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ABSTRAKT

Bakalafska prace pojednava o marketingu a marketingové komunikaci nové vznikajici
spolecnosti. V teoretické Casti prace jsou definovany pojmy marketing, jeho nastroje,
marketingové prostedi, komunika¢ni mix a podnikova komunikace. V praktické ¢asti je
charakterizovand vybrana spole¢nost, provedena analyza marketingového mixu a faktori
pusobicich na podnik. Jelikoz se jedné o firmu, ktera teprve bude vstupovat na trh, nachazi
se Vv praktické ¢asti navrhy komunika¢nich nastroji. Déle je vypracovan ndvrh matice
silnych a slabych stranek podniku, pfilezitosti a hrozeb, které mohou v podniku nastat.
Cilem prace je ve spolupraci se zaméstnanci podniku a externim grafikem vypracovat

vhodny komunika¢ni mix a seznamit je s moznostmi, které mohou vyuzivat do budoucna.

Kli¢ova slova

marketing, komunika¢ni mix, marketingové prostedi, podnikova komunikace

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with marketing and marketing communication in a start-up
company. In the theoretical part the terms of marketing, its tools, marketing environment,
communication mix and corporate communication are defined. In the practical part
the specific company is characterized and the analysis of marketing mix and factors
influencing the company is carried out. As it is a company preparing its entering
the market, the practical part proposes the possible communication tools. Next, the SWOT
analysis of this company is worked out. The objective of the thesis is to work out a suitable
communication mix in cooperation with the company employees and the freelance graphic

designer and to propose some tools which can be applied in the future.
Key words

marketing, communication mix, marketing environment, corporate communication
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1 UVOD

Marketing a jeho slozky jsou v dneSni dob¢ dilezitou soucasti uspéSného managementu
kazdé firmy. Jeho cilem je vytvofit a poté maximalizovat poptavku po produktech
nebo sluzbach dané spolecnosti. Ovsem kazda firma dle riznych aspektd bude mit jiné
marketingové strategie a rozdilnou specifikaci na marketing. I nyni, v dob& neustalych
pokrokil v oblasti marketingovych nastroju, jsou ale stale nékteré malé a stiedni podniky
vu¢i marketingu a marketingové komunikaci velmi neznalé. Tato problematika tkvi
v nedostate¢né informovanosti a neznalosti. Pfitom spravné vedeny marketing je
piedpoklad k dlouhodobému uspéchu a vynosnosti podniku. Pfedem stanovené cile, jejich
absolutni vyjadfeni a presné urceni nastroji marketingu jako je marketingovy mix

nebo segmentace pomohou podnikateli uspét na trhu.

Komunikace je zakladnim prvkem, ktery slouzi k dorozumivani v mezilidskych vztazich.
Podobnou funkci ma marketingovd komunikace na trznim prostiedi. Bez marketingové
komunikace nemuze fungovat zadna firma, at’ uz se jedna o vyrobni spole¢nost, sluzby
nebo neziskové organizace. Stejné tak jako komunikace mezi lidmi, také marketingova
komunikace musi mit jistd pravidla, kterymi se musi firma a jeji zaméstnanci fidit, at’ uz se
jedna o verbalni nebo neverbalni projev. PredevS§im forma sdéleni reprezentuje nejen

konkrétniho komunikétora, ale i celou spolecnost.

Marketingovd komunikace neboli komunikacni mix je tedy dileZitou soucasti mixu
marketingového. Ma mnoho dulezitych zéasad, kterych je dulezité se drzet, aby udrzovala
davéryhodnost dané firmy a nepodryvala ji. Dale pomaha vytvaret image firmy a predavat

informace zakaznikam.

Tato prace se v teoretické €asti zamétuje na teorii a metody, které budou v praktické ¢asti
aplikovany pii utvafeni konkrétnich ndastroji marketingové komunikace vybraného
podniku. Pro praktickou ¢ast byl vybran podnik, ktery v souc¢asné dob&é nové vznika, tudiz
je nutné vytvofit, a vhodné zvolit, zcela novou komunikaéni strategii. Je samoziejmé
V z4jmu spole¢nosti zvySit podvédomi o tomto podniku a pfildkat zdjemce o nabizené

sluzby. Jedna se o penzion Toscana, ktery se nachdzi ve mésté Lanzhot.



2  CIL PRACE A METODIKA

Hlavnim cilem bakalaiské prace je zavedeni nastroji marketingové komunikace penzionu,
ktery vznikl nové jako soucast pizzerie Toscana. Tyto komunika¢ni nastroje budou stézejni
ve fazi zavedeni ubytovaciho zafizeni pfedevSim z hlediska vniknuti do podvédomi

potencidlniho cilového segmentu zakaznikd.

Stézejni informace vyplynou z né¢kolika analyz, které budou ve spole¢nosti Penzion
a pizzerie Toscana provedeny. V prvni ¢asti se jedna o analyzu marketingového mixu, dale
o analyzu konkurence a v posledni fad¢ o analyzu prostiedi. Dal$i poznatky budou Cerpany
z informaci poskytnutych majiteli spolecnosti, osobnich rozhovort, osobnich zkuSenosti

ze spoluprace s firmou a SWOT analyzy.

Bakalatska prace je rozdélena do dvou Casti — teoretickou a praktickou. Teoretickd ¢ast
bude vypracovana z diivodu vysvétleni a objasnéni zakladnich pojmi marketingu. Jednat
se bude zejména o problematiku marketingu, ktera bude aplikovana nésledné v praktické
Casti. Cela teoreticka Cast bude vypracovana na zakladé odborné literatury. Cerpano bude
ze zdroju v tisténé podobé, z internetovych portalti a odbornych ¢asopisti. VSechny pouzité

zdroje budou nasledné uvedeny v seznamu pouzité literatury.

Prakticka Cast prace se bude skladat v prvni fad€ z analytické ¢asti. V ni bude prezentovana
spolecnost, charakterizovano meésto a okoli, vnémZ se nachazi, dale vypracovan
marketingovy mix a vnéj$i 1 vnitini prostitedi podniku. Nedilnou soucasti bude
charakteristika cilového segmentu, na ktery bude podnik zaméten. Informace o soucasné
marketingové situaci ve spoleCnosti budou ziskany zejména sbé&rem informaci,
ze zkuSenosti a poznatki autora prace, z informaci poskytnutych majitelkou a zaméstnanci.
Analyza marketingového mixu bude obsahovat jiz zavedené prvky, které vypracoval autor
této prace s pomoci externich zaméstnancti i interniho grafika podniku. Dale v této ¢asti

bude zpracovana SWOT analyza.

V zéavéru prace budou vypracovany navrhy a doporuceni na zlepseni komunika¢niho mixu
této spolecnosti. Tyto navrhy budou vychazet ze SWOT analyzy a zrozhovort
s majitelkou 1 zaméstnanci spolec¢nosti. Vyuzivany budou tyto metody: reSerSe literatury,

analyza, syntéza, pruzkum a rozhovor.
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3  TEORETICKA CAST

3. 1 Marketing

Mnoho lidi si pod timto pojmem mylné piedstavi pouze reklamu dané firmy na své sluzby
nebo naptiklad jejich prodej. OvSem pod pojmem marketing se skryvd mnohem vic

a reklama je pouze jednim z mnoha néstroji, které marketing ma.

V soucasné dob¢ je marketing dilezitou soucasti kazdého podnikani. Ma mnoho definic,

jelikoz v riznych odvétvich marketingu je vniman z rtiznych thli pohledu.

Jedna z nejznaméjsich definic je dle Kotlera a Kellera. Ti definovali marketing jako
,proces planovani a implementace koncepci, cen, propagace a distribuce ideji, zbozi
asluzeb pro vytvaieni smén, které uspokojuji cile jednotliveti a organizaci® (Kotler
a Keller, 2000, s. 25). Z ¢ehoz vyplyva, ze marketing neni proces prodeje uréitého vyrobku

¢i sluzeb, ale zac¢ind jiz mnohem dfive.

Dalsi definice je dle Hannagana (1996, s. 11), ktery vidi pod pojmem marketing ,,soucast
procesu fizeni zamétenou na identifikaci, pfedvidani a uspokojovani poZzadavki zakaznika

s cilem vytvofit zisk*.

Obé definice maji spolecné prvky, zkterych lze vyvodit, co je pro tento proces
potieb za predpokladu dosazeni urcitych cild. Tyto cile se lisi z thlu pohledu — mohou to

byt tedy cile zakaznika nebo cile spole¢nosti.
3.1.1 Marketingové prostiedi

Nedilnou soucasti kazdého podniku je marketingové prostiedi, které ovliviiuje chod
spole¢nosti. Dulezitymi aspekty, které marketingové prostfedi podniku muze ovliviiovat,
jsou naptiklad distribuce, cena, vyroba a dalsi faze podnikani. Prostiedi tedy miize plisobit

pozitivné nebo negativné riznymi vlivy.

»Marketingova prostredi rozdélujeme z hlediska mista — na vlivy vnitini a vnéjsi. Nékteré
vlivy, zejména vnitini, jsou ovlivnitelné managementem podniku, jiné, zejména ty, které
ptichdzeji z makroprosttedi, ovlivnitelné prakticky nejsou. Vné&jsi vlivy muzeme jesté
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rozdélit na vlivy pfichédzejici z tzv. mezoprostiedi prislusné firmy (zékaznici, dodavatelé,
distributofi, konkurence a vefejnost), nebo z makroprostiedi (vlivy ekonomické,
demografické, ptirodni, technické a technologické, politické a kulturni), které predstavuje
sily, ovliviiujici nejen situaci a rozhodovani firmy, ale soucasné i celé mikroprostredi

firmy*(Svétlik, 2005, s. 22-23).

Z vyse uvedeného rozdéleni na vnitini a vnéjsi prostiedi vyplyva, ze vnitini prostiedi

(neboli také mikroprostiedi) je z ¢asti ovlivnitelné a lze ho do jisté casti kontrolovat.
Cinitelé ovliviiujici mikroprostfedi spole¢nosti (Kotler, 2007, s. 130-135):

Spolecnost

Dodavatelé

Marketingovi zprostredkovatelé
Zakaznici

Konkurenti

I A

Verejnost

Je tedy nutné sledovat neustale ménici se trendy v oblasti marketingu, aby byl podnik
schopny na tyto novinky pruzné a efektivné reagovat. Pro tyto ucely zaméstnavaji velké
spolec¢nosti marketingové specialisty, ktefi tuto funkci vykonavaji. Marketingové prostiedi
spolecnosti se sklada z Cinitell a sil vné marketingu, které ovliviiuji schopnost marketing
managementu vyvinout a udrzovat UspéSné vztahy s cilovymi zakazniky. Marketingové

prostiedi predstavuje jak ptilezitosti, tak i hrozby (Kotler, 2007, s. 129).

Naopak vnéjsi prostiedi (makroprostiedi) spoleCnosti tvofi faktory plisobici na ni zvenku.
Jak jiZ bylo uvedeno, mohou pro podnik znamenat do budoucna nové piinosy nebo také

podniku uskodit a ohrozit jeho spravny chod.
Nejvlivnéjsi faktory makroprostiedi spolecnosti (Kotler, 2007, s. 135-155):

Demografie
Ekonomické prostredi
Prirodni prostredi
Technologické prostredi

Politicke prostredi

o ok~ w D PF

Kulturni prostredi
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Z téchto dvou odlisnych pohledi vyplyva, ze Svétlik (2005, s. 22) rozdéluje prostiedi
podniku podle mista, ¢ili na vn&jsi a vnitini. Mikroprostfedi uvadi, ze je uvnitt podniku,
mezoprostfedi nachdzejici se taktéz uvniti spoleCnosti a makroprostfedi, kam fadi
neovlivnitelné Cinitele plisobici na podnik. Naopak Kotler (2007, s. 129) déli prostiedi
pouze na mikroprostiedi a makroprostredi, kdy do makroprostfedi fadi ty stejné Cinitele
jako Svétlik — vlivy plsobici na firmu zvenéi, kterym nelze zabranit. Naopak
mikroprostiedi Kotler vysvétluje jako misto, kde se stéetavaji prilezitosti i hrozby a fadi
dongj Ccinitele, ktefi podnik ovliviiuji zevnitf i zvenéi, ovSem Ize s témito faktory

vvvvvv

vysvétleni zda byt jednodussi a srozumitelnéjsi k pochopeni.

3.1.2 Segmentace trhu

vvvvv

ruznorodost jeho potieb, pfani a pozadavkl. Proto by idedlni pro kazdého jedince byl jeho
jedine¢ny marketingovy mix. Jelikoz je ale tato moznost prakticky nerealnd, doslo

k procesu takzvané segmentace trhu.

L>egmentace je nalezeni skupin zakazniki dle stanovenych kritérii. Jsou vniting
homogenni a mezi sebou co nejvice heterogenni® (Svétlik, 2005, s. 89). Coz podle Svétlika
(2005, s. 89-90) znamena, ze zakaznici by si méli byt co nejvice podobni z hlediska
chovani a preferenci. Pozadavek heterogennosti naopak vyzaduje, aby se segmenty od sebe

co nejvice lisily.

