelného

newsletteru.
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Vzhledem k soucasné struktute cilovych skupin spolecnosti je pochopitelné, ze dosud
nebyla socialnim sitim vénovéana vyraznd pozornost. Pfesto vSak pfedstavuji ptilezitost, jak
posilit vztah se zakazniky, zvysit povédomi o nabidce a zlepSit komunikaci smérem k
vefejnosti. Zaroven lze prostiednictvim téchto kanali oslovit 1 mladsi vékové skupiny, které
jsou ve stiedisku v soucasnosti zastoupeny jen minimaln¢. E-mail marketing pak mize
slouzit jako u¢inny néstroj pro udrzovani kontaktu se stavajicimi zdkazniky, pravidelné

informovéani o nabidce a posilovani jejich loajality.

9.9.1 Facebook

Spolecnost ma jiz zalozeny profil na socidlni siti Facebook, ktery je vSak dlouhodobé

neaktivni.
Z tohoto ditvodu je navrzeno nékolik zékladnich krokt ke zvySeni jeho aktivity:

Tvorba obsahu: obsahové naplit Facebooku by méla reflektovat aktudlni déni ve stfedisku
a vytvaret autenticky obraz prostfedi i nabizenych sluzeb. Doporucuje se sdilet zejména
fotografie z probihajicich akci a pobyttl, sezonni tipy, zajimavosti z okoli ¢i novinky tykajici
se chodu strediska. V pfispévcich lze rovnéz predstavit zaméstnance formou kratkych textl
nebo momentek z bézného provozu — s dlirazem na tradici, osobni pfistup a pratelskou
atmosféru stfediska. Pro zvySeni atraktivity a pfirozenosti je vhodné vyuzivat emojis, které

mohou podtrhnout ton sdéleni a zvysit pravdépodobnost zaujeti publika.
Jako vhodny ptiklad mlze slouzit ptispévek ze stdvajici facebookové stranky strediska,
ktery zachycuje aktudlni situaci v daném obdobi. Tento piispévek byl zvetejnén pied témet

deviti lety:
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wne Jestfabi Rusava pridal(a) 10 novych fotek — v Jestfabi Rusava.
&  31.srpna 2016 - Q&

Jak vypadalo Jestrabf v [été svého znovuotevien(? &

Q15 2 sdilenf

nfb To se mi libi Q Okomentovat > Sdilet

Obrazek 22 Prispévek s fotografiemi venkovniho
prostiedi stiediska Jestfabi Rusava

(zdroj: Jestrabi Rusava, 2016)

V tomto prispévku je obsazen strucny popis s vyuzitim emoji a soubor fotografii ve vysoké
kvalité. Piispévek vyvolava pozitivni dojem a podnécuje zdjem o navstévu stiediska diky

autentické atmosféfe a vizualni atraktivite.

Publikaéni plan: tvorba jednoduchého harmonogramu ptispévkil. V hlavni sezéné (duben—
fijen) se doporucuje frekvence 1 prispévek tydn€, mimo sezénu (listopad—unor) pak 1

piispévek za dva tydny nebo méné dle potieby.

Zikladni interakce s publikem: pravidelné sledovani komentaid, piichozich zprav a
dotazli ze strany uzivateld. Doporucuje se reagovat v piimétené dobég, idedlné do 2448
hodin, aby byla zachovéana vstficnost a ditvéryhodnost komunikace. Zpétna vazba uzivatelt
mtize zaroven slouzit jako zdroj podnét pro zlepSeni sluzeb nebo inspirace pro budouci

obsah.
Aktivita na facebookovém profilu by méla slouzit pievazné jako podpirny
komunika¢ni nastroj, jehoz hlavnim cilem je posilit dojem, ze stfedisko je aktivni, a

podporovat budovani vztahii se stdvajicimi zakazniky. Pravidelnd a pfirozena komunikace
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na této platformé muze ptispét k budovani diveéryhodného obrazu spolecnosti a podpofit

ostatni formy marketingové komunikace.

Spravu profilu na Facebooku je vhodné rozdélit mezi vice osob, aby byla zajisténa

pravidelnost, kvalita obsahu a efektivni vyuziti dostupnych kapacit.

Stanoveni harmonogramu piispévka a strategického zaméfeni komunikace by mél
provést samotny majitel spolecnosti, ktery mé komplexni ptehled o planovanych aktivitach

sttediska a celkovém smérovani spolecnosti.

Zajistovani materidlii pro piispeévky, jako jsou fotografie a kratké informace o
aktualnim déni, by méla mit na starosti provozni stfediska. Diky svému kazdodennimu
kontaktu s provozem mtize pruzné reagovat na zajimavé momenty a zajistit autenticky obsah
pfimo z mista. Plati, ze amatérské fotografie a ptispévky jsou Zadouci, ponévadz umociiuji

autenticitu komunikace a propojeni s publikem.

Tvorbu prvnich ilustra¢nich ptispevkd, které nastavi styl komunikace a vizuélni tiroven
profilu, by méla ptipravit spolupracujici osoba z agentury DARTA. Diky svym profesnim
zkuSenostem v oblasti marketingu miize zajistit vhodné grafické i1 textové zpracovani

uvodnich ptispévki a vytvoftit zdkladni Sablony pro budouci publikace.

Naslednou spravu profilu — tedy planovani ptispévki, jejich zvefejnovani a zakladni
interakcei se sledujicimi — by mél pievzit opét majitel spolecnosti. Tento model umoznuje
udrzet autentickou a lidskou komunikaci se zdkazniky, a to bez nutnosti vyuzivani externich

agentur a bez vzniku dodate¢nych nékladu.

9.9.2 Instagram

Spolecnost dosud nevyuziva Instagram jako komunikacni néstroj. Tato platforma vSak
predstavuje vhodnou pfilezitost k vizualni prezentaci prostiedi aredlu, atmosféry pobyta i
pribé&hu akci a aktivit, které se ve stfedisku konaji. Instagram je hojné€ vyuzivan predevSim
mlad$imi vékovymi skupinami, a méa proto potencial oslovit nové cilové skupiny mimo
stavajici okruh zakaznik.

Vzhledem ke skutecnosti, Ze zadny z ptimych konkurentii v dané lokalité na této siti

aktivné neplsobi, mize byt zavedeni aktivniho profilu vnimano jako urcitd konkuren¢ni

vyhoda.
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Facebookova stranka spoleCnosti jiz existuje, a proto je vhodné k zalozeni

Instagramového profilu vyuzit néstroje Meta Business Suite, ktery umoznuje efektivni

spravu obou platforem.

Podle oficialniho ndvodu spole¢nosti Meta se ucet zaklada nasledujicim zplisobem:

Prihlaseni do rozhrani Meta Business Suite (business.facebook.com).

V levém menu zvolit sekci ,Nastaveni podnikani‘, kliknout na ,U¢ty* a nasledné na

,Instagramové ucty*.
Zvolit moznosti ,Pfidat‘ a nasledn¢ ,Vytvofit novy ucet".
Vyplnit zakladni informace: nézev, kontakty, propojeni s Facebookem.