Spole¢nost mize segmentovat trh dle rznych kritérii. Samoziejmé je dilezité nastavit je
tak, aby podnik dokézal uréenou skupinu klientli co nejlépe uspokojit, predev§sim vzhledem

ke konkurenci. Dale si podnik zvoli mezi 3 riznymi strategiemi, jak segmentaci provést.

1. Diferencovand — podnik si vybere né€kolik segmentli a na zaklad¢ odliSnosti vyviji
vyrobky pro kazdy segment specificky.

2. Nediferencovana — pouziva se pii nenasyceném trhu. Podnik vyrabi jeden produkt
aten nabizi celému trhu. Nevyhodou je, Ze se produkt Casem stane zajimavy
I pro dalsi konkurenty. Vyhodou vsak je velka sériova vyroba.

3. Koncentrovana strategie — pouziva se pii omezenosti financnich zdroji podniku.
Podnik se snazi dosahnout dominantniho postaveni na dil¢im trhu. (Foret, 2010,
S. 47)
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»Moderni trhy maji dvé hlavni funkce — tou prvni je rozsah, ve kterém jsou schopné byt
segmentované (jelikoz neustale narGstaji rozdily mezi zdkazniky a jejich poptavkou
individualniho zachédzeni) a tou druhou je existence mnohem lepSich technologii
komunikace, distribuce a produkce. V nékterych piipadech to vede ktzv. ,mikro
segmentacim® (micro-segmentation) nebo ,,customizovanému marketingu“ (one-to-one
marketing), v kterych je kazdy zakaznik povazovan jako jiny segment® (Hooley, Saunders
a Piercy, 1998, s. 206). I tyto zpusoby existuji, ovSem ne kazdé firmé vyhovuji, jelikoz je
tato forma segmentace velmi nakladna a zdkaznici by nemuseli byt ochotni tuto cenu

zaplatit.

Segmentaci trhu z hlediska podnikatele na malém mésté se zabyva J. Novak, ktery ve svém
segmentace trhu, kterd je dilezité pro vznik reklamy a jeji formu. Vyhodou malého mésta
je jeho poznani a také dobra znalost konkurence. Naopak ve velkych méstech je anonymita
rychleji. (Novak, 2015, s. 56-58) S témito poznatky se bude pracovat piedevsim

v praktické ¢asti, kde se penzion nachézi pravé na malém méste.

Mezi dal§i marketingové strategie, které se netykaji ovSem pouze segmentace trhu, Ize

fadit 1 Ctyfi proménné, asto oznaCované zkratkou 4P neboli také marketingovy mix.
3.1.3 Marketingovy mix

Tato prace je zaméfena predev§im na marketingovou komunikaci, ta je ale soucasti
souboru marketingovych nastroji — marketingového mixu. Foret (2008, s. 173) definuje
marketingovy mix jako soubor kontrolovanych marketingovych proménnych, které jsou
pfipraveny k tomu, aby produkce podniku byla co nejblize pfanim cilového segmentu.
Podobnou, le¢ vice konkrétni definici uvadi Kotler (2007, s. 105) — ,,Marketingovy mix je
soubor taktickych marketingovych nastroji — Vvyrobkové, cenové, distribucni
a komunikaéni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle pifani zakazniki
na cilovém trhu“. Obé¢ tyto definice tedy vypovidaji o tom, ze marketingovy mix by m¢l

obsahovat v§e, ¢im je mozné pozitivné ovlivnit poptavku po nabizeném zbozi ¢i sluzbach.

Prvni zminka tohoto terminu pochdzi zroku 1948 a pouzil ho N. H. Borden. Timto
pojmem chtél vyjadfit skutecnost, Ze nelze chapat marketingové aktivity daného podniku

jako jednotliva opatifeni, nybrz se jedna o komplexni zélezitost. Vysledny celek bude tudiz
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uspésny pouze v piipad¢, kdy budou harmonicky propojeny vSechny marketingové aktivity

spole¢nosti. (Foret, 2008, s. 173)

Marketingovy mix ma své druhé oznaCeni 4P odvozeno od pocatenich pismen

jednotlivych slozek, kterymi jsou:

e produkt (Product)
e cena (Price)
e distribuce (Place)

e propagace (Promotion)

Tyto marketingové nastroje tvoii zakladni formu marketingového mixu. Konkrétni
nastroje, které jsou aplikovany Vv marketingovém mixu 4P, jsou vyobrazeny
v Obrazku ¢. 1. Postupem casu ale rizni autofi tento mix rozsifovali o dal§i slozky.
Naptiklad u sluzeb je dalsi P vénovano lidem (People), mysleno vlastnim zaméstnanctim
spole¢nosti. DalSim rozsifenim mize byt politicka moc (Political Power) nebo také

formovani verejného minéni (Public Opinion Formation). (Foret, 2008, s. 174)

Obr. 1 Marketingovy mix — 4P

" PRODUKT ' CENA

- jakost, zaruka,design, - slevy, terminy placeni,
znacka, sluzby. baleni druhy placeni. zpusob
platby
Marketingovy
mix

- distribuce, doprava - reklama, PR, pfimy
pokryti, lokalita marketing

Zdroj: Foret, 2010, s. 101.

Jelikoz se tato prace zabyva v praktické c¢asti zavedenim néstroji marketingové
komunikace v penzionu, je dulezité uvést dalsi 4P (nad ramec téch zakladnich), a to
v oblasti cestovniho ruchu. Heskova a Starchon (2009, s. 16) ve své knize uvadéji model
tzv. 8P, kdy dalsi ,,P* tvoti lidé (People), tvorba balikii (Packaging), programovani baliku

sluzeb (Programming) a spoluprdce (Partnership).
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Produkt

Produkt je prvni slozkou marketingového mixu pravé proto, ze jeho jadro musi
predstavovat znalost trhu. Jeho trzni pojeti zna¢i schopnost reagovat na potieby, prani,

problémy i nedostatky zédkaznik.

»Podle vymezeni Americké marketingové asociace se za produkt povazuje to, co lze
na trhu nabizet k pozornosti, K ziskani, k pouzivani nebo ke spotfebé, co ma schopnost
uspokojit ptani nebo potiebu druhych lidi. Proto sem fadime jak fyzické predméty
a sluzby, tak také osoby, mista, organizace, mySlenky a dal§i“ (Foret, 2008, s. 175).
Produkt Ize rozliSovat na tfi urovné, které vyobrazuje Obrazek €. 2, a témi jsou jadro,
vlastni produkt (mezi jeho znaky patii kvalita, provedeni, styl a design, znacka a obal)

a roz§ifeny produkt, ktery zahrnuje dodateéné sluzby. (Foret, 2008, s. 175-176)

Obr. 2 Ttistupnova analyza produktu

Poradenstvi
Vlastni

produkt

Znacka

Zaruky [ Obal
Rozsiteny
produkt

Kvalita

Platebni podminky

Zdroj: Foret, 2005, s. 101.

Pfi zavadéni nového produktu na trh je dilezitym pojmem Zivotni cyklus produktu (product
life cycle),ktery ma kazdy vyrobek. Sklada se ze 4 fazi a témi jsou: uvedeni, rust, zralost
a upadek. Kazda z téchto fazi ma své specifické rysy, které jsou vysvétleny dale v textu,

a poté znazornény na Obrazku €. 3. (Svétlik, 2005, s. 123)

Zivotni cyklus produktu za¢ina fazi uvedeni. V tomto okamziku si novy vyrobek kupuii,
ktefi byvaji oznacovani jako inovatofi. Téchto kupujicich je jen asi 2,5 %. Dale je nutné si
zvolit v tento moment strategii, jakou produkt uvedou na trh. Spatné zvolena strategie
muize mit negativni nasledky na cely cyklus vyrobku. Ve fazi ristu se prodej vyrazné
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zvysi, jelikoZz jsou o ném zdkaznici (tzv. pocatecni osvojitelé¢) jiz informovani a je
dostupnéjsi. Faze zralost trva podstatné déle nez piedchozi. Nyni uz o produktu vétSina
zékaznikl vi a kupuji jej. Poptavka, a také zisk, je nyni nejvyssi a ndklady firmy naopak
nejnizsi. Posledni faze se nazyva upadek, z cehoz logicky vyplyva, ze v tomto okamziku se
snizuje poptavka a prodej produktti. Zékaznici, ktefi kupuji produkt v této fazi, se oznacuji

jako opozdilci. (Svétlik, 2005, s. 123-126)

Obr. 3 Zivotni cyklus vyrobku

2 UVEDENI RUST ZRALOST UPADEK
2 el
(o}
D
E
J
Inovatofn Pocatecni osvojitelé Vétsina Opozdilci
CAs >
Zdroj: Svétlik, 2005, s. 124.
Cena

,»Cena je vySe penézni thrady zaplacend na trhu za prodavany vyrobek ¢i poskytovanou
sluzbu* (Svétlik, 2005, s. 130). Vyjadiuje, jakou ma vyrobek na trhu aktualni hodnotu,
z ¢ehoz plyne, ze se mize v Case ménit. Zaroven se jedna o jedinou c¢ast marketingového

mixu, ktera nese spole¢nosti pfijmy. (Foret, 2008, s. 193)

Svétlik (2005, s. 131) uvadi, Ze na rtizné lidi plsobi cena rliznym zplUsobem. Nelze
jednoznacné fici, Ze by nizkd cena znamenala nutné nartst prodeje a naopak vysoka cena
jeho pokles. Jistou roli hraji vlivy psychologické ¢i socialni. Pro podnik je ale stanoveni
ceny velmi dilezité a hlavnimi cily mohou byt: tvorba zisku a jeho maximalizace, vysoky

trzni podil, rist objemu prodeje, navratnost investic, vrcholova kvalita vyrobku a jiné.
Distribuce

Jedna se o neméné dulezitou slozku marketingového mixu, ve které se firma rozhoduje,

kde a komu produkty prodavat a jak nejlépe zajistit vhodnd mista a cas, kde budou
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produkty nabizeny. Ty se k zakaznikiim dostavaji pomoci systému distribucnich kanalii.
Tento systém zajistuje fyzicky tok produktl v€etné informaci, vlastnickych prav a plateb.

Hlavni funkce téchto kanala jsou (Svétlik, 2005, s. 152-155):

e Obchodni funkce — obsahuje Cinnosti, které ovliviiuji obchod mezi vyrobci
a zékazniky, poptipad¢ meziclanky.

o Logisticka funkce — V ni jsou obsazeny aktivity zabezpecujici fyzickou distribuci
produktu mezi vyrobcem a spotiebitelem. Jedna se pifedevsim o dopravu.

e Podpirnd funkce — zabezpeceni jednoduchého pohybu produkti od vyrobce
ke spotiebiteli.

Propagace

Posledni slozkou marketingového mixu je propagace, ktera byva také oznacovana jako
komunikaéni mix a je ji vénovana samostatna kapitola 3.2 Komunika¢ni mix a jeho

nastroje.
3.1.4 Marketing sluzeb

»dluzba je jakakoliv aktivita nebo vyhoda, kterou mize jedna strana nabidnout druhé, je
s hmotnym produktem® (Kotler a kol., 2007, s. 710). Jednim z dtlezitych vymezeni sluzeb
od produktii je vycet jejich vlastnosti, tudiz do charakteristiky sluzeb patti: neoddélitelnost,
nehmotnost, heterogenita (proménlivost), znicitelnost (pomijivost) a vlastnictvi (Kotler,
2007; Vastikova, 2008 cit. podle Vastikova, 2014, s. 16). Tyto vlastnosti neni tieba dal

rozebirat, ov§em pro pochopeni rozdilu mezi sluzbou a produktem hraji velkou roli.

Sluzby lze roz€lenit dle klasifikace tzv. odvétvového tfidéni sluzeb na (Vastikova, 2008

cit. podle Vastikova, 2014, s. 23):

e terciarni - sluzby, které byly diive vykondvany doma — kadetnictvi a kosmetické
sluzby, ubytovani, pohostinstvi, pradelny aj.).

e kvartérni (sluzby, které vedou k ulehéeni a zlepSeni rozdéleni prace — obchod,
doprava, finan¢ni sluzby a sprava, komunika¢ni sluzby).

e kvintérni (sluzby, které pomahaji jejimu piijemci — zdravotni péce, rekreace

a vzdélavani).
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Dalsi rozdil oproti klasickému marketingu je v marketingovém mixu sluzeb. Jednotlivé
prvky 4P byly vysvétleny v kapitole 3.1.3, ovSem ve sluzbach se podle Vastikové (2014,
s.22) do mixu pfidavaji dalsi 3P:,materidalni prostiedi (physical evidence) pomaha
zhmotnéni sluzby, lidé (people) usnadnuji vzajemnou interakci mezi poskytovatelem
sluzeb a zakaznikem a procesy (processes) usnadiuji a fidi poskytovani sluzeb

zakaznikim®.

Nemén¢ dulezité je strategické planovani v marketingu sluzeb, jelikoz je stézejni
pro stanoveni cili daného podniku, a pro budouci strategie firmy. Tento postup zahajuje
segmentace trhu, kdy jsou ve sluzbach brany v potaz kritéria geograficka, demograficka,
psychografickd, socioekonomickd, ¢asova a motivy vedouci ke koupi. Dal§imi kroky jsou
uréeni cilového segmentu trhu, targeting, positioning a urceni pozice produktu zakazniky.
(Vastikova, 2014, s. 34-35) VSechna tato opatfeni by méla probéhnout v sefazeni, v jakém

jsou uvedeny bez vynechani Zzadného z nich.

Soucasti marketingu sluzeb je také vytvofeni poslani a stanoveni cilii organizace.
»Vytvofenim poslani sdéluje organizace svym zaméstnanciim 1 svému okoli hlavni ucel
své existence a cesty, kterymi tohoto ucCelu hodld dosahovat. Je vyjadienim hodnot
organizace, které¢ by méli sdilet vSichni jeji zaméstnanci (Vastikova, 2014, s. 46). Poslani
a cile organizace ve své podstaté predstavuji podnik samotny i jeho zaméry do budoucna.
Pro zapamatovani je ale stéZejni zmacka produktu, kterou lze definovat jako ,nézev,
termin, znak, symbol, design nebo kombinaci téchto prvk, jejimz tcelem je identifikovat
zbozi ¢i sluzby jednoho prodejce a odliSit je od konkurenéniho zboZzi a sluzeb* (Kotler

a kol., 2007 cit. podle Vastikova, 2014, s. 87).
Marketing v cestovnim ruchu

,Cestovni ruch predstavuje rozsahly trh, ktery vyzaduje uspokojeni riznorodych potieb,
atim vzbuzuje pozornost podnikateli, vefejné i statni spravy“. Lidé mohou cestovat
Z povinnosti (napf. prace, zdravotni divody, aj.) nebo kvili zalibam (relaxace, zdbava,
sport a dalSi). Rozc¢lenit marketing v cestovnim ruchu je mozné mnoha zpusoby dle
riznych kritérii (domdaci a zahrani¢ni, dle délky pobytu, podle motivace ucasti, veéku

nebo poctu ucastnikll, zptisobu ubytovani aj.). (Jakubikova, 2012, s. 18-23)
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Specifickou oblasti cestovniho ruchu je oznaceni hospitality, které zahrnuje nejen
obcerstveni a ubytovani, ale také pfistup k hostim. ,,Hospitality je mozné definovat jako
dobrou péci o hosty* (Collin, 1994 cit. podle Jakubikova, 2012, s. 26). Zahrnuje tedy jak
sluzby stravovaci, tak ubytovaci. (Jakubikova, 2012, s. 26-30) V realném Zzivoté by kazdy
podnik mél dbat na to, aby se z ,pouhych® zdkaznik( stali ptatelé a do konkrétniho

podniku se radi vraceli a doporucovali jej svym blizkym.

Ubytovaci sluzby, kterym se vénuji v praktické Casti této prace, predstavuji nejen moznost
ubytovani jinde, nez dotyCny Cloveék obvykle prebyva, ale také dalsi doplnkové sluzby,
které souvisi s pobytem. V dne$ni dobé jiz se nevyuzivaji ubytovaci sluzby pouze
K nutnému noclehu, ale také k relaxaci, jelikoz nabizi pofadani riiznych akei, konferenci

nebo naptiklad wellness. (Jakubikova, 2012, s. 27)
3.2 Komunika¢ni mix a jeho nastroje

Slovo komunikace ma ptvod v latinském jazyce. Znamena doslova nékomu néco dat,
spojeni za t¢elem vymény informaci a interakce (ABC.cz, c2015). Komunikujeme vSichni,
at’ uz verbalné ¢i neverbalné. Predev§im z hlediska marketingu je komunikace dtlezitym

prvkem oslovujicim zékazniky.

Funkce marketingové komunikace muize byt vysvétlena pomoci tzv. linedrniho modelu
komunikace. U tohoto modelu je zakladem klasicka informacni teorie, ktera vysvétluje
komunikaéni proces jako minimalizaci informaénich ztrat, ke kterym v komunikaci
dochazi. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 32) Tento proces je zndzornén na nasledujicim

Obrazku ¢. 4.

,»Hlavnimi prvky komunika¢niho procesu jsou odesilatel (komunikator, zdroj zpravy)
a pfijemce. Komunika¢nimi ndstroji: zprdva a médium. Komunikacni funkci zajist'uji
procesy: kodovani, dekdédovani, reakce a zpétnd vazba. Na komunikacni proces pisobi
fada neplanovanych ruSivych momentd — poruch v podobé¢ nejruznéjSich Sumt“ (Heskova

a Starchon, 2009, s. 54).
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Obr. 4 Linearni model komunikace

Zdroj Médium Pi"ijemce
komunikace Koédovani Dekodovani komunikace
SDELENI
y §

;Ar‘-‘

Zpétna vazba

Zdroj: Karli¢ek a Kral, 2011, s. 32.

Komunikaéni mix lze oznait jako nastroj marketingové komunikace. Prikrylova
a Jahodova (2010, s. 42) uvadéji, ze soucasti komunika¢niho mixu jsou formy komunikace
osobni a neosobni. Do slozky osobni komunikace patii osobni prodej. K neosobnim
formam komunikace pak patéi reklama, PR, podpora prodeje, sponzoring a primy
marketing. Kombinaci forem osobni a neosobni komunikace jsou veletrhy a vystavy, kde se

stietavaji rizné slozky komunika¢niho mixu.

Je zcela zifejmé, Ze jednotlivé slozky nejen marketingového mixu 4P, ale také
komunika¢niho mixu se vzijemné prolinaji. ,,Je tfeba integrované¢ komunikovat, coz
znamena sladéné, vzdjemné provazané uplatiovani vhodnych nastroji komunikaéniho
mixu s pfesahem do marketingovych aktivit az po chovani firmy jako takové* (Horakova,
Stejskalova a Skapova, 2008, s. 41). Vie by tedy mélo spole¢né tvofit jeden uceleny vztah,

aby podnik mohl efektivné a u¢inn€¢ dosahovat cill, které si stanovil.
3.2.1 Reklama

Slovo reklama vzniklo nejspis z latinského slova reklamare, jehoz vyznam je znovu kficet,
coz by odpovidalo obchodni komunikaci tehdejsi doby. I pies staleti, ktera ubchla,
a zménil se zplisob komunikace mezi obchodniky, byl pojem reklama zachovan. Muzeme
ji definovat jako ,,kazdou placenou formu neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi
nebo sluzeb prostiednictvim identifikovatelného sponzora® (Vysekalova a kol., 2007, s.

20). OvSem zhlediska psychologického jde wvysvétlit reklama jako forma urcité
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komunikace, jez ma komeréni zamér. Z pohledu marketingu se jedna o komunika¢ni
nastroj, pomoci kterého lze zaujmout pii vyuziti vSech prvkl, které plsobi na smysly
Cloveéka. Hlavnimi rysy reklamy jsou osloveni Siroké vetejnosti, tedy 1 potencialnich
zakazniki, ale také neosobnost a jednosmérnost komunikace (Vysekalova a kol., 2007,
s. 21). I pres své vysoké naklady a neosobni formu vyplyva z prazkumu, Ze lidé v Ceské
Republice povazuji reklamu stale za vitany zdroj informaci v médiich i na internetu. Tento

fakt uvedlo az 40 % populace. (Finan¢ni noviny, c2015)

Hlavnimi prostfedky reklamy jsou (Vysekalova a kol., 2007, s. 21):
e inzerce v tisku
e televizni spoty
e rozhlasové spoty
e venkovni reklama
e reklama v kinech

¢ audiovizualni snimky
Cile reklamy jsou dle Foreta (2008, s. 243) tyto:

1. Informativni — reklama zde pilisobi jako prvotni impuls informovani o nové
zavedeném produktu a jeho rysech. Cilem této reklamy je vyvolat v potencialnich
zakaznicich zdjem a poptavku po produktu.

2. Presvedcovaci — uziva se v momentu, jestlize je zvySen konkurenéni tlak a podnik
potfebuje zaplsobit na zakazniky lépe nez konkurence. Jednim zpisobem je také
reklama srovnavaci, kdy je pfimo srovnavan produkt podniku s konkuren¢nim
produktem.

3. Pripominaci — Gcelem je drzeni znacky i produktu (nebo sluzby) v podvédomi

zakaznik.

Pii tvorbé reklamy je dtlezita opravdu kazda mali¢kost. At uz se jedna o velikost a druh
pisma nebo napiiklad akustické barvy a jejich plsobeni. V soufasné dob€ jsou velmi

ucinné prvky strachu, humoru nebo také erotiky v reklamé. (Vysekalova a kol., 2007,

vvvvvv

jisté 1 v letech nasledujicich.
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3.2.2 Public relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti definuje Karli¢ek jako ,,dialog mezi organizaci
a skupinami, které rozhoduji o tspéchu ¢i netspéchu organizace®. Tyto skupiny, které jsou
obsazeny v definici, mohou pomoci podniku na cesté k jeho cilim nebo naopak v této cesté
zabranovat. Nejcastéji se jedna o novindie, ktefi ovliviluji vSechny ostatni skupiny, déle
investofi, mistni komunity, partnefi, darci, zaméstnanci, dodavatelé, aktivistické skupiny,
vladni, zdkonodarné a kontrolni instituce, nazorovi viidci a predevsim zakaznici (Karlicek

a Kral, 2011, s. 115).

Foret vysvétluje PR jako ,,planovitou a systematickou ¢innost, jejimz cilem je vytvéiet
a upeviovat davéru, porozuméni a dobré vztahy nasi organizace s klicovymi, dilezitymi
skupinami vetejnosti“. Dale rozd€luje klicové segmenty na jednotlivce (nebo skupiny),
které jsou spojeny s aktivitami podniku. Vztah podniku a téchto skupin muize vychazet
z nékolika rovin — organizaéni a ekonomické (maji pfimy vliv na chod podniku)

nebo z roviny politické, ktera vyplyva z legislativy (Foret, 2008, s. 281).

»Vyznamnou soucasti vztahl s vefejnosti je pozitivni publicita. Lze ji definovat jako
neosobni stimulaci poptavky po vyrobku, sluzb¢, misté, myslence, osobé nebo organizaci
bezplatnym umisténim zpravy ve sdélovacim prostredku.* (Ptikrylova a Jahodova, 2010,

5. 106)

Cilové skupiny PR Ize rozdélit do nékolika kategorii. Prvni skupinou (primarni
stakeholders) je interni verejnost, do které spadaji vlastni zaméstnanci firmy, dodavatelé,
zakaznici, mistni Gfady, komunity, a externi verejnost (sekundarni stakeholders) stojici
mimo firmu. Za tuto sekundarni skupinu jsou povaZovani pedagogové, Urednici, média,

obyvatelstvo, lobbisté, rizna sdruzeni aj. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 108-109)
3.2.3 Osobni prode;j

Tento nastroj marketingové komunikace je velmi efektivni pfi dlouhodobém vyuZzivéni.
Ma velkou vyhodu osobniho kontaktu a tim 1 sblizeni se zédkaznikem. Diky tomu je tato
slozka komunika¢niho mixu mnohem u¢inngj$i pi1 presvédCovani zékaznika o pozitivech
nejen produktu, ale také celé spolecnosti. ,,Osobni prodej je historicky nejstarSi forma

pfimé komunikace s trhem. Je to péstovani obchodnich vztahi mezi dvéma nebo nékolika
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subjekty s cilem prodat vyrobek nebo sluzbu a zaroven vytvaret dlouhodobé pozitivni

vztahy* (Heskova a Starchon, 2009, s. 120).

V praxi je rozliSovano nékolik druhii osobniho prodeje, které se konaji v riznych podobach

(Heskova a Starchoti, 2009, s. 120-122):

e Pultovy (maloobchodnich) prodej — klasicka forma prodeje, ktera probiha
vV maloobchodech. Zde dochazi ke kontaktu zékaznika s provoznim persondlem,
kterym je prodavac. Nabizi k samotnému prodeji také ndzornou ukazku produktu,
informace o ném a dalsi dopliikkové sluzby (reklamace, stiznosti aj.)

e Obchodni prodej — jedna se o prodej ve velkoploSnych prodejnach, jako jsou
hypermarkety. V tomto piipadé zakaznik nakupuje samovoln¢.

e Primy prodej — opird se o ptimy osobni kontakt s klienty. Pfi prodeji se miize jednat
jednak o vyrobni spotfebu, tak i o spotfebni produkty. Jedna se o nejnakladnéjsi
nastroj marketingové komunikace.

e Misiondrsky prodej — ptikladem tohoto prodeje je farmaceuticky priamysl. Prodejci
presveédcuji 1ékare i 1ékarniky k predepisovani urcitych jimi vybranych 1ékt. Zde je
pfimym zékaznikem velkoodbeératel, nikoli 1ékarnici ¢i 1ékati.

e Prumyslovy prodej (business to business) — druh ptimého prodeje pro vyrobni
spotiebu. Casto se jedna o vyrobu na zakazku, tvorba ceny je individualni a o koupi
vétSinou nerozhoduje pouze jedinec. Pifi koupi mezi sebou komunikuji

profesiondlni subjekty.