Po propojeni lze ob¢ platformy spravovat jednotné, vcetné planovani prispevk,

sledovani statistik a zprav (Meta, 2025).

Po vytvofeni Uc¢tu je vhodné provést n¢kolik zédkladnich tkonil, profesionalni vzhled

profilu a pfipravenost k jeho aktivnimu vyuzivani:

Nahrani profilové fotografie: idealn¢ logo stiediska nebo reprezentativni snimek
arealu.

Vyplnéni bio profilu: struéné a vystizné sdéleni (napf. ,,Ptirodni aredl pro Skolni
vylety, tabory a skupinové pobyty v srdei Hostynskych vrchi®).

Pridani kontaktnich informaci: odkaz na webové stranky, kontaktni e-mail a

ptipadné telefonni &islo.

Vzhledem k jednoduchosti celého procesu je mozné, aby registraci provedl pfimo

majitel stfediska, bez nutnosti vyuZiti externich sluzeb.

Pro zajisténi efektivity a ispory €asu je vhodné, aby vybrané ptispévky byly vyuzivany

soubézné na Instagramu i1 Facebooku, bud’ formou stejnych vizudli s mirné odlisSnym

popiskem, nebo zcela totozného obsahu, publikovaného prostfednictvim nastroje Meta

Business Suite. Tato strategie umoziiuje jednotnou komunikaci napii¢ platformami a

zaroven sniZuje casovou naroc¢nost tvorby obsahu.

Hlavni rozdil spoc¢iva ve formatu obsahu — Instagram je zalozen vyhradné na vizualnich

piispévcich, a proto je tieba klast diraz na vys$si kvalitu fotografii, ptipadné kratkych videi.

Z tohoto ditvodu neni vhodné automaticky ptebirat veskery obsah z Facebooku, ale spise
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peclivé vybirat pouze ty prispevky, které splituji vyssi vizualni standard a maji potencial

zaujmout i bez doprovodného textu.

Optimalni format fotografii pro ptispévky na Instagramu je ¢tvercovy pomér stran 1:1
(napt. 1080 x 1080 px), piipadné¢ vertikalni format 4:5 (napt. 1080 x 1350 px), ktery zabira
vice prostoru v zobrazeni a je tak vizualn¢ vyraznéjsi. Pti publikaci je vhodné se vyhybat
horizontalnim snimktm, které se v rdmci mobilniho zobrazeni zobrazuji zmensen¢ a mén¢é

poutave.

V textové Casti prispévki je doporuceno vyuzivat unikatni a relevantni hashtagy, které
pomahaji zvySovat viditelnost profilu a zatazuji obsah do tematickych okruhti. Hashtagy by
meély kombinovat vlastni znaCkové tagy (napi. #jestrabirusava, #skolnivylety) s obecnéji

vyhleddvanymi vyrazy (napft. #tabory, #vyletvsem, #ceskapriroda).

Zaroven je vhodné dodrzovat obdobny publika¢ni rytmus jako v ptipadé Facebooku —
tedy frekvenci jednoho pfispévku tydn€ v hlavni sezén€ (duben—iijen) a jednoho piispévku
za dva tydny ¢i méné mimo sezonu (listopad—btezen). Déle je vhodné pravidelné sledovat

komentare, ptichozi zpravy a dotazy ze strany uzivateld.

V pozdéjsi fazi, pokud se spolecnosti podati ziskat dostateCny pocet sledujicich, je

vhodné zacit vyuzivat i dalsi funkce platformy, zejména Instagram Stories a Reels.

Stories mohou slouzit k rychlému sdileni aktudlniho déni, naptiklad piijezdd

taborovych skupin, ptipravy stravy nebo aktualniho pocasi ve stredisku.

Reels je pak vhodné vyuzit pro dynamickd kratka videa zachycujici atmosféru areélu,
sportovni aktivity nebo zdbavné momenty z pobytovych programii. Obé formy obsahu
napomahaji zvySovat dosah profilu a oslovit nové uZivatele mimo stavajici komunitu

sledujicich.

Opét plati, Zze aktivita na instagramovém profilu by méla slouzit pfedev§im jako
podpiirny komunikacni néstroj, jehoz hlavnim cilem je posilit dojem, Ze stfedisko je aktivni,
a zaroven podporovat budovani vztahli se zékazniky. Na rozdil od Facebooku vsSak
Instagram diky vyuziti relevantnich hashtagii nabizi také potencial pro organické osloveni

novych uzivateli, kteti by se k profilu jinak viibec nemuseli dostat.

Sprévu instagramového profilu je vhodné rozdélit obdobné jako spravu profilu na

Facebooku, s ohledem na specifika této platformy.
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Stanoveni harmonogramu publikace pfispévkll je vhodné sjednotit pro profily na

Facebooku i Instagramu a mélo by byt tedy provedeno majitelem spole¢nosti.

Zajistovani fotografickych materiali a kratkych popiska k aktudlnim udalostem by

mela mit shodné€ jako na Facebooku na starosti provozni stiediska.

Tvorbu bio sekce a prvnich ilustracnich prispévki, véetné grafického zpracovani a

nastaveni stylu komunikace, by méla zajistit spolupracujici osoba ze spolecnosti DARTA.

Naslednou spravu profilu, tedy planovani, publikovani piispévki a zakladni interakci s

komunitou, by m¢l opét ptevzit majitel spolec¢nosti.

9.9.3 E-mail newsletter

V ramci rozvoje komunikacnich kanalti pro budovani vztahu se zdkazniky je vhodné doplnit
piimy e-mailing o pravidelny e-mailovy newsletter. Tento nastroj slouzi k dlouhodobému
udrzovani kontaktu se zdkazniky, ktefi jiz diive vyuzili sluzby stiediska, a umoziuje je

informovat o novinkach, sezonni nabidce, akcich ¢i zménach ve sluzbach.

Prvnim krokem pii zavadéni newsletteru by mélo byt zalozeni uctu na nékteré z
platforem urcenych ke spravé databdzi a rozesilani e-mailli. Doporucuje se vyuzit bezplatnou
sluzbu MailerLite, ktera je pro potieby spolecnosti plné dostacujici (databaze az 1000
kontaktll) a ptedstavuje vhodnéjsi feSeni nez rucni vedeni databdzi a odesildni e-mailt.
Registrace do této sluzby je jednoduchd a vyzaduje pouze nézev spole¢nosti, jméno a e-
mailovou adresu. Prace se sluzbou je intuitivni, a vzhledem k dobré znalosti anglického

jazyka ze strany majitele nepfedstavuje absence eské lokalizace zasadni piekazku.

DalSim krokem by mélo byt doplnéni zaskrtavaciho pole ,Souhlasim se zasilanim
obchodnich sdéleni‘ do rezervacniho formulafe na webovych strankach stiediska, aby bylo
zajisténo splnéni zdkonnych pozadavkil na e-mailovy marketing. Toto pole lze nasledné
prostiednictvim jednoduchého pluginu nebo HTML embed kodu propojit pfimo se sluzbou
MailerLite tak, aby se e-mailové adresy automaticky ukladaly do samostatného seznamu
odbératelt. V pfipad¢€, ze webové stranky propojeni neumoziuji, je alternativné mozné e-
maily manualné exportovat a nasledné importovat do systému.