V poslednich letech je velmi diskutovanym druhem osobniho prodeje tzv. multilevel
marketing (MLM). V Ceské Republice je tento pojem oznadovan jako strukturni obchod
nebo také vicetirovitovy marketing, ktery mtze byt také soucasti direct marketingu. Tento
druh osobniho prodeje je dle Foreta (2008, s. 276-279) ,pfimy prodej prostfednictvim
distribu¢ni sit¢ nezavislych distributori postupné piijimajicich a zaucujicich své dalsi
spolupracovniky, prodejce (Foret, 2008, s. 276). Vyhodou tohoto MLM podnikani jsou
nizké néklady, jelikoz vstupni vklad se pohybuje okolo 2000 K¢. Samoziejmé na druhou

stranu tato prace vyzaduje investice maxima ¢asu podnikatele.
3.2.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje jako dalSi cast komunika¢niho mixu pfebird viidéi rolu v rozpoctu

komunikace, kde diive nejvySe figurovala reklama. Tento néstroj je vyuzivan praveé
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pro svou nakladnost pouze kratkodob¢, kdy se zamétuje na povzbuzeni a zrychleni prodeje
vyrobkll. Sméfovana muze byt jak na zdkaznika, tak na obchodni persondl. V prvnim
piipadé se snazi firma upoutat pozornost pomoci soutézi, cenovych slev, tzv. zbozi zdarma,
klubovymi cenami, ochutndvkami nebo napiiklad poskytovanim vzorkli pfimo
zakaznikim. V pfipadé zaméfeni na persondl se jednd vétSinou o bonusy, setkani
na atraktivnich mistech, programy loajality, poskytovani reklamnich darku a dalsi. (Foret,
2008, s. 261-264; Svétlik, 2005, s. 281-286)

Podle Foreta (2008, s. 262) lze rozdélit dvé formy, jakym zpisobem lze u zakaznika

vzbudit podporu prodeje, a to:

e primou - u piimé formy zakaznik ihned po zakoupeni daného postu produkti
ziskava svou odménu — piikladem je koupé dvou Sampontl a hifeben zdarma.

e neprimou - nNepiimd forma neposkytuje bonus okamzité, ale az po urcité dobg,
ve které zékaznik sbird urcité ,,doklady” o koupi — napiiklad etiky, kupony,

uctenky, specialni znamky nebo razitka.
3.2.5 Piimy marketing

,»PIimy neboli direct marketing je moZzné definovat jako komunikaéni disciplinu, ktera
umoziuje presné zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni (S ohledem na individualni potfeby
a charakteristiky jedincl ze zvolené cilové skupiny) a vyvolani okamzité reakce jedinct
(Karlicek a Kral, 2011, s. 79) Zacileny, pfimy marketing vyplyvd z velmi pfesné
segmentace trhu. V dnes$ni dobé se stava ¢im dal vice oblibenou oboustrannou formou
marketingové komunikace se zakazniky. Vyhody spocivaji v zacileni na pfesn¢ ureny
segment, oboustranné komunikaci (z ¢ehoz plyne vytvofeni osobné¢jSiho vztahu se
zakazniky), moZnost kontroly a méfeni reakce na nabidku, ndzorné ukazka produktu a také
dlouhodobé uzivani. Obecné vzato lze fici, Ze ¢im déle se direct marketing vyuZziva

a pracuje se na ném, o to muze byt lepsi a bohatsi na informace (Foret, 2008, s. 319-320).
Piimy marketing se rozdéluje na (Foret, 2008, s. 319):

e adresny — U adresného marketingu, ktery je zaroven 1 efektivnéjsi, se odesila
sdéleni konkrétni osob€ pfimo na jméno.
e neadresny — ma nékolik forem komunikace, jsou to napfiklad letaky ¢i tisk, které

jsou dorucovany zdarma do schranek nebo rozd4dvany na ulicich.
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Bohuzel i ptes své vysoké naklady neadresné direct marketingové materialy velmi Casto
kon¢i mezi odpadky, nebo ho rovnou lidé odmitaji oznacenim schranky. Naproti tomu
Vv telefonnim marketingu je nevyhodou absence moznosti viditelné ukazky vyrobku a také

Vv mnoha piipadech klienti jiz v pocatku rozhovor ukon¢i.

Soucasti direct marketingu je také takzvany telemarketing, jelikoz byva Casto vyuzivan
pti marketingové komunikaci telefon (Foret, 2008, s. 319-321). V soucasnosti nabyva
telemarketing velmi dilezitou podobu, jelikoz jsou nyni lidé schopni jej vyuzivat mnohem
vice nez v minulych letech. Typickym pfikladem je srovnavani cen pifimo v obchodé¢
pomoci mobilniho telefonu, potfeba mnohem vic informaci od volajiciho (pifi nedostatku

ztrata duveéry v néj) nebo schopnost vypoiadani se s call centry (Princ, 2015).

Direct marketing slouzi n¢kolika zpisoby. Proto jeho hlavni funkce jsou (Karli¢ek a Kral,

2011, s. 82):

e piima stimulace prodeje,
e podpora osobnim prodejciim,

e posilovani loajality zakazniku.

Mezi dvé dalsi (vedlejsi) funkce patii zvySovani povédomi o znacce a ovlivnéni postoje
k ni. Typické funkce kampani direct marketingu jsou nazorné z Obrazku ¢. 5, kde je
popsan cyklus pro planovani kampani ve 4 fazich, kdy v prvni fazi jsou identifikovani tzv.
perspektivni, ty tvoii potencialni zakaznici. Zdakaznici jsou vSechny osoby, které koupili
produkt této firmy (minimalné jednou). Vizanym zdkaznikem se stava osoba nakupujici
vyrobky ¢i sluzby ptredev§im od této dané firmy. V ptipadé pieruSeni nakupt téchto
produktl, stanou se tzv. ztracenymi zdakazniky. V této situaci mize byt ztrata bud’ pfirozena

(napt. déti odrostou z plen) nebo odchod ke konkurenci. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 82-83)

26



Obr. 5 Cyklus vztahu se zakaznikem

Perspektivni

Véazany : :
Trh e Zakaznik

zdkaznik |

Ztraceny

Zdroj: Karli¢ek a Kral, 2011, s. 84.

Jednou z moznosti efektivnéjsi komunikace se zakazniky se jevi v soucasnosti tzv. fizeni
vztahi se zakazniky — Customer relationship management (CRM).,,Jedna se o databazovou
technologii, kterd umoziuje proces shromazd’ovani, zpracovani a vyuzivani informaci
0 zékaznicich firmy. Pomé&ha poznat, pochopit a pifedvidat potiteby, prani a nakupni
zvyklosti zdkaznikd a podporuje oboustrannou komunikaci mezi firmou a jejimi
zakazniky* (Heskova a Starchom, 2009, s. 26). Tento alternativni nastroj je velmi
provazany s direct marketingem, jelikoZ vyuzivd mnoha jeho nastrojii jako napiiklad
mailing nebo telemarketing. Na Obrazku €. 6 je vyobrazeno obecné schéma CRM, které

znazornuje zavislost prvki ptisobici na vztah k zakaznikovi. (Foret, 2008, s. 323-324)

Dalsim néstrojem, ktery je relativni novinkou, je fizeni vztahii s obchodnimi partnery —
Partner relationship marketing (PRM). Zahrnuje vedeni fizeni, provadéni marketingovych

kampani, Skoleni a dal8i funkce. Byva Casto pfirovnavan k CRM, ovSem vztahy s partnery

vvvvvv

efektivné. (Grant, 2012)
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Obr. 6 Schéma CRM

Technologie Procesy

Datova zakladna

Zdroj: Foret, 2008, s. 324.
3.2.6 Sponzoring

»dponzoring oznacuje situace, kdy firma ziskdvd moZnost spojit svou firemni
¢i produktovou znacku s vybranou akci organizovanou tieti stranou nebo se jménem
vybrané instituce, sportovniho tymu, jednotlivce atp. Za toto spojeni poskytuje firma treti

stran¢ finan¢ni ¢i nefinan¢ni podporu* (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 142)

V praxi muze byt sponzoring primy, kdy si firma sama najde subjekt, o ktery ma zajem
a chce jej sponzorovat, nebo si tento uréity subjekt (umélec, sportovec, organizace atd.)
najde firmu sam — coz se oznacuje jako dvoustranny vztah. Jestlize se jedna o vztah
neprimy, pak k nému dojde prostiednictvim marketingové spolecnosti, ktera zprostiedkuje
kontakt mezi subjektem a danym podnikem. Nej€astéjsi formy sponzoringu jsou sportovni
sponzoring, kulturni sponzoring, sponzoring socialni, resp. zivotniho prostiedi

a sponzorovani politickych stran. (Foret, 2008, s. 302-304)
3.2.7 Internetova komunikace

Komunikace prostfednictvim internetu patii v dneSni dobé mezi nejrozsitenéjsi formu.
Proto 1 marketéti musi byt schopni na tento fakt pruzné reagovat a operovat s nim. ,,On-
line komunikace se vyznacuje fadou vyznamnych pozitivnich charakteristik. Patfi mezi né
zejména moznost presného zacileni, personalizace, interaktivity, vyuZitelnost
multimedidlnich obsahti, jednoduchd méfitelnost Gcinnosti a relativné nizké naklady*

(Karlicek a Kral, 2011, s. 171).
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Podle Karlicka a Krale (2011, s. 172-182) jsou stézejni v on-line komunikaci webové
stranky a socialni média, kterym ptiklada spoleCnost stale vétsi vyznam. A praveé s témito
nastroji je nutné¢ pocitat do marketingového mixu firem. Je zfejmé, ze mnoho malych
podniki ani v dne$ni dobé své webové stranky nema, ovSem v budoucnosti jiz tento nastroj
bude naprosto nezbytnym. Tyto skutecnosti se opiraji o fakt toho, zZe soucasna spole¢nost
se charakterizuje hlavné svou dynamicCnosti, integraci a neustdlou expanzi, coz ma

zanasledek neustaly rozvoj informacnich a komunikac¢nich technologii (Foret, 2008,

. 335).

»Na internet se d4 nahlizet jednoduSe jako na reklamni médium. Mize to byt reklama
pro image znacky nebo pro piimou odpovéd — na Vvyvolani objednavek po siti
nebo telefonem nebo navstévou maloobchodu. Ale stale je to reklama™ (Nash, 2003, s.
544). V tomto piipadé se jedna o vysvétleni internetu jako nastroje marketingové
komunikace — konkrétné reklamy. Na druhou stranu je internet hojné¢ vyuzivan v direct

marketingu pii uziti elektronické posty, webovych stranek ad. (Nash, 2003, s. 553-557)

Podle Prikrylové a Jahodové jsou moznosti vyuziti internetu pro firmy nasledujici

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 217):

e prostor pro prezentaci firem a jejich produktt

e informacni zdroj

e nastroj pro fizeni vztahu se zdkazniky

e cfektivni a novy obchodni kanal

e fizeni logistického fetézce, novy distribu¢ni kanal

e fizeni internich procest firmy

Bezesporu nejhojnéji vyuzivané jsou webové prezentace firem, které byly jiz vySe
zminény, a elektronicka posta. Tzv. World Wide Web (WWW) nabizi nespocet informaci,
véetné odkazli na jiné stranky a dal$i moznosti. Elektronickd posta je ale dominantni
sluzbou, ktera je uzivateli internetu vyuzivana kazdy den. Nevyhoda této formy

komunikace je ta, ze uzivatel vétSinou nereaguje bezprostiedné rychle. (businessinfo.cz )

Pomoci elektronické posty lze také provadét tzv. e-mailing, ktery relativné patii
mezi nov¢jsi formy komunikace. Oproti direct mailingu, ktery byva nejcastéji ve formée
dopist, je samoziejmé vyuzivani e-mailingu mnohem levnéjsi. Je zcela ziejmé, Ze 1ze tento
zpusob komunikace také fadit do podkapitoly pfimého marketingu, jelikoz je e-mailing
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cileny a zahrnuje konkrétni cilovou skupinu zékaznikli. Velkou vyhodou je moznost
vlozeni pfimo do e-mailu odkazu na webovou stranku, zvuku, animace, videa, prezentace
a dalsich ptiloh. Ma také ale fadu nevyhod jako jsou napiiklad: pfisna legislativa, existence
nevyzadané posty, vnimani této posty jako rizikové nebo technické problémy. (Karlicek

a Kral, 2011, s. 89-90)

Dalsim neméné¢ dulezitym nastrojem je forma marketingové komunikace Vv socidalnich
sitich. Mezi nejznaméjsi socidlni sité¢ soucCasnosti patii Facebook nebo jeho konkurent
Twitter. ,, Twitter je urCen k jedné jediné véci:umoznit jednotliveim pouzivat Sluzbu
kratkych textovych zprav, aby mohli komunikovat s ostatnimi uzivateli, ktefi je
tzv. nasleduji. Naopak Facebook nabizi uzivatelim $irokou $kalu socialnich aplikaci a patii
mezi predni hrace na trhu® (Treadaway a Smith, 2011, s. 45-47). Jenom na Facebooku jsou
vic nez 3 miliony uzivatelli (v nichz urcit¢ budou i1 potencidlni zdkaznici) a toto Eislo
neustale roste. Je tedy nutné i v tomto ohledu drzet krok s dobou a zapojit se i timto
zpusobem do komunikace s klienty. Velkou vyhodou jsou opét velmi nizké naklady, pokud
tedy nejsou vyuzivany placené kampané. Nabizi se vypracovani detailniho firemniho
profilu, bezprostfedni komunikace se zdkazniky, nabizeni novinek, prezentace specidlnich
nabidek a dal$i moZnosti. Velmi dilezitd je diskuze se zadkazniky, ktera je na socialnich

sitich rychla a méla by byt v ramci mozZnosti na pratelské tirovni. (Agentura Najisto, 2013)
3.2.8 Trendy v marketingové komunikaci

Ucelené koncepce marketingové komunikace se formovaly vice ¢i méné v prubehu
20. stoleti. V soucasné¢ dobé je ale velmi obtizné sledovat neustile nové trendy
marketingové komunikace, natoz je vSechny naplno vyuzivat. Dulezitym zlomem v této
oblasti se podle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 254-255) stal piedev§im technologicky
postup, pfi némz se spotiebitel zménil z pozice objektu marketingové komunikace
na subjekt. V tento okamzik se zakaznikova role zménila na rozhodovatele, ktery sam
urcuje, které informace pfijme a které ne. ,,V souvislosti s technologickym posunem
dochdzi také ke zménam v oblasti médii, kdy vznikaji novd komunika¢ni média
a komunikace se stava elektronickou, digitdlni, mobilni, atd.” (Jahodova a Piikrylova,
2010, s. 255). Stimto vyvojem je nutné také efektivné ménit komunikacni zpisoby,
koncepty a strategie osloveni zdkaznika. V dalsi ¢asti jsou uvedeny nékteré z téchto trendti

21. stoleti.
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Product placement

Jednd se o ,pouziti redlného znaCkového vyrobku nebo sluzby zpravidla piimo
v audiovizudlnim dile (film, televizni potfady a serialy, pocitacové hry), v zivém vysilani
¢1 pfedstaveni nebo knihach, které samy o sobé nemaji reklamni charakter, a to za jasnych,
zpravidla smluvné¢ dohodnutych podminek* (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 255).
V lepsim piipad¢, kdy je tato metoda spravné vyuzita, je vétSinou vniména nenésilné a neni
tak rusiva pro divaka jako reklama, naopak je mozné, ze v divakovi vznikne touha vlastnit
vyrobek/znacku jakou ma i hlavni postava. VEtsinou je product placement cilen na divaky
ve véku 15-25 let. Mlze se vyskytovat ve tfech formach, a to v momenté, kdy se
0 produktu/znacce primo oteviené hovori, kdyz je produkt nebo znacka v dile uzivana,

anebo v okamziku, kdy je vyrobek zachycen v zdbéru napt. filmu.
Guerilla marketing

Guerillova komunikace je neobvykla, ne¢ekand marketingova kampan slouzici k osloveni
potencialnich zakaznikl, pficemz cilem je maximalizace efektu s nizkymi rozpocty.
»Querilla marketing je koncepce urcena ptedevSim pro malé a stfedni podniky, které
nemaji dostatek finan¢nich prostedkd a pouziti tradi¢niho marketingu. Je také cestou, jak
zmensi formy vybudovat velkou* (Ptikrylova a Jahodové, 2010, s. 258). Neni ale
pravidlem, Ze jej musi vyuZzivat pouze malé firmy, v soucasnosti je GM hojné vyuzivan
i ve velkych firmach. VétSinou je uzivan guerilla marketing pii boji s konkurenci,
kdy firma potfebuje upoutat pozornost, a guerillovda komunikace je jeho soucasti.
Pro uspésnou kampait GM je nutnd dikladné promyslena taktika, kdy je nutné ,,zautocit*
na necekaném misté, Sokovat a néasledné se stdhnout zpét. (Prikrylova a Jahodova, 2010,

s. 258-260; Heskova a Starchoti, 2009, s. 31)
Mobilni marketing

Tento nastroj vznika srozvojem mobilnich operatord, ovSem stava se jednim z velmi
popularnich nastroji. ,.Lze jej chapat jako jakoukoli formu marketingu, reklamy
nebo aktivit na podporu prodeje, cilené na spotiebitele a uskuteénéné prostrednictvim
mobilni komunikace* (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 260). Vyuziva fadu nastrojii jako
naptiklad reklamni SMS nebo MMS, SMS soutéZe a ankety, advergaming — interaktivni
hry s reklamnim obsahem, loga, obrazky a dalsi. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 260-264)
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Viralni marketing

»Zpusob komunikace, kdy se sd€leni s reklamnim obsahem jevi pfijemci natolik zajimavé,
ze je samovoln¢ a vlastnimi prostfedky $ifi dale” (Pfikrylova a Jahodové, 2010, s. 265).
Tato virdlni zprava se Sifi sama bez jakékoliv kontroly ze strany jejiho iniciatora.
Nejcastéjsi formou je elektronicka posta, vyuziti socidlni sit€¢ nebo umisténi videa na server
YouTube.com. Velkou vyhodou jsou nizké néklady, vysoka pozornost, ovS§em nevyhodou
je ztrata kontroly nad Sifenim zpravy, tudiz i nad ohlasem. Obsah by mél byt vtipny,

na prvni dojem zaujmout ¢i Sokovat. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 265-266)
Word-of-mouth

»Word-of-mouth (WOM) je forma osobni komunikace zahrnujici vyménu informaci
0 produktu mezi cilovymi zakazniky a sousedy, pfateli, ptibuznymi nebo kolegy* (Kotler,
2007 cit. podle Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 267). Cesky jazyk nema pro toto slovni
spojeni vhodny pteklad, proto je pouzivana nejCastéji anglickd zkratka — WOM,
nebo pro Word-of-Mouth marketing - WOMM. V soucasné dobé je nejdivéryhodné;si
a také jednou z nejucinnéjsich forem komunikace, jelikoZ je obecné znamo, Ze lidé nejvice
diveéfuji osobni komunikaci a nejlépe pravé s lidmi, kterym divéruji. Samoziejmé jiz
od nepaméti se nejvice $ifila reklama ustné, ovSem s rozvojem technologii se nasobi také
rozvoj a dulezitost WOM marketingu. S timto rozmachem médii a technologie se zaroven
méni a rozsifuje podoba soucasné WOM komunikace. Piedev§im tedy rozvoj a roz§ifeni
internetu dali vzniknout témto novym podobam, jako jsou socidlni sité, chaty, blogy,
diskusni fora, recenze zakaznikli, osobni weby a dalsi. (Prikrylova a Jahodova, 2010,
S. 267) Z téchto faktd vyplyva, Ze iniciatorem WOM komunikace se mize stat naprosto

kazdy.

Word-of-Mouth marketing mtze byt samoziejmé pozitivni | negativni. Z mnoha vyzkumu
je potvrzen dilezity fakt toho, ze zakaznici, ktefi byli nespokojeni, mluvi dvakrat az tfikrat
Cast&ji nez zékaznici, kteti byli spokojeni (Smith, 2000 cit. podle Ptikrylové a Jahodové,
2010, s. 267). Tato komunikace se vyskytuje ve dvou formach — spontanni nebo umély
WOM. Jiz z ndzvl vyplyva, ze spontdnni podoba je ta, kdy je komunikace neformalni
anikdo do ni nezasahuje. Naopak uméla podoba WOM komunikace je vyvolana uméle
firmami, které se tim zabyvaji, kdy cilem je podpora WOM mezi lidmi. (Pfikrylova
a Jahodova, 2010, s. 267-268)
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Trendy v roce 2015

Dalsi trendy v oblasti marketingové komunikace uvadi ve svém piispévku Chobotova
(2015), ktera pise ptimo o tendencich v roce 2015. Jedna se o okamzité dovednosti (Instant
skills) — produkty, které jsou jednoduché a vytvoii téméf cokoliv, zrychleni na vsech
frontach (Fast-laning) — zrychleni sluzeb za G¢elem uSetieni Casu, férovd délba ndkladi
(Fair splitting) — mobilni platby, soucitné nacenéeni (Symphatetic Pricing) — slevy pfimo
délané na miru Zivotni situace zakaznika nebo napiiklad roboldaska (Robolove) — zvySovani

prace S roboty za ucelem sniZzeni nakladu.
3.2.9 Planovani marketingové komunikace

Budoucnost kazdého podniku zavisi z velké €asti na tom, jak rychle a efektivné dokaze
reagovat na zmeény, jelikoz kazdé firma chce byt do budoucna tGspésnou. Proto je dilezité
mit do budoucna jasnou vizi, kam podnik bude smétovat, ¢ili mit vypracovany cile a taky
zpuisoby, jakymi bude cili dosahnuto. Je proto dilezité uzivat proces strategického
planovani, ktery 1ze podle Svétlika (2005, s. 316) definovat jako ,,systematickou analyzu
firmy a jejiho prostfedi a formulovani strategickych cilt, které umoZzni naplnit firmé vizi
Vv kontextu jejich hodnot a vnitfniho potencidlu. Neméné dilezité jsou i kreativita

a intuice*.

Situac¢ni analyza je prvnim krokem pii strategickém planovani. V ni je zjiStovéana
objektivné a pfesné situace podniku v oblasti postaveni na trhu, vnimani firmy zakazniky,
zmén uvniti spolecnosti a konkurence (Svétlik, 2005, s. 317). Jednim z dilezitych nastrojii
strategického fizeni je metoda PEST, coz je ,zkratka pro Political, Economic, Social
and Technological analysis neboli analyzu politickych, ekonomickych, socialnich
a technologickych faktort* (Zikmund, 2010). VétSinou se tato analyza provadi pti velkych

krocich jako napftiklad vstupu na trh, otevieni nové tovarny ¢i vyrobni haly.

Neméné dilezitym nastrojem tzv. SWOT analyza, Ktera je zobrazena na Obrazku
¢. 7. Je ,,zakladem pro stanoveni strategie firmy a jeji prosperity. Hledd a analyzuje silné,
slabé stranky uvnitt firmy a pfileZitosti a hrozby z trzniho prostfedi, kde firma ptsobi.
Pouziva se pfevdzné¢ v marketingu a managementu. SWOT umoziiuje realn¢ vyhodnotit
silu vlastniho vnitiniho prostiedi firmy vzhledem k externimu prostredi® (Stielec, 2012).
Umoznuje zhodnotit ohodnotit silné stranky (Strengths), slabé stranky (Weaknesses),
prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats).
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Obr. 7 SWOT analyza

Externi

Zdroj: Frangk, 2012

Z predchoziho textu jasné vyplyva, ze dilezité otazky tykajici se budoucnosti firmy by se
nemély uskutectiovat na zdklad¢ néjakych odhadl, ale pfesné vypracovanych analyz,
z kterych lze vychazet. Jiz zminény byly PEST analyza a SWOT analyza. Dalsi dvé
dalezité portfolio analyzy jsou analyza BCG (Boston Consulting Group) a GE analyza
(General Electric). (Svétlik, 2005, s. 324)

3.3 Podnikova komunikace

Podnikova nebo interni komunikace daného podniku je pro jeho chod velice dilezita.
Jedna se pfedevsim o vztahy mezi vedenim organizace (obchod, vyzkum, vyroba) a jejimi
zaméstnanci. V tomto ohledu jsou vyznamnymi nastroji podnikova identita a podnikova
image. Tyto nastroje je dulezité znat nejen pro podnik, ale také pro zaméstnance dané
organizace, blize jsou vysvétleny nize. Na druhou stranu se ale soustfed’uje podnikova
komunikace také navenek, €ili na cilové segmenty vefejnosti. Tato komunikace probiha

predevsim prostfednictvim PR a byla jiz vysvétlena v kapitole 3.2.2.
3.3.1 Podnikov4 identita

»Pojem podnikova identita (corporate identity — CI) zahrnuje podnikovou komunikaci
uvnitf organizace ve sméru odshora doli (od vedeni podniku k zaméstnanctim), ale také
navenek (vn&jsi, externi komunikaci z podniku K okolnim kli¢ovym segmentim
vetejnosti)“ (Foret, 2008, s. 45). Je ale také ,dulezitou soucasti firemni strategie

a pfedstavuje to, jak se firma prezentuje prostiednictvim jednotlivych prvkl (Vysekalova
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a Mikes, 2009, s. 14). Identita podniku je vzdy jedinecnd a unikdtni, ma své vlastni
specifické rysy a vyjadifuje sebe sama. Soucasti identity firmy je také jeji historie, vize,

etika a samoziejmé zaméstnanci. (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 14-17)
Zakladni prvky firemni identity jsou (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 40-74):

e Firemni design — zde jsou zahrnuty nastroje, které jsou vyuzivany uvnitf, ale hlavné
vné firmy. Je to: ndzev firmy a jeho prezentace, logo, znacka, pismo a barvy,
grafika sluzebni, orientaéni a obald, dress code zaméstnanci nebo napiiklad
darkové predméty.

o Firemni komunikace — tvoii ji veskeré komunika¢ni prostfedky a normy chovani,
prostfednictvim kterych organizace néco sdé€luje nebo komunikuje nejen uvnitt
podniku, ale také s vn&jsim prostiedim.