Soucasné by méla byt vytvorena jednotnd Sablona newsletteru, ladéna do ptirodniho

vizualniho stylu odpovidajiciho identité stfediska. M¢la by obsahovat zdkladni strukturu —

uvod, hlavni sdéleni a zavér s kontaktnimi Gdaji. Diky tomu bude moZzné pti kazdé rozesilce
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4

pouze doplnit aktualni informace, coz snizi ¢asovou naro¢nost ptipravy a zdroven zachova

profesiondlni a konzistentni vzhled.

Newsletter by mél byt rozesilan piiblizn€ jednou méesiéné béhem hlavni sezony (duben

az fijen), mimo sezénu pak jednou za tfi mesice v zavislosti na aktualnim déni.

Obsah newsletteru by meél byt jednoduchy, informativni a vizudln€ atraktivni.
Doporucuje se vyuzivat obsah, ktery bude paralelné¢ publikovan také na socialnich sitich
sttediska (napt. fotografie z aktudlniho déni, informace o novych terminech pobyta,
planovanych akcich ¢i sezonnich nabidkach). Tim se minimalizuje ¢asovd ndrocnost a
zajiStuje konzistence napti¢ komunikacnimi kandly. Zajistovani materiali pro newsletter,
jako jsou fotografie a kratké informace o aktudlnim déni, by méla mit na starosti provozni
sttediska. Diky svému kaZzdodennimu kontaktu s provozem milize pruzné reagovat na

zajimavé momenty a zajistit autenticky obsah pfimo z mista.

V ramci zavedeni e-mailového marketingu je vhodné, aby klicové kroky spojené s

nastavenim a spravou newsletteru provedl pfimo majitel spolecnosti.

Registraci a nastaveni Gc¢tu na platformé MailerLite by mél realizovat pifimo majitel
spole¢nosti, aby byla zajiSténa bezpecna sprava ptistupovych udajii, ochrana dat a plna

kontrola nad celym procesem komunikace se zdkazniky.

Vytvoteni Sablony newsletteru by rovnéz mélo byt v rezii majitele. Diky své znalosti
charakteru stfediska, nabizenych sluzeb a preferované komunikacni strategie mtize zajistit,
aby Sablona odpovidala vizualni identit€ stfediska, méla profesiondlni podobu a podporovala

konzistentni budovani znacky.

Naslednou ptipravu a rozesilku jednotlivych newsletteri by mél rovnéz provadét
mayjitel spolecnosti na zakladé materidlti poskytnutych provozni stfediska. Diky tomu, Ze
bude jiZ obeznamen s nastavenim a fungovanim platformy MailerLite, mél by byt schopen
spravovat veskeré aspekty e-mailové komunikace, flexibilng€ reagovat na aktualni nabidky a
akce a zaroven minimalizovat riziko nekonzistence €1 technickych chyb. Jako inspiraci pro
styl komunikace a vzhled newsletteru by mohl majitel vyuzit vzorové piispévky na socialni

sité¢ informujici o novinkach ve stfedisku vytvotené spolupracujici osobou z DARTY.
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10 ANALYZY PROJEKTU

Pro demonstraci redlné proveditelnosti a efektivniho nastaveni jednotlivych ak¢nich plant

je projekt podroben Casové, nakladové a rizikové analyze.

10.1 Casova analyza

V ramci projektu byly navrzeny jednotlivé ak¢ni plany. Kazdy ak¢éni plan obsahuje konkrétni
aktivity, které spolu Casové souviseji a navazuji na sebe, z diivodu omezenych kapacit
zapojenych osob. Realizace aktivit je proto planovana postupné, aby byla zajisténa jejich
efektivni implementace a realnd proveditelnost v ramci dostupnych lidskych a Casovych

zdroju.

Casova analyza se zaméfuje na identifikaci kli¢ovych &innosti v ramci jednotlivych
akénich pland, jejich ndvaznosti a odhad potiebné doby realizace. Vysledkem analyzy je
podklad pro sestaveni harmonogramu projektu, v€etné identifikace kritické cesty. V tabulce
niZze jsou uvedeny cinnosti vztazené k jednotlivym akénim planim. Akéni plany jsou
oddéleny barevnym oznaCenim. Logické nédvaznosti mezi jednotlivymi aktivitami jsou
stanoveny nejen na zaklad¢ jejich vécné provézanosti, ale také s ohledem na kapacitni
dostupnost klic¢ovych pracovnikll. V ptipadech, kdy by paralelni pribéh vice ¢innosti vedl
ke kolizi lidskych zdrojt, byly do ¢asového planu zdmérné piidany dodatecné ndvaznosti,

které reflektuji realné moZnosti provedeni aktivit konkrétni osobou.

Tabulka 4 Casova analyza projektu

Doba
Oznaceni Predchazejici Odpovédna
Aktivita trvani
aktivity aktivita osoba
[dny]
DARTA
A Tvorba texti k letdku 3 - )
externista
Tvorba grafického navrhu DARTA
B 5 A '
propagacniho letdku externista
Majitel
% Schvaleni finalni verze : B spole€nosti +
letdku (vCetné uprav) DARTA
externista




kalkulace
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Tisk propagacnich letakia . . Majitel
(zaslani + tisk) spole¢nosti
Distribuce propagacnich , ‘
10 D Udrzbat/brigadnik
letakd
Tvorba textu k inzeratu : 5 DARTA
v Magazinu Zlin externista
Vybér a uprava titulni : . DARTA
fotografie externista
Majitel
Schvaleni podkladi : . spolecnosti +
inzeratu (vCetn¢ uprav) DARTA
externista
Odeslani podkladi | H Majitel
vydavatelstvi spole¢nosti
Majitel
Schvaleni finalni verze _
) 7 I spole¢nosti +
inzeratu (vCetné uprav)
vydavatelstvi
Ptiprava materiala
DARTA
k registraci na portalu 3 E,H _
_ externista
Booking.com
Majitel
Schvaleni finalni verze )
i spole¢nosti +
podoby registrace (v€etné 3 J,K
DARTA
uprav) _
externista
Registrace a nastaveni .
Majitel
uctu na portalu 3 L _
. spolecnosti
Booking.com
Rozpracovani 5
o Majitel
individudlni cenové 3 M )
spolecnosti




126

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Doplnéni individualni

Majitel
cenov¢ kalkulace na '
spolecnosti
webové stranky
Sestaveni databaze -
Majitel
kontaktt skol ze )
) spole¢nosti
Zlinského kraje
Vytvoteni Sablony e- Majitel
mailu pro Skoly spole¢nosti
Ptiprava konkrétnich e- Provozni
mailovych zprav strediska