o Firemni kultura — lze hovoftit také o firemnim chovani, jelikoZz zahrnuje nejen
charakter podniku, ale také atmosféru panujici uvnitt, celkové ovzdusi, mysleni
a predevsim chovani zaméstnanct. Tyto faktory se diive ¢i pozdé&ji projevuji také
navenek — jak firma pusobi. Zakladni prvky firemni kultury jsou: symboly (slang,
zpusob oblékdni ad.), hrdinové (skuteéni €1 imaginarni), ritualy (formalni ¢i
neformalni schtize, oslavy atd.) a hodnoty (védomi dobrého a zlého).

e Produkt ci sluzba — ty jsou zde chapany jako prava podstata existence podniku.
3.3.2 Podnikovy image

V ptedchozi kapitole bylo vysvétleno, co je to podnikova identita. Tato kapitola se zabyva
firemnim nebo podnikovym image. ,,Stru¢né feceno, firemni identita je to, jakd firma je
nebo chce byt, zatimco image je vefejnym obrazem této identity” (Vysekalova a Mikes,
2009, s. 16). Samotny pojem image ale nema jednotnou definici, v literatufe se 1ze shledat
s riznymi definicemi a vysvétlenim. Dle Vysekalové a Mikese (2009, s. 94) lze fici,
Ze ,,m4 image povahu zobecnélého a zjednoduSeného symbolu zaloZeného na souhrnu
predstav, postojii, nazori a zkuSenosti ¢lovéka ve vztahu k ur¢itému objektu®. Toto
vysvétleni je vecelku slozité a ne kazdy by ho mohl pochopit. V Ceské Republice byl tento
pojem pievzat z anglického jazyka, ovSem piivod ma toto slovo v latin€, kde znamena
,obraz®, coz vypovida nejlépe o jeho vyznamu. Jednoduse je mozné tedy tento pojem
vysvétlit jako vnéjsi obraz podniku a jeho vnimani zédkazniky a okolim, kdy nemusi byt

pravdivy (Bystrov, 2007).
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Image firmy tvofi zejména podnikova identita, kultura a komunikace — ¢ili, jak vypada,
coa jak déla a co se o ni fikd (zahrnuje flexibilitu, pruznost, GspéSnost, vykonnost,
profesionalitu ad.). Image produktu nebo zracky tvoii propagace, cena, zpusob distribuce,
uroven produktu a image vyrobce (zde se projevuje kvalita, atraktivnost, uzitecnost,
spolehlivost, cenovd piimétrenost apod.). Vztah image firmy a produktového image je
velmi uzce spjaty a to na takové trovni, ze v praxi je neoddé€litelny. Proto v realném svéte
vzdy jeden ovliviiuje druhy a naopak. (Foret, 2008, s. 63-65; Vysekalova a Mikes, 2009,
s. 100)

Shrnuti teoretické ¢asti

V teoretické Casti byla objasnéna problematika marketingu a marketingové komunikace.
Dle rGznych autort se jisté nazory lisi, ovSem v teoretické ¢asti této bakalafské prace byly
uvedeny pouze teorie, které byly nadale vyuzity v praktické casti. Veskeré poznatky
z odborné literatury, internetovych portald i1 odbornych casopisit byly zaneseny

do seznamu pouzité literatury.

V prvni fadé praktické Casti bude charakterizovana spolecnost, mésto, ve kterém se
nachazi, a jeho okoli. Shrnuti té€chto indicii bude nadale vyuzivano pii charakteristice
marketingového v mixu, které bylo vysvétleno v prvni kapitole. Dulezitym faktem je, Ze se
jedna o analyzu marketingu sluzeb, tudiz musi byt marketingovy mix doplnén o dalsi
prvky. Zavérem této sekce bude charakterizovan cilovy segment spole¢nosti. Zde budou

vyuzity informace z kapitoly 3.1.2.

Soucasti analyzy marketingového mixu je zpracovani marketingové komunikace. V této
kapitole byly Cerpany informace z druhé ¢asti teoretické prace — kapitola 3.2, ovSem ne
vSechny. Penzion Toscana, na ktery se prakticka ¢ast bude soustiedit, vyuzivd pouze
nékteré prvky komunikaéniho mixu, a to zejména: public relations, osobni prodej, reklamu
a komunikaci prostfednictvim internetu. Z této kapitoly teoretické casti bude ovSem Cerpan
poznatek o SWOT analyze, kterd bude aplikovana na penzion Toscana. Na zdkladé¢ téchto
nabytych informaci budou vypracovana doporuceni a navrhy vhodné k posileni

nebo tplnému vymizeni slabych stranek podniku.
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4  PRAKTICKA CAST

4.1 Zé4kladni informace o podniku a jeho okoli

Penzion Toscana byl vybudovan v roce 2015 a stal se soucasti podniku pizzerie Toscana.
Tento podnik jsem si pro svou praktickou ¢ast vybrala z divodu, ze zde jiz 5 let brigddné
pracuji, tudiz mam o spole¢nosti mnoho informaci. Pizzerie a penzion maji sidlo
vybudovan v prvnim patfe nad prostory pizzerie. V zadni ¢asti této budovy se nachazi
ABC pneuservis, ktery byl postupné rozsSifen o autoservis, klima servis, cyklo servis
a kopirovani kli¢t. Tabulka 1 niZze uvadi zakladni informace o komplexu pizzerie,

penzionu a servisu.

Tab. 1 Zéakladni informace o podnicich

Penzion a pizzerie

Obchodni spolec¢nost S, ABC pneuservis
Pravni forma Podnikani fyzické osoby Spolec¢nost s. 1. 0.
Sidlo Kosticka 6, Lanzhot Kosticka 6, Lanzhot
Jednatel Helena Uhrova Pavel Uher
Vznik spole¢nosti Penzion 2015, pizzerie 2005 1996
IC, DIC 63403510 26906686, CZ26906686

Zdroj: Vlastni zpracovani

Majitelé vSech téchto podniki jsou manzelé Helena a Pavel Uhrovi z Breclavi. Pan Pavel
Uher je majitelem ABC pneuservisu, pani Helena Uhrova je majitelkou pizzerie

a penzionu.

Penzion Toscana je teprve v pocatcich svého fungovani. Prozatim se zaméstnanci pizzerie
seznamuji s chodem a provozem penzionu. Ten své vlastni zaméstnance nema,
momentalné hosty ubytovavaji zaméstnanci pizzerie, ktefi jsou obezndmeni se vSemi
nalezitostmi spojenymi s ubytovanim hostd. Z hlediska uklidu se o pokoje staréd brigadnice,

ktera obstarava také uklid v pizzerii a servisu.
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Kapacita penzionu

Pizzerie, pneuservis i penzion jsou ¢asti jednoho celku rodinného podnikéani. Ptistup a také
prostory nasvédcuji tomu, ze bylo vSe budovano postupné, s nizkym kapitalem a s jistou
davkou opatrnosti. Z tohoto divodu, a také z nedostatku vétsich prostord, je i kapacita
penzionu nizka. K dispozici jsou 4 pokoje a celkem 17 lazek. V pokoji ¢. 1 se nachazi
4 postele ve dvou pokojich s moznosti jedné ptistylky. Tim, ze jsou postele odd€leny
V mistnostech, je tento pokoj nejvétsim prostorem pro navstévniky. Druhy pokoj nabizi
2 lizka v mistnosti a dalsi dvé v mezonetu. Pokoj ¢. 3 ma dvé postele s moznosti jedné
ptistylky, pfi¢emz dalsi 3 lizka se nachazi opét v mezonetu. Posledni moZnosti pro hosty
je pokoj €. 4, ktery je vybaven dvéma lizky, dalSimi dvéma v mezonetu a s moznosti jedné

ptistylky. Fotografie pokoji jsou uvedeny v Piiloze I, II, 111 a IV.
Vybaveni pokoji

Vsechny pokoje maji vlastni socidlni zafizeni, televizi, klimatizaci s manualnim
nastavenim, bar, trezor, toaletni potieby zdarma a fén. Mezi sluzby, které mohou ubytovani
hosté dale vyuzit, patii: soukromé parkovisté, bezplatné ptipojeni k bezdratové siti Wi-Fi
V celém penzionu nebo také moznost akceptovani domaciho mazlicka (po ptedchozi
domluve) — ovSem za poplatek. Dale maji hosté k dispozici prostornou terasu k posezeni,
soucasti které¢ je také gril. Velkou vyhodou penzionu je pfitomnost pizzerie, kterd nabizi
Sirokou nabidku jidel nejen italské kuchyné. Dal§im bonusem je cyklisticky servis, kde je

mozné si kola nechat opravit nebo si je zapujcit po jakoukoli dobu.

Nabidka (a tudiZ i cena) ubytovani je vzdy se snidani, nelze zaplatit pouze noc s odectenim
snidan€. Nabidka snidani je uvedena v Pfiloze V. Momentalné 1ze po domluvé zameénit
snidani s veceii pii velmi brzkém odjezdu hosti, ale do budoucna tato zdména mozna
nebude. Jak bylo uvedeno vyse, v téchto mésicich se penzion teprve rozjizdi, a tim padem
se teprve za chodu zjist'uje, jak bude toto podnikani probihat, jelikoz s fizenim penzionu,

nebo jiného ubytovaciho zatizeni, majitelé¢ zkuSenost nemaji.
4.1.1 Historie podniku

Prvnim podnikem z tohoto komplexu byl ABC pneuservis, ktery byl vybudovan v roce
1996 a je tedy nosnym pilifem podnikani. V zaatcich se jednalo pouze o pneuservis,

ovSem za 20 let svého piisobeni jsou sluzby neustale rozsifovany.
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Obr. 8 Logo spole¢nosti ABC pneuservis

<OSER
N Ys

PNEUSERVIS

Zdroj: Pizzerie Toscana, c2015

Pizzerie Toscana byla vybudovana v roce 2005. Historie budovy je v fadu nékolika desitek
let, kdy se nejprve jednalo o rodinny dim, a poté o zdravotni stfedisko. Svou rekonstrukci
se stala pizzerie nedilnou soucasti vyse zminéného ABC pneuservisu, ktery byl zbudovan
v aredlu stejného objektu (viz Priloha VI). Nachazi se v centru mésteCka Lanzhot, v tésné

blizkosti namésti a vedle budovy zdejSiho muzea.

Kapacita pizzerie je momentalné 42 mist, a to v¢etné zrekonstruovaného salonku, ktery byl
pfistavén v roce 2010 za Ucelem zbudovani nekufackych prostort. Od 1. 1. 2016 je ale
zakaz koufeni jiz v celé restauraci. V obdobi sezony je kapacita navySena o 30 mist
na terase pied pizzerii. Dale byvaji vyuzivany prostory ve dvoie pizzerie, kde lze obslouzit
dalsich az 100 navstévnikt. Soucasné logo pizzerie je zobrazeno nize. (Pizzerie Toscana,
c2015)

Penzion, ktery nese stejny nazev jako pizzerie, byl vybudovan v roce 2015, kdy kolaudace
probéhla uspésné v poloviné prosince tohoto roku. Oficialni otevieni a zprovoznéni

ubytovani bylo zapocato k 1. 1. 2016.
4.1.2 Charakteristika obce a okoli

Meésto Lanzhot

........

Moravy. K 1. 1. 2015 je uveden pocet obyvatel v obci 3690. Toto mésto ma pomérné
rozlehla izemi, pficemz mnoho z nich se rozklada v nivé pii soutoku fek Moravy a Dyje.
Zde lze nalézt ,,rozsahly celek zaplavovanych luznich lesti a nivnich luk. Jde o jedine¢né,
mimofadné zachovalé biotopy stiedoevropského vyznamu, jejichZ rozloha nema v Ceské

republice obdoby. Jejich souc¢ésti jsou i narodni pfirodni rezervace RanSpurk a Cahnov-
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Soutok, které chrani ¢ésti lesa pralesovitého charakteru. Zajimavym jevem v nivé jsou

vyvySeniny, tzv. hrady, které predstavuji vrsky pise¢nych dun.* (Historie Lanzhota, c2015)

Lanzhot se nachazi v okresu mésta Bieclav, od kterého je vzdaleno 7 km. Konkrétné v obci
Lanzhot byva kazdoro¢né mnoho akci, které lakaji k zdbavé nejen mistni obyvatele, ale
také prave jiz zminéné turisty. Mezi velmi popularni udéalosti mésta patfi v zimnim obdobi
plesy, faSank, zehnani koni, Katefinska zabava, méstsky ohnostroj ¢i vanocni jarmark.
V letnich a podzimnich mésicich to jsou krojové hody, hodky, ru¢ni stavéni maje, vylov

rybniku, letni kino, vystavy nebo koncerty potadané¢ méstem Lanzhot.

Dalsim aspektem, ktery nahrava vyuzivani ubytovacich zafizeni v obci Lanzhot, je fakt, ze
méstem projizdi mnoho aut na Slovensko. Diky této strategické pozici je obec idedlnim
mistem na piespani pro fidice cestujici delsi trasy nebo na sluzebni cesté. Nize na Obr. ¢. 9

je vyobrazeno mésto na mapé Ceské Republiky i v Jihomoravském kraji.