Schvaleni finalni podoby

Majitel stfediska

. + provozni
e-mailtl (vCetné Gprav) .
stiediska
) Provozni
Rozeslani e-mailii .
stiediska
Ptiprava materiala
_ _ DARTA
k registraci na portalu .
externista
Kudyznudy.cz
Majitel

Schvaleni finalni verze

podoby registrace (véetné

spolecnosti +

DARTA
Uprav) _
externista
Registrace a nastaveni .
Majitel
uctu na portalu _
spolecnosti
Kudyznudy.cz
Tvorba publika¢niho .
Majitel
planu pfispévkil na )
spolecnosti

socialni sité
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Sbér fotografii a podkladi

(plugin/formular)

Provozni
Y pro prvni ptispévky na T '
‘ stfediska
socialni sité
Tvorb ich prispévku
) vorba prvnich piispévki § DARTA
t + vizual
(texty + vizual) na externista
Facebook
Tvorba prvnich ptispevkl
. DARTA
AA (hashtagy + vizual) na Z ‘
externista
Instagram
. Majitel
Schvaleni a pfidani ‘
spolecnosti +
AB prvnich piispévkil na X, AA
DARTA
Facebook (véetné tiprav) .
externista
Zalozeni Instagramového -
Majitel
AC profilu pies Meta AB ‘
‘ _ spole¢nosti
Business Suite
Nastaveni profilu (foto, DARTA
AD AC
bio, kontakty) externista
‘ Majitel
Schvéleni a ptidani _
spolecnosti +
AE prvnich ptispévkl na AD
DARTA
Instagram (v€etné uprav) )
externista
Registrace a nastaveni Majitel
AF AE
uctu na MailerLite spole€nosti
Vytvoreni zakladni Majitel
AG AF _
Sablony newsletteru spole¢nosti
Nastaveni sbéru souhlasti .
Majitel
AH na webu AG .
spolecnosti
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Tvorba prvniho Majitel
Al 4 AH .
newsletteru spole¢nosti
Rozeslani prvniho Majitel
Al 3 Al .
newsletteru spole¢nosti
Pravidelna sprava a Majitel
AK 90 Al
rozesilani newsletteru spolecnosti
Pravidelna tvorba obsahu Majitel
AL a sprava socialnich siti 90 Al spole¢nosti +
(Facebook + Instagram) provozni stiediska

(zdroj: vlastni zpracovani)

Na obrazku 23 niZe je znadzornéno vysledné feSeni Casové analyzy zpracované metodou
CPM (Critical Path Method). Tabulka zachycuje zakladni casové charakteristiky
jednotlivych aktivit projektu — jejich dobu trvani, nejdiiveéjsi mozny zacatek a konec (Early
Start/Finish), nejpozd¢jsi mozny zacatek a konec (Late Start/Finish) a hodnotu Casové

rezervy (Slack).
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Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack
time Finish Finish

Project 192

A 3 0 3 0 3 0
B 5 3 8 ] 8 0]
c 3 8 11 8 n 0
D 7 1 18 1 18 0
E 10 18 28 18 28 0
F 3| 11] 14 14 17] 3
G 3| 14| 17 17 20| 3|
H 3 17 20 20 23 3
] 1 20 21 2 24 3
J 7] 21| 28 24 31| 3|
K 3 28| 31 28 | 0|
L 3 31 4 3 34 0
W 3 34 37 34 37 0
N 3 37 40 37 40 0
0 2| 40| 2 40 42| o
P 7 42 49 42 49 0
a 2 49 51 49 51 0
R 5 51 56 51 56 0
s 2| | 58 55 53| 0
T 3 ) 81 58 &1 0
u 5 34 39 59 64 25
% 3 39 42 64 67 25
w 3| 42| 45 &7 70] 25|
X 3 45 48 70 73 25
Y 5 61 66 61 66 0
z 5 66 71 6 7 0
AA 2| 7| 73 7 73| 0]
AB 3 73 76 73 76 0
AC 3 76 79 76 79 0
AD 4 79 g3 79 83 0
AE 2| 83 8s 83 8| 0]
AF 3 g8 88 35 88 0
AG 3 88 91 88 9 0
AH 4 91 95 91 95 0
Al 4 95| 99 a5 99| 0
Al 3 99| 102 99 102 0|
AK 90 102 192 102 192 0
AL 50 102 192 102 192 0

Obrazek 23 Vysledek ¢asové analyzy projektu
metodou CPM

(zdroj: vlastni zpracovani v software QM for

Windows)

Z vypoctu vyplyva, Ze nejkrats§i mozna doba trvani celého projektu €ini 192 dni, coz je
dano délkou kritické cesty vedouci pies kliové aktivity, u kterych neni zadna casova
rezerva. Projekt je zakonCen dvéma pribéznymi aktivitami — spravou socidlnich siti a
spravou newsletteru, které probihaji soubézn€, dlouhodobé a navazuji na dokonceni

ptedchozich implementacnich krokd.

Kriticka cestat A - B—-C—->D—->E—->K—->L—-M->N—-0—-P—-Q—-R
—-S—>T—->Y—>Z—>AA —- AB —> AC - AD —- AE —- AF - AG — AH — Al —
AJ — (AK I AL)

Na obrdzku 24 niZe je znazornén Ganttlv diagram projektu, zndzornujici Casové
rozvrzeni jednotlivych aktivit vcetné jejich casovych rezerv. Cervenou barvou jsou
vyznaeny ¢innosti, které tvoti kritickou cestu projektu — jejich posunuti by bezprostfedné

vedlo k prodlouzeni celkové doby realizace. Modrd a rGzova barva pak znazornuje
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nejdiivejsi a nejpozdéjsi mozny zacatek a konec u téch aktivit, které maji urcitou ¢asovou

rezervu (Slack > 0).
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Obrazek 24 Ganttliv diagram ¢asového rozvrhu projektu
(zdroj: vlastni zpracovani v software QM for Windows)

Na obréazku 25 nize je zndzornén sitovy graf projektu, z néhoz je patrny priibéh kritické cesty
(zvyraznéno Cervené). Vzhledem k tomu, ze byly pfi sestavovani harmonogramu zohlednény
1 kapacitni moznosti jednotlivych pracovniki, jsou do kritické cesty zahrnuty nejen klicové

obsahov¢ ¢innosti, ale také ¢asové navaznosti, vzniklé z diivodu personélniho vytiZzeni.

Obrazek 25 Sitovy diagram projektu s vyznacenou kritickou cestou

(zdroj: vlastni zpracovani v software QM for Windows)

10.2 Nakladova analyza

V ramci projektu byly navrzeny jednotlivé akéni plany, k nimz se vdzou specifické néklady
na jejich realizaci. Kazdy ak¢ni plan zahrnuje konkrétni aktivity, jejichZ finan¢ni naro¢nost
je posuzovana s ohledem na omezené kapacity stiediska a dostupné zdroje. V nakladové

analyze jsou zahrnuty pouze pifimé vydaje, které by bylo nutné skute¢né vynalozit. Aktivity
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zajiStované bezplatné formou dobrovolnické pomoci nebo partnerské spoluprace nejsou do
vypoctil zahrnovany a slouzi pouze jako doplitkovy kontext ke snizovani celkové finan¢ni

naroc¢nosti projektu.
Ptimé naklady v projektu se vztahuji k akénim planim 1 a 2.

U akéniho planu 1 se konkrétné jednd o vydaje na inzerci v méstském periodiku
Magazin Zlin a néklady spojené s tiskem barevnych oboustrannych letdkd ve formatu A5,

které je vhodné realizovat ve Zlinském Copycentru.

Vydaje na inzerat v jednom meési¢niku Magazinu Zlin ¢ini 15 609 K¢ s DPH za plosny
format 1/4 strany (92 x 136 mm) v redakéni Casti. Za grafické zpracovani je tcétovano
dodate¢nych 5 % z celkové ceny inzeratu. Celkové naklady na tento inzerat tedy ¢ini 16 390

K¢ s DPH (Magistrat mésta Zlina, 2025a).
Vydaje na tisk propagacnich letakii a odhady potiebnych kust 1ze nalézt v tabulce 5
nize.

Tabulka 5 Néaklady na zhotoveni propagac¢nich letakl pro spole¢nost
Jestiabi Rusava

Cena s DPH
Distribuc¢ni kanal Odhad [Kks]
[K¢]
Autobusova doprava 500 5000
DDM 300 3 000
Venkovni bufet 700 7 000
Rezerva pro ptimou distribuci 200 2 000
Celkem 1 700 17 000

(zdroj: viastni zpracovani dle Copycentrum Group a.s., 2025)

Odhad potifebného poctu letdkit v jednotlivych distribuénich kandlech vychazi z

konzultaci s osobami, které by mély byt zapojeny do jejich nésledné distribuce. ~

Pocet letaki urcenych pro autobusovou dopravu byl stanoven ve spolupraci s osobou,
ktera disponuje piehledem o poctu autobusti dané spolecnosti provozovanych v rdmci

Zlinského kraje.

Mnozstvi letakli uréenych pro distribuci ve venkovnim bufetu bylo konzultovano pfimo

s majitelem spoleCnosti, ktery ma detailni znalost sezénni navstévnosti aredlu, pfiCemz
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navrzeny pocet odpovida pokryti celé¢ hlavni sezény, v pfipad¢ Ze by si kazdy host letak

odnesl.

Odhad poctu letakti urcenych pro domy déti a mladeze (DDM) vychazi z podnétii osob,

které v téchto institucich dlouhodob¢ piisobi.

Vsechny vySe uvedené osoby byly predstaveny v projektové ¢asti této prace jako
partnefi pro realizaci neplacené formy distribuce. Stanovené pocty jsou mirné¢ nadsazeny,
tak aby byla zajiSténa dostatecnd rezerva pro piipad poSkozeni nebo ztraty letdkl pfi

distribuci.

U aké¢niho planu 2 se konkrétné jedné o naklady spojené s provizemi, které si spole¢nost

Booking.com B. V. narokuje za rezervace uskute¢néné skrze jejich platformu Booking.com.

Nérok na provizi je uplatiiovan, kdyz dojde k GspéSnému dokonceni rezervace, bez
ohledu na zplisob a podminky platby. Provize je Uctovana tehdy, pokud host pobyt
absolvoval a zaplatil, pfipadné i v situaci, kdy byla rezervace zaplacena bez moznosti vraceni
penéz, bez ohledu na skutecné vyuziti ubytovani. Narok na provizi vznika rovnéz v ptipadé
uctovani poplatkli za nedostaveni se do ubytovaciho zatfizeni (no-show), storno rezervace s
poplatkem nebo zruSeni rezervace po uplynuti bezplatného obdobi. Naopak k uc¢tovani
provize nedochazi, pokud se poskytovatel ubytovani rozhodne neuctovat storno poplatek u
nevratné rezervace, oznaci rezervaci za no-show bez uplatnéni poplatku, nebo pokud byla
platebni karta hosta oznacena jako neplatna a platbu se nepodafilo realizovat. Tyto vyjimky
umoznuji urcitou flexibilitu v rdmci individudlniho posuzovani jednotlivych rezervaci a jsou
dilezité pro spravné fizeni ndkladli souvisejicich s vyuzitim platformy Booking.com

(Booking.com, 2025a).

Vyse provize uctované spole¢nosti Booking.com neni na jejich oficidlnich webovych
strankach vefejné uvedena. V internetovych zdrojich je bézn¢ uvadéno, ze standardni vyse
provize €ini pfiblizné 15 % z ceny uskute¢néné rezervace bez DPH. Tato hodnota muize byt
v individudlnich ptipadech upravena na zakladé specifickych smluvnich podminek nebo
obchodni dohody, nicméné pro tucely této prace je s ni pocitano jako s orienta¢nim vychozim
udajem.

Celkové piimé ndklady na realizaci navrzenych marketingovych aktivit tedy ¢ini
33 390 K¢ s DPH. Tuto ¢astku tvofi vydaje na tisk 1 700 propagacnich letdkt ve vysi 17 000

K¢ a inzerci v regiondlnim periodiku Magazin Zlin v ¢astce 16 390 K¢.
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K témto nakladim je nutné pfipocitat také provize za zprostiedkovani rezervaci
prostiednictvim platformy Booking.com, které se pohybuji na Grovni pfiblizné 15 % z kazdé
uskutecnéné rezervace. Vzhledem k tomu, ze se jedna o proménlivou polozku zavislou na
realném objemu trzeb, neni jeji vySe v této fazi pevné vycislena. Pfesto je nutné s timto
vydajem dlouhodobé pocitat pfi hodnoceni navratnosti a efektivity zvoleného prodejniho

kanalu.

Projekt je tedy pln¢ realizovatelny v ramci stanoveného rozpoctu, coz potvrzuje jeho
finan¢ni udrzitelnost a proveditelnost. V rozpoctu ziistava i drobna rezerva ve vysi 1 610 K¢,
kterou je mozné vyuzit k pokryti neptfedvidatelnych vydaji nebo ptipadnych zmén v
nakladech. Tato rezerva je vSak pomérné mald, coz znamena, Ze prostor pro pokryti

necekanych vydajl je omezeny, a proto je nutné s naklady peclivé hospodafit.

10.3 Rizikova analyza

Rizikova analyza slouzi k identifikaci a posouzeni potencidlnich hrozeb, které by mohly
ohrozit UspéSnou realizaci navrzenych akénich pldn. Vzhledem k tomu, Ze vétSina
navrhovanych aktivit je realizovana s minimalnim rozpoc¢tem, ve spolupraci s omezenym
poctem osob a bez externi agenturni podpory, je nezbytné vénovat pozornost zejména
kapacitnim a organiza¢nim rizikiim, kterd mohou ohrozit proveditelnost nebo efektivitu

planovanych opatieni.