Obr. 9 Poloha mésta Lanzhot

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Rodinné pasy, c2014
Region Podluzi

Obec Lanzhot je soucasti regionu Podluzi, které je zndmo nejen pro svou urodnost pud, ale
predevsim pro své tradice a zvyky. Proto je také region nazyvan mnohdy jako ,,malovany
kraj“. Vyhledavan je tento region pro svou lidovou architekturu (vinné sklepy, malovana
Zudra, bozi muka nebo slovacké chalupy) a rtizné lidové slavnosti (faSanky, krojové hody,
besedy u cimbdlu, koSty vina ¢i folklorni festivaly). Také vinafskd kultura je znama
ve vSech obcich tohoto regionu. K vidéni jsou vinné sklipky, udrZzované sklepni ulicky,
vinice a také rizné oslavy spojené s vinafstvim jako napiiklad vinobrani. (Region PodluZi,

c2009)
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CyKklistické a vinarské stezky

Nejen diky folklornim udalostem je ale obec Lanzhot oblibena. Velkym lakadlem je
predevsim tato oblast pro cyklisty, ktefi se vydaji na cyklotrasy po Slovacku ¢i Lednicko-

valtickém aredlu. Cyklisté jsou hlavnimi hosty ubytovacich zatfizeni v Lanzhoté.

Obci prochazi cyklotrasa s ndizvem Moravska stezka a vinafska stezka Podluzi — viz
Piiloha VII a VIII. Napojena je obec piimo na slovenskou trasu Zahori a na nékolik
rakouskych cyklotras. Pfes Pohansko je napojena na jiz zminovanou cyklotrasu Lednicko-
valtického aredlu. VSechny zminované stezky jsou dobie oznaceny a maji pevny povrch,

vhodny pro prochazky i projizd’ky. (Historie Lanzhota, c2015)
Pohansko

Jedna se o Uzemi, jez se nachazi v Lednicko-valtickém arealu v okoli Bfeclavi. Krajina
Vv tomto Uzemi je nejvétsim luznim lesem nejen v Ceské Republice, ale i v celé Evropé.

Lemovan je fekami Moravou a Dyji — kazdou z jedné strany lesa. (Pichler, 2013)

Dominantou Pohanska je empirovy lovecky zdmecek, ktery vybudovali Lichtenstejnové
v 19. stoleti. V soucasnosti je v zamecku vystavena expozice pamatek zdob Velké
Moravy. (Méstské muzeum a galerie Bfeclav, c2013) K zdmecku vede asfaltova cesta,
turisté mohou navstivit tyto prostory pésky, na kole ¢i na bruslich v mésicich duben-fijen.
Na Obrazku €. 10 je vyobrazeni Uzemi Pohanska na mapé vzhledem ke vzdalenosti

od mésta Lanzhot.

Obr. 10 Pohansko na mapé
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Zdroj: Mapy Google, c2016
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Soutok Moravy a Dyje

Soutok je jednim z nejvyhledavanéjSich mist cyklisty i turisty, ktefi jih Moravy navstivi.
Od Pohanska je vzdaleny zhruba 20 km, od Lanzhota cca 15 km. Na tomto misté se
stietavaji 3 riizné staty — Ceska Republika, Slovenska Republika a Rakousko. Zarovei je
za dob totality. Nyni jsou zpfistupnény vSem, pric¢emz zajimavéjsi nez samotny cip Jizni
Moravy je cesta, ktera kK nému vede. Ta prochazi oborou Soutok, coz je nevétsi obora
Ceské Republiky, kde je k vidéni chov danéi, jeleni a ¢erné zvéte. Velkou &ast cesty tvoii
uzemi tzv. Dyjského trojihelniku, cozZ je nazev pro zachovany luzni prales Jizni Moravy.

(Pichler, 2015)

Vsechny vyse zminéné akce ¢i pfirodni tkazy nahravaji cestovnimu ruchu obce, v které je
ovSem nedostacujici nabidka ubytovacich zafizeni. Tento nedostatek prameni nejen
Z kapacity, ale také kvality ubytovani, které mésto nabizi. Podrobnéji budou tato zatizeni

zminéna v analyze konkurence.

4.1.3 Hospodafteni spolecnosti

Jelikoz se pfechazelo z Gi¢etniho programu Abra k programu Pohoda, byly mi poskytnuty
nize uvedené informace o hospodaiském vysledku za uplynula 1éta2010-2014, viz Tabulka
2. Jedna se o hospodaisky vysledek pizzerie, jelikoz penzion se stal jeji soucasti.

Od 1. 1. 2016, kdy byl penzion oficialné¢ uveden do provozu, spada tedy pod ucetnictvi

pizzerie.
Tab. 2 Hospodaisky vysledek
2010 2011 2012 2013 2014
Hospodarsky
56 425 K¢ 151249 K¢ 72 510 68 088 K& 104 139 K¢
vysledek

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkové ve vSech letech, které jsou vySe uvedeny v Tabulce 2, probihaly neustdlé
renovace, tudiZ jsou tato ¢isla velmi nizka. V roce 2011, ktery je z téchto let nejslabsi, byl

ptistaven k pizzerii salonek s détskym koutkem, ktery slouzil jako nekutacké prostory.
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Vroce 2013 probehlo ve vSech prostorach vymalovani, nové calounéni nabytku

a vestavéné Satny pro zaméstnance.

4.1.4Analyza konkurence

Pfi analyze konkurence byla brana v tivahu pouze ubytovaci zafizeni, kterd se nachazeji
v okruhu 5 km od penzionu, ¢ili pouze penziony, ubytovny a hotel, které jsou ve méste.
Poloha jednotlivych ubytovacich zafizeni je vyobrazena nize na Obrazku ¢. 11. Déle jsou
nejblizsi obci Kostice — vesnice, v niz se zadné ubytovaci zafizeni nenachazi. Druhou
blizkou obci, ve které se nachazi penzion s vinafstvim, jsou Tvrdonice. OvSem ten je

vyuzivan predevs§im pro oslavy narozenin, mensi svatby ¢i jiné oslavy.

Obr. 11 Poloha jednotlivych ubytovacich zafizeni

LANZHOT

1 Soutok

2 Toscana
L 3 Slajza

o 4 U Pastorki
5 Podluzi

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Mapy.cz, 2016

Jelikoz je obec Lanzhot malym méstem, odpovidaji tomu také ubytovaci kapacity.

Ve mésté jsou tato ubytovaci zatizeni:

e Penzion Soutok

e Ubytovani Na Podluzi

e Hotel U Nadrazi

e Ubytovna TJ Sokol Na Slajsi
e Ubytovani U Pastorkti
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Z hlediska kvality ubytovani lze rozdélit tyto konkurenty na dvé nestejné skupiny. V prvni
skuping jsou tato ubytovaci zafizeni — Hotel u Nadrazi a ubytovna Na Slajsi. Tyto
komplexy poskytujici ubytovaci sluzby nejsou velkou hrozbou, jelikoz se kvalita sluzeb
neda srovnavat s penzionem Toscana. Ve skupiné druhé jsou penzion Soutok, Na Podluzi

a u Pastorkd.
Ubytovna Na Slajsi a hotel U Nadrazi

Turisticka ubytovna TJ Sokol Lanzhot se nachazi na kraji mésta (Smérem na Slovensko)
apuvodné pred x desitkami let slouzila jako ubytovna pro délniky, ktefi v blizkosti
budovali celnici a dalnici. Tato ubytovna je velmi levna a nabizi velkou kapacitu, ovSem
v kvalité ubytovani nesrovnatelna. Cena za noc se pohybuje okolo 170 K&, ov§em socialni
zafizeni neni soucasti pokoji, strava zde neni mozna Zadna. (Seznam levného ubytovani,
€2000-2016) Obdobou je jiz zminovany hotel U Nadrazi, ktery se nachazi na kraji mésta
pti pfijezdu od Bfeclavi. Tento hotel taktéz neni dlouhd 1éta rekonstruovan a nelze ho
srovnavat s penzionem jak z hlediska kvality pokoji, tak sluzeb. Vyhodou zde neni
ani cena, jelikoz ta se zde pohybuje v rozmezi 330-390 K¢ za noc, samoziejmé také

bez moznosti stravovani ¢i jakychkoliv nadstandardnich sluzeb. (Hotel Lanzhot, c2014)
Ubytovani U Pastorki

Penzion U Pastorki by mohl byt na pomezi - mezi hlavni a vedlej$i skupinou
konkuren¢niho roz¢lenéni. Atraktivni pro potencialni hosty je zcela urcité diky cené, ktera
je niz8i ve srovnani s penzionem Toscana. OvSem 1 toto zafizeni nenabizi
stravovani, a pokoje odpovidaji Castce za noc, ktera se pohybuje vrozmezi 230-300
K¢/moc (Ubytovani U Pastork®). Mezi hlavni pfednosti tohoto ubytovani patii ochutnavka
vina, a moZnost fizené degustace. Naopak nevyhodou pro podnik je zastaralé vybaveni

Vv pokojich, nekvalitni postele a témét 5 let neaktualizované webové stranky.
Penzion Podluzi

Ubytovani Podluzi se nachazi na hlavni silnici vedouci méstem na trase mezi Bieclavi
a Slovenskem. Jedna se také o rodinnou firmu, nabizejici pouze 2 apartmany, kazdy se
4 lizky. Oba jsou vybaveny socidlnim zafizenim a kuchynkou. Fotografii ubytovani
ptikladam v Pfiloze IX. Cena za apartman se pohybuje mezi 330-400 K¢ za osobu na noc.

Mezi hlavni stinné stranky podniku patii velmi mald kapacita osob, dva roky

44



neaktualizované webové stranky a také Cetné stiznosti na personal. Vyhody penzionu
spocivaji ve sluzbach jako naptiklad vyziti pro déti (trampolina, skluzavka, piskoviste),
dale posezeni u ohnisté nebo vlastni vinotéka ve sklepé apartmanu. (Ubytovani Na Podluzi,

c2014)
Penzion Soutok

Posledni ubytovaci zafizeni je penzion Soutok, ktery lezi na hlavni silnici mezi Bieclavi
a Slovenskou Republikou, zhruba 200 m po pfijezdu do Lanzhota. Je zcela jisté nejvetSim
konkurentem penzionu Toscana, pficemz je taktéz oznacen tfemi hvézdic¢kami. Ukazka
pokoje je v Piiloze X. Nabizi celkem 8 pokoji s kapacitou 20 osob (bez piistylek). Ceny se
pohybuji 330-450 K¢ na osobu za noc. (Penzion Soutok) Mezi ptednosti tohoto penzionu
patii dobra lokalita, hezké pokoje, velka kapacita, ve srovnani niz$i cena, po predchozi
domluvé moznost ubytovani témét v jakoukoli hodinu a piehledné webové stranky.
Naopak, tak jako vSechny ostatni penziony, i zde neni moznost stravovani nebo doméciho

mazli¢ka.
Zhodnoceni konkurence

JelikoZ bude penzion Toscana jiz Sestym ubytovacim zafizenim ve mésté, bude nutné
vypracovat promySlenou a dobfe viditelnou marketingovou komunikaci. Pravé ta
U konkurence neni Upln€¢ dokonald, a jelikoZ se jednd vesmés o rodinné nebo zastaralé
podniky, v komunika¢nich nastrojich se muze penzion Toscana vymykat a vyjimat.
Naptiklad billboard nema v okoli Zadné z téchto ubytovacich zafizeni, pouze ukazatele.
Dale komunikace prostiednictvim jiz velmi oblibené socidlni sit€ Facebook zaostava.
Pouze Soutok a Na Podluzi maji své stranky, ovSem pfispévky maji minimalné pul roku
staré. Celkové marketingové aktivity ostatnich penzionti spocivaji v komunikaci pouze

prostiednictvim webovych stranek a to jesté na nevalné trovni.

Cena za ubytovani bude oproti zbylym penzionim vysSi, ovSem je kompenzovana
komfortem, nadstandardnimi sluzbami a vielym pfistupem vsech zaméstnancii. Pro vétsi
ptehlednost uvadim srovnani cen v tabulce €. 3, kterd je uvedena nize. Velkou vyhodu ma
penzion také v lokalité. JelikoZ se nachdzi na namésti, ma mnoho vyhod — sousedi
S mistnim muzeem a informac¢nim mistem, v obdobi jakékoli akce (naptiklad hody) jsou
hosté ve stiedu déni, 50 m vecerka, 100 m obchod Coop, 80 m bar s kule¢nikem

a restaurace s moznosti polednich menu, 200 m 1€¢karna, 300 m sménarna.
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Tab. 3 Srovnani cen s konkuren¢nimi hotely a penziony

1 0s./noc 2 0s./noc 3 0s./noc
Penzion Soutok 450 K¢ 370 K¢ 350 K¢
Penzion Podluzi 450 K¢ 380 K¢ 350 K¢
U Pastorki 300-400 K¢ - -
Na Slajsi 170 K& - -
Hotel U Nadrazi 350-390 K¢ - -

Zdroj: Vlastni zpracovani

Oproti konkuren¢nim ubytovacim zafizenim je penzion Toscana v konkuren¢ni vyhodé

piedevsim z téchto divodu:

e luxusni nov¢ zrekonstruované pokoje

e vybava pokoju (toaletni potieby, fén, trezor, minibar, klimatizace)
e soukromé parkoviste

e snidané zahrnuta v cené

e moznost celodenniho stravovani

e Siroky sortiment doplitkovych sluzeb
4.1.3 Positioning a cilovd segmentace

I pfi pomyslném odmysleni ¢astky 90 K¢ za snidani, budou stale ceny za ubytovani
v penzionu Toscana podstatné vyssi nez u konkurenénich zafizeni. Ov§em tento fakt budou
kompenzovat luxusné vybavené pokoje a nadstandardni dopliikové sluzby, které jsou
v tomto komplexu sluZzeb nabizeny (stravovani, cyklo servis, pneu servis, stfesni terasa,
soukromé parkovisté, potfeby pro malé déti k zaphjceni aj.). Zjednoho thlu pohledu
mayjitelé buduji silné pratelské vztahy se svymi klienty, na druhou stranu ovSem pocitaji
s faktem, Ze budou klienti si v této cenové kategorii ochotni pfiplatit za krasné, Cisté a nové
zrekonstruované pokoje. Dalsi prednosti je fakt, ze se penzion stal soucésti pizzerie. Ta ma
JiZ vybudovanou svou prestiZz a dobré jméno, a to mezi mistnimi obyvateli 1 v Sirokém

okoli.