Pro kazdé riziko je stanovena pravdépodobnost jeho vyskytu (P), z&vaznost jeho
dopadu na projekt (D), pficemz pro ob¢ kritéria je pouZita ¢iselna Skala od 1 do 5. Hodnota
1 zna¢i velmi nizkou pravdépodobnost nebo zanedbatelny dopad, zatimco hodnota 5
predstavuje velmi vysokou pravdépodobnost nebo zdsadni dopad na uspéch projektu.
Celkové rizikové skore je vypocteno jako soucin P x D a slouZi pro srovndni zavaznosti

jednotlivych rizik. Identifikovana rizika s jejich hodnocenim Ize vidét v tabulce 6 nize.
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Tabulka 6 Rizikova matice projektu

Rizikové
Riziko P D
skore (P*D)
Zpozdéni ¢innosti v rdmci akénich plant
zpusobené ¢asovym vytizenim zapojenych 2 3 6
osob
Zména postoje partnert k bezplatnému 5 5 0
zapojeni do projektl
Mala odezva cilovych skupin na
_ o 2 5 10
marketingové aktivity
Nizka néavratnost investovanych prostiedki 2 4 8
Nedostatecna koordinace mezi zapojenymi 5 A o
osobami
Podcenéni ¢asové narocnosti jednotlivych 5 A q
aktivit

(zdroj: vlastni zpracovani)

Zpozdéni ¢innosti v ramci akénich plani zpiisobené ¢asovym vytiZenim zapojenych
osob: toto riziko vychazi ze skutecnosti, Ze na projektu se podili osoby, které svou spolupréci
existuje, nelze vyloucit ¢asovd omezeni ze strany téchto osob, kterd mohou zpisobit
kratkodobé zpozdéni jednotlivych ukoll. Riziko je hodnoceno stfedné, protoze dopad neni

fatalni, ale mtize zpomalit navazujici aktivity.

Zména postoje partneri k bezplatnému zapojeni do projekti: projekt do zna¢né miry
stavi na spolupraci s externimi partnery bez naroku na finan¢ni odménu. Zmeéna jejich
postoje (napt. kvili Casové vytiZzenosti nebo ztrdt€ motivace) by mohla ovlivnit
proveditelnost nekterych aktivit a cely projekt vyrazné prodrazit. Pravdépodobnost je

relativné nizk4, ale dopad velmi vysoky.

Mala odezva cilovych skupin na marketingové aktivity: ptfestoze jsou marketingové
aktivity navrzeny promyslenég, existuje riziko, Ze cilové skupiny na tyto podnéty nebudou

reagovat o¢ekavanym zptsobem. Toto riziko je typické pro projekty s omezenym rozpoctem
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a pro firmy, které dosud nemély systematicky budovanou marketingovou strategii.

Ohodnoceni odrazi vysoky dopad, avSak nizsi pravdépodobnost.

Nizka navratnost investovanych prostiedkii: jednim z cilii projektu je potencialné zvysit
obsazenost stiediska a navratnost vynalozenych marketingovych prosttedki. Vzhledem k
tomu, Ze navratnost nelze zarucit a zdvisi na mnoha faktorech mimo pfimou kontrolu

podniku, je toto riziko relevantni. Pravdépodobnost je mirna, dopad stfedni az vyssi.

NedostateCna koordinace mezi zapojenymi osobami: projekt zahrnuje spolupréci
neékolika osob na rtiznych ukolech. Pokud nebude komunikace a preddvani informaci
dostatecné efektivni, mize dochédzet k nejasnostem ¢i prodlevam. Riziko mé stfedni skore

vzhledem k dopadu i pravdépodobnosti.

Podcenéni ¢asové narocnosti jednotlivych aktivit: toto riziko se tykd moznosti, Ze n¢které
¢innosti budou trvat vyrazné déle, nez se predpokladd v harmonogramu. Tento faktor se
Casto vyskytuje u projekti,, kde je tieba zkoordinovat tvorbu, schvalovani i technické

zajisténi (napft. grafika, tisk, online nastavent).



136 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

11 ZAVER

Zpracovani této diplomové prace vychazelo z kombinace teoretickych poznatkii a readlnych
dat ziskanych v konkrétnim podnikatelském prostiedi. V pribéhu feSeni byl kladen diraz na
provazanost analytické a navrhové ¢asti, pricemz cilem nebylo pouze popsat stavajici stav,
ale nabidnout prakticky vyuzitelné feseni. V této souvislosti bylo diilezité zohlednit specifika
dané spoleCnosti, jeji zdroje 1 cilové skupiny, a pfistoupit k névrhu marketingové

komunikace komplexn¢ a realisticky.

Hlavnim cilem préace bylo analyzovat a zhodnotit soucasnou situaci vztahujici se k
marketingové komunikaci ve spolecnosti Jestfabi Rusava, provést vybrané situacni analyzy
a na zaklad¢ ziskanych poznatkii vypracovat projekt marketingové komunikace. Tento cil
byl naplnén navrhem uceleného projektu, ktery je rozdélen do Sesti akénich plani
reflektujicich hlavni oblasti komunikace — od tradi¢ni a online reklamy po budovani vztahi

se zékazniky.

Vedlejsim cilem bylo podrobit navrZzeny projekt casové, ndkladové a rizikové analyze.
I tento cil byl splnén — analyzy potvrdily, ze projekt je pln¢ realizovatelny v rédmci

dostupnych zdroji a kapacit spolecnosti.

Ptinos prace spociva v konkrétnim navrhu marketingové komunikace ptizpiisobeném
podminkdm spole¢nosti Jestfabi Rusava. Vystup muze slouzit jako prakticky néstroj pro
fizeni a optimalizaci komunikace s cilovymi skupinami a jako vychozi bod pro dalsi
marketingovy rozvoj. Do budoucna Ize na projekt navazat zejména sledovanim uc¢innosti
jednotlivych opatfeni, prohlubovanim segmentace nebo rozSifovanim komunikaénich

kanalu v reakci na ménici se chovani zakaznika.
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Ptiloha P I:  Polostrukturovany rozhovor s majitelem spolec¢nosti Jestfabi Rusava



PRILOHA P I: POLOSTRUKTUROVANY ROZHOVOR
S MAJITELEM SPOLECNOSTI JESTRABI RUSAVA

Autor prace: Dobry den.
Majitel spole¢nosti: Dobry den.

Autor prace: V prvni fadé bych se rad zeptal, zda jste nékdy slySel o pojmu marketingovy

komunika¢ni mix a zda znate jeho slozky?

Majitel spole¢nosti: Ano, o tomto pojmu jsme se spolu jiz né¢kolikrat bavili a vysvétloval

jste mi, co jaka sloZka znamena.

Autor prace: Dobrd. Moje prvni otazka tedy zni: Jaké formy reklamy vase spole¢nost v

soucasné dobé realizuje, at’ uz tradi¢ni, ¢i online?

Majitel spolecnosti: V soucasné dob¢ vyuzivime opravdu malo forem s ohledem na
skute¢nost, ze provozni ndklady naSeho stfediska jsou vysoké a v poslednich letech jsme
meli nekolik vyraznych havarii, které ndm do celkového provozniho rozpoctu, jak se ika,
hodily vidle. Za vyrazny prvek propagace by se dal povazovat ¢elni §tit nasi hlavni budovy,
ktery je zde jesté z dob predchoziho majitele a v blizké budoucnosti planujeme jeho
modernizaci, ponévadz zac¢ind pomalu chatrat. Tento $tit byl v dobéch jeho vyroby zdmérné
ladén do podoby, v jaké je, aby patfi¢né reprezentoval charakter stfediska a propagoval toto
zatizeni v ramci lokélnich kolemjdoucich a turistii nav$tévujicich ptilehlé lokality. Nase
sttedisko je totiz umisténo v bezprostiedni blizkosti n€kolika hojné navstévovanych
turistickych lokalit. Co se tyCe online propagace, tak ndm chodi mnoho nabidek na
zalistovani stfediska na riznych ubytovacich portalech, nicméné naklady spojené se
zalistovanim jsou obvykle pomérné vysoké, a proto jsou ve vétSiné piipadii tyto nabidky
odmitnuty. Jedna z nabidek, kterou jsme vSak v nedavné dobé¢ pfijali, byla od nadSence do
turistickych lokalit napii¢ Ceskem, ktery provozuje web Levné ubytovani. Tato nabidka byla
pfijatelnd jak z hlediska ro€nich ndkladl na zalistovani, tak z hlediska charakteru stfediska,
které mezi ostatni zafizeni na tomto webu patiicné zapada. Pfijeti nabidky napomohl i fakt,
ze tento pan nds oslovil formou osobniho kontaktu a vysvétlil, jaké vyhody nasi spole¢nosti
zalistovani na tomto webu mulZze potencidlné pfinést s ohledem na nizké naklady na
zalistovani. S prezentaci naseho zafizeni na téchto strankdch jsem spokojeny, ackoli
nedokazu fict, jak moc nam tato online propagace pomohla a poméaha s navySenim poctu

rezervaci.



Autor prace: I pfes znatné¢ omezeny rozpocet na marketingové aktivity, realizuje vase

spole¢nost n¢jakou formu podpory prodeje?

Majitel spole¢nosti: Vzhledem k tomu, Ze naSe ceny jsou s ohledem na naklady spojené s
provozem uz tak dost nizké, prostor pro realizaci takovych aktivit je opravdu vyrazné
omezeny. I presto vSak realizujeme zvyhodnéni cen v ptipadech, Ze pobyt ¢ita velky pocet

ucastniki a je na vice dni. V takovych pifipadech se nam vyplati snizit cenu.

Autor prace: Vsiml jsem si, Ze na strankach spolecnosti je tato forma podpory prodeje 1
explicitn¢ komunikovana a jsou tam uvedeny matetské a zédkladni Skoly spolecn¢ s détskymi

tabory.

Majitel spole¢nosti: Ano, touto formou se snazime motivovat tyto subjekty k objednéani
ubytovani praveé v nasem stiedisku. V praxi je vSak tato forma podpory prodeje uplatiiovana
na vice riznych subjektii. V minulosti jsme tyto slevy na ubytovani poskytli napiiklad
détskym domim déti a mladeze, které se u nds ubytovaly na vétsi pocet dni s velkym poctem
déti, nebo turistickym spolklim s vét§Sim poctem ucastnikii. Také u nékterych firemnich akci,
u kterych byl pocet ucastnikii vysoky a vzhledem k tomu, Ze se jednalo o teambuildingy, tak

u nés byli ubytovani na tyden.
Autor prace: Realizuje vase spole¢nost né¢jakou formu piimého marketingu?

Majitel spole¢nosti: Ano, tuto formu propagace vyuzivame v nasi spolecnosti pomérn¢
Casto. Nase stfedisko ma venkovni bufet, kam se Casto zastavuji lidé, co chodi na vylety do
ptilehlych lokalit, nebo také ndhodni kolemjdouci, co jdou tieba na hiiby. Vzhledem k tomu,
Ze nas bufet je v pribchu sezdny otevien prakticky nepfetrzité, je nds persondl instruovan k
tomu, aby nabizel naSe sluzby lidem, ktefi zatim nejsou naSimi zdkazniky. Timto zpisobem
jsme ziskali mnoho novych zakaznikii, z nichz mnozi jsou nyni i nasimi pfateli. Takze kdyz
pfijdou a ubytuji se tfeba na dva dny, tak i posedime, popovidame a tieba zazpivame u

ohynku.

Autor prace: Takze by se dalo fici, Ze pfi realizaci této formy se snazi vas persondl cilit na

vyvolani ptatelské atmosféry?

Majitel spole¢nosti: Urcit¢. A rozhodné to neni jen za ucelem navySeni prodeji.
Koneckoncil tady v Rusavé jsme vSichni tak trochu ptatelé. Do bufetu ndm sem chodi i
okolni chatafi, se kterymi se vzdycky radi vidime, a obecné lze fici, Ze nase zatizeni stavi na

takové pratelske, az dalo by se fici rodinné atmosféfe.



Autor prace: Z hlediska public relations, je n¢jaké vyrazna forma, kterou vase spole¢nost

realizuje?

Majitel spolecnosti: Za opravdu silné public relations lze jednoznacné oznalit nasi
pridruzenou agenturu DARTA. J& osobn¢ v této agentuie figuruji jakozto majitel, nicméné
o chod této agentury se ve velké mife stara kolektiv tdborovych vedoucich, ktefi to maji jako
svij konic¢ek. Tuto agenturu jsme zalozili pfed davnou dobou a navazuje na tradici druzstva,
které potadalo détské tabory pravé v nasem stiedisku jesté v devadesatych letech. Bohuzel
toto druzstvo zaniklo, a tak jsme se s kolektivem tehdejSich vedoucich rozhodli zalozit

DARTU.
Autor prace: Co vlastné tato zkratka DARTA znamena?

Majitel spoleénosti: No inu, je to pomérné jednoduché, ale nikoho to asi na prvni pohled
jen tak nenapadne. Jedna se o spojeni dvou slov — Dalibor Art, ale 1ze to také vyloZit jako

Dalibor Tabory. Je to vlastn¢ takové dva v jednom.
Autor prace: Jakym zptisobem toto public relations v ramci DARTA probiha?

Majitel spolecnosti: DARTA je pravidelnym zdkaznikem naseho stiediska. Kazdoro¢né se
u nds skrze tuto agenturu potradaji tdbory na zhruba 14 dni v kuse. Z téchto tdbort je
kazdorocné potizovano stovky fotek, pficemz zhruba 100 vybranych se vzdy po tabote
publikuje na strankach Rajce.net, kam se l1ze dostat z agenturniho webu. Velka ¢ast fotek je
pofizovana ptimo ve stfedisku v ramci realizace programu pro déti. Tyto fotky jsou sdileny
také na socialni sit¢ této agentury, jak na Facebook, tak na Instagram, kde s nimi ¢asto
interaguji rodice ¢i déti z tabora.

Autor prace: Co osobni prodej? Je vasi spole¢nosti realizovan?

Majitel spole¢nosti: Rozhodné. Ale ma spiSe technickou funkci nezli propagacni, coz
vyplyva z charakteru sluZeb spole¢nosti. V ramci osobniho prodeje je fizen bufet. Dale také
probiha komunikace se zakazniky online, skrze maily, a osobné ptimo ve stfedisku. Tato
komunikace se vétSinou tyka objednavani pobyti, reakci na individualni pozadavky a jinych
zaleZitosti.

Autor prace: Jakou roli hraji v marketingové komunikaci vasi spolecnosti webové stranky?

Majitel spolec¢nosti: Velmi vyraznou. Odhaduji, Ze kazdorocn€ se u nds vice nez tietina
vSech rezervaci realizuje skrze rezervacni formulaf na webovych strankéch stiediska. Kdyz

jsem stfedisko piebiral po predchozim majiteli, chtél jsem prebrat i doménu jestrabi.cz, ktera



vsak jiz byla prodana né¢komu jinému, a ja jsem ji musel odkoupit od soukromnika, ktery ji
zamérné zakoupil, aby ji mohl prodat mné. Domnivam se, Ze samotna doména hraje klicovou
roli v dohledatelnosti stfediska.

Autor prace: Realizovala se pii tvorbé webovych stranek néjaka optimalizace pro webové

vyhledéavace, nebo se nyni realizuje?

Majitel spolecnosti: Abych se pfiznal, tak do chvile, nez jste mi o této formé neplacené
propagace fekl, jsem neveédél, ze néco takového vibec existuje. TakZe ne, nic takového se

nerealizovalo a zatim ani nerealizuje.

Autor prace: Takze, kdyz se zeptam na PPC, tedy placenou propagaci, tak nic takového se

také nerealizovalo?
Majitel spolecnosti: Ne. Jsou to pro me nové pojmy.

Autor prace: Co se ty¢e e-mail marketingu — realizuje vase spolecnost néjakou formu

cileného marketingu?

Majitel spolecnosti: Momentaln¢ ne. Kdyz jste mi fikal o napadu realizovat e-mailovy
newsletter, zaujalo mé to. Pokud bude néco takového navrZzeno v ramci projektu,

pravdépodobné to budeme realizovat.
Autor prace: Co Facebookova stranka strediska?

Majitel spole¢nosti: Existuje, nicméné byla ji vénovana pozornost pouze pii otevieni

sttediska a od té doby pfiliS ne.
Autor prace: TakZe neni aktivni?

Majitel spolecnosti: Piesné tak. Vzhledem k tomu, na jaké zakazniky naSe spolecnost cili,
nepiikladame ji pfili§ velkou pozornost.
Autor prace: A co Instagram?

Majitel spolecnosti: Ten neméame viibec. Dlivod je stejny jako u Facebooku.

Autor prace: Kdyz uz jsme u téch cilovych skupin — na jaké zdkaznické segmenty vlastné

vase spole¢nost cili?

Majitel spolecnosti: Zakaznickych segmentii mame nékolik. Jednak jsou to rodiny s détmi,
kdy castou klientelu tvoifi modelové tzv. Apaluchy, tedy pobyty tatink s mnoha détmi. Dale
nase stfedisko hojné navs§tévuji détské tdbory a organizace, které potradaji hromadné pobyty

pro déti. Vyraznym segmentem jsou také Skoly, které sem jezdi na adaptacni kurzy,



soustfedéni nebo Skolni vylety. Pak jsou také ve stfedisku castymi navstévniky malé skupiny
ptatel nebo starsi pary, které¢ sem jezdi za odpocinkem a pifirodou. V mensi mife se pak u
nas ve stiedisku potadaji hromadné soukromé akce typu firemni vecirky, teambuildingy,
rodinné oslavy aj. Ve srovnatelné¢ malé mife sem jezdi také zajmové skupiny. VEtSinou se

jedna o turistické spolky, vzdélavaci seminéaie, vycviky pst aj.

Autor prace: Kdybyste mél urcit, na jaky region nejvice cili vase spolecnost, tak ktery by

to byl?

Majitel spole¢nosti: Jednoznacné Zlinsky kraj. Navstévniki z jinych krajt je u nds pomérné
malo, a také argument vzdalenosti Casto vyuzivame pii vyjedndvani s vétSimi skupinami,

jako jsou skolni pobyty nebo détské tabory.
Autor prace: Z hlediska véku, které vékové skupiny jsou cilovymi pro vasi spolec¢nost?

Majitel spolecnosti: Nejcastéji se u nds objevuji z hlediska individudlni a rodinné klientely
lidé ve stfednim véku. Je to dano jednak tim, Ze charakter ubytovani pfirozen¢ vice rezonuje
s témito skupinami, a také tim, Ze s mnoha navstévniky, ktefi jsou nasi vrstevnici, udrzujeme
jiz dfive zminény ptatelsky vztah. Je nutno také podotknout, ze Cetnd Cast nasi stabilni
zakaznické zékladny jezdila do stiediska jesté pied tim, nez ho pfevzala nase spolecnost, a

jezdi sem hlavné kvili osobnimu vztahu k mistu.

Autor prace: Kdyz jste zminoval omezeny rozpocet, kolik penéz by bylo mozné vyhradit

na marketingové aktivity v ptipad¢ projektu, ktery bude v ramci diplomové prace zpracovan?

Majitel spole¢nosti: V soucasné dob¢ je mozné na marketingové aktivity vyc€lenit 35 000

K¢ na celou sezdnu, za predpokladu, Ze se nenaskytnou Zadné neocekavané naklady.

Autor prace: Mate n&jaké podnéty, kterymi by se daly potencidlné zlevnit planované

marketingové aktivity?

Majitel spole¢nosti: Nékolik napadi mam. V ramci agentury DARTA figuruje nékolik lidi,
kteti se na dobrovolnické bazi zapojuji do marketingovych aktivit DARTY a jiZ diive mi
nabizeli vypomoc s propagaci sttediska, ponévadZ maji k mistu osobni vztah. Jeden z téchto
lidi se v profesnim zivoté Zzivi marketingem, konkrétn¢ tvorbou obsahu a spravou
marketingovych aktivit. Pro vypomoc bych kvili zkuSenostem z profesniho Zivota
jednoznacné volil pravé ng. Kdyz jsem se s nim minuly tyden bavil o projektu
pfipravovaném v této praci, sdélil mi, Ze pokud budu chtit navrhy realizovat, rad se do nich

bezplatné zapoji, ponévadz je to 1 mimo profesi jeho zaliba a chce naSi spoleCnosti



vypomoci. Dalsi véci, co mé napadd, je vyuzit soucasné persondlni kapacity stfediska a
delegovat tyto aktivity s patfiécnym vedenim na nase zaméstnance, s tim, Ze v ramci mého

casového fondu jsem ochoten se do téchto aktivit zapojit 1 ja.

Autor prace: Dobra. J4 vam d¢kuji za rozhovor a budu se t&Sit na vase hodnoceni po

zpracovani projektu. Na shledanou.

Majitel spolecnosti: Také dékuji. Na shledanou.