V letnich mésicich byvaji méstem Lanzhot potadany rtzné akce pro vSechny vékové
kategorie jako naptiklad koncerty, diskotéky pod Sirym nebem, letni kino, krojové zabavy,
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tabordky a dalSi. Naopak, i kdyZ se nachazi penzion v centru mésta, neni to ruSivym
elementem, ba naopak — vySe uvedené akce byvaji vétSinou na byvalém stadionu,
vzdaleném od namésti cca 1 km. Z téchto divodi je toto ubytovani atraktivni nabidkou
pro vSechny vékové kategorie, jelikoz si mtize kazdy piijit na své. V zimnich mésicich je

tento program mésta znacné omezen jen na plesy konané od prosince do puli bfezna.
Cilové skupiny hostli je mozné rozdélit do n¢kolika skupin, a to nasledovné:

e Cyklisté

e Ridi¢i na sluzebnich nebo dalkovych cestach
e Rodiny s détmi

e Milad¢ pary

e Malé podniky

Cyklisté jsou primarni skupinou, na které se podnik orientuje. Pfevazné v jarnich a letnich
mésicich by mohli zaplnit pokoje penzionu pravé lidé, ktefi se vénuji tomuto konicku.
Na Moravu jezdi cyklisté obdivovat zejména tradice, kulturu, pamatky a vinafstvi. Hosté
mohou byt piilakani z Cech, Slovenska, Rakouska i Némecka. Atraktivni pro né je penzion
Toscana z diivodu nabidky stravovani a predevSim z pfitomnosti cyklo servisu. Sami
majitelé jsou vasnivymi cyklisty a proto sortiment, ktery cyklo servis nabizi, je opravdu
Siroky se zarukou kvality. Lékava je pro tuto skupinu také moznost si jizdni kola zapijcit
az na misté, pficemz si mohou pujcit také ulozny box na auto nebo stojany na kola.
Do budoucna bude v nabidce penzionu také cyklisticky vylet s privodcem v nékolika
ruznych trasach a vzdalenostech. Poradal by se pro skupinky 10 a vice lidi po pfedchozi

domluvé.

Ridi¢i na cestach se ukazali jako prvni klienti v zimnich mésicich. Velkou vyhodou
penzionu je, Ze nabizi jednak soukromé parkovisSté, které je v aredlu komplexu, ale takeé
moznost zaparkovani u penzionu S autobusem ¢i kamionem. Prozatimni ohlasy na penzion
byly jen pozitivni, jelikoz praveé t€émto zdkaznikiim byla po dohod¢ nabidnuta vymeéna

snidan¢ za vecefi ¢i moznost umyti auta.

Rodiny s détmi nebo mladé pary jsou dalsi cilovou skupinou. OvSem ocekava se, zZe i tito
hosté budou sportovné zalozeni. Lakavé jsou pro pary, i pro rodiny s détmi, také
cyklistické stezky, stezka bosou nohou ve Valticich, luZni lesy jako mista pro prochazky

arekreaci, moznost projizdky na koni, Sirokd Skala pamatek, které se rozprostiraji
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v Lednicko-valtickém arealu, vykopavky v Mikul€icich, rizné kulturni akce, plavba
po fece Dyji nebo Hodoninskd ZOO. Pii srovnani s konkurenci penzion nabizi koutek
pro déti, i fadu potiebnych véci pro miminka (vaniC¢ka, détskd zidle, no¢nik, détské

prkynko).

Podniky, které planuji teambuilding ¢i jinou pracovni akci, by v zimnich mésicich méli
brat v potaz nizsi kapacitu, kterou penzion, a popiipad¢ salonek restaurace, disponuje. |
ptres tento fakt je ale penzion s pizzerii schopen nabidnout prostory pro Skoleni, rady,

schlize 1 pomoci naplanovat program pro né¢kolikadenni teambuilding.

4.2 Analyza marketingového mixu

Jelikoz se jedna o sluzby, do analyzy marketingového mixu pizzerie a penzionu Toscana
byly zahrnuty nasledujici faktory: produkt, cena, distribuce, propagace, lidé, spoluprace

a materialni prostiedi podniku.
4.2.1 Produkt

V ptipadé marketingového mixu penzionu se jednd predev§Sim o sluZzby, které jsou
produktem podniku, ovS§em mohou to byt také drobné vyrobky, naptf. u doplikovych
sluzeb. JelikoZ se penzion stal soucasti pizzerie, lze produkty penzionu rozdélit

na ubytovaci sluzby, stravovaci sluzby a sluzby doplitkové.
Ubytovaci sluzby

Vybrat si lze ze ¢tyf pokojl, z nichz jsou 3 ¢Etyflizkové a jeden pétilizkovy. Maximalni
kapacita penzionu je 17 lizek s moznosti 3 pfistylek. VSechny pokoje jsou moderné
a kompletné  vybaveny bez jakychkoli nedostatkii. Interiér mistnosti byl
navrzen | vybudovan na miru od mistniho stolafe Igora Machacka, ¢imz jsou pokoje
ve srovnani s konkurenci jedine¢né. Kazdy z nich ma vlastni socialni zafizeni — toaletu
a sprchovy kout. Ve vybaveni pokojii jsou toaletni potieby, vysouse¢ vlasi, televize,
minibar, klimatizace, signalizace pozaru a trezor. Ukazka jednoho z pokoju je uvedena

na Obrazku ¢. 12, vice fotografii interiéru penzionu je v Pfilohach I-1V.
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Obr. 12 Fotografie pokoje ¢. 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zdarma je poskytnuta hostim rezervni deka, détska postylka, détské prkénko na toaletu,
nocnik ¢i détskd vanicka taktéZ k zapujceni, misky pro psa ¢i gril na stfeSni terase pfi
vstupu do penzionu. Za poplatek si mohou hosté nechat vyprat pradlo ¢i zaptjcit Zehlicku
s zehlicim prknem. Pokoje jsou vSechny nekufacké s pfisnym zdkazem koufeni
na pokojich pod pokutou. Internetové ptipojeni je prostiednictvim bezdratové sité¢ Wi-Fi,
které je mozné vyuZzivat hosty obou zafizeni, chranény jsou heslem. K dispozici dv¢ sité —

zvlast penzionu a pizzerie.

Pii ubytovani host dostane kli¢e od pokoje a od hlavniho vchodu do dvora tohoto
komplexu, kde je také moznost parkovani zdarma na soukromém parkovisti. Zde je
k dispozici 5 parkovacich mist. Dalsi moznost parkovani je na parkovisti pred budovou,

kde 1ze zaparkovat i vétsi vozy jako kamion ¢i autobus.

Doba ubytovani hostli prozatim neni nijak limitovana Casem, vSe zavisi na dohod¢
s majiteli, poptipadé se zaméstnanci pizzerie, kteti maji v kompetenci ubytovani hostu.
Penzion do budoucna by mél byt k dispozici po cely rok, uzavien by nemél byt ani v dob¢

jakychkoliv svatkii.
Stravovaci sluzby

V cené ubytovani za noc je ve vSech ptipadech soucasti také snidané. V nynéjsi dobé je
mozna domluva a popiipadé zdména snidané s veceti v ptipad€, ze hosté odjizdi Casné
rano. Do budoucna ov§em majitelé tuto moznost poskytovat nechtéji a v téchto ptripadech
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hostiim snidané propadne bez naroku na snizeni ceny. Nyni jsou snidané poskytovany

na zaklad¢ predchozi domluvy, vétsinou od 7:00 do 10:00.

Stravovani je poskytovano v utulném prostfedi pizzerie Toscana s kapacitou 42 mist.
V letnich mésicich je dale mozné vyuzit prostory terasy, ktera ma 6 stolt s dalSimi
30 misty. Restaurace je od 1. 1. 2016 cela nekufacka. Na Obr. ¢. 13 je fotografie salonku
pizzerie, ktery diive slouzil jako nekufacké prostory. Rodiny s détmi navic mohou vyuzit
détsky koutek pro své ratolesti (viz Pfiloha XI) nebo si mohou zaptjcit détskou zidli.

V restauraci je mozné vyuzit ohfevu kojenecké stravy ¢i prostor détského koutku.

Obr. 13 Prostory pizzerie

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obédy a vecefe jsou jiz vrezii hostl, ovSem po predchozi domluvé lze rezervovat
Vv restauraci stil nebo pii velkém poctu hostil i cely salonek na jakoukoliv hodinu v otviraci
dob¢ pizzerie. Problém neni také ziistat s hosty Vv restauraci déle. Momentaln¢ je provozni
doba restaurace od 10:00 do 22:00 ve vSedni dny. O vikendech a svatcich je tato doba

0 hodinu prodlouZena.

Hosté si mohou vybrat zbohaté nabidky pizzy, salatd, téstovin a minutek. Soucasti
jidelniho listku je také polévka — Kufeci vyvar, specialita vV podobé pecenych Zeber
nebo rizné dezerty dle denni nabidky. V letnich mésicich nabizi pizzerie také jako jedina
ve mesté tocenou zmrzlinu a specialni nabidku michanych drinkt. Jidelni listek je

poskytovan v ¢eském a némeckém jazyce.
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V nabidce jsou také riznd moravskd vina znaCky Chateau Valtice, kterd si mohou
vychutnat hosté v restauraci, na jejich soukromé stiesni terase nebo na pokoji. V piipadé

z4jmu lze také domluvit fizenou degustaci od mistnich vinafi.

I kdyz je primarni sluzba penzionu ubytovaci, stravovaci je témét neméné dilezita prave
Z hlediska konkuren¢ni vyhody oproti ostatnim ubytovacim zafizenim ve mésté a blizkém
okoli. Prave tyto sluzby je proto nutné zduraznit klientiim uZz pfi propagaci penzionu, a to

V co nejvice moznych prostiedcich.
Dopliikové sluzby

I pfes svlij nazev jsou tyto sluzby neméné dulezit¢ a pravé podle jejich Siroké Skaly se
pfi rozhodovani mezi penzionem a konkuren¢nim zafizenim mohou potencidlni hosté
ptiklonit kK penzionu Toscana. Povét§inou se mezi tyto sluzby u ubytovacich komplexu fadi
recepce. V penzionu samostatnd recepce neni, ovSem plné je nahrazena pifi ubytovani
barem v restauraci. Na prani hosta je mozné si pravé zde sjednat rizné doplikové sluzby
jako naptiklad zdarma denni tisk — MF DNES, mapky okoli, informacni letaky
0 pamatkach, trasach apod. a rtizné ¢asopisy (Reflex, Doma, National Geographic, Tyden,

Ptiroda, Koktejl, Marianne, Epocha, Enigma a dalsi).

Dalsi sluzby nabizené penzionem jsou: opravy ¢i zapljceni jizdnich kol, zaptjceni drzakh
jizdnich kol a autoboxi,cyklo servis a pneu servis vcetné¢ vikendu ¢i statnich svatkd,
zdarma zapujceni zékladniho naradi pro cyklisty, ischovna cennych predméti, tischovna
jizdnich kol, moznost umyti kola, informace o kulturnich akcich ve meésté 1 okoli,
poskytnuti zdkladnich zdravotnich potieb ¢i Spunt do usi, pneu servis pro voziky télesné
postiZzenych, naplanovani projizd’ky na koni na nedalekém ranci, zajisténi fizené degustace
vina pfimo v komplexu nebo externé s moznym odvozem a dovozem hostli. Mozné je takeé
Vv sezonnich mésicich vecerni grilovani, kdy je mozné z mistniho feznictvi obstarat kvalitni

maso, zebra ¢i malé sele.

V prostorach restaurace i v servisu je také prodej drobného zbozi, kde Ize platit v korunach

I eurech. K dispozici je:

e Cyklomapa Lednicko-valtického arealu — 150 K¢
e Cyklomapa Moravské Stezky — 150 K¢
e Turisticky denik — 50 K¢
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e Turisticka znamka — 30 K¢
e Turisticka vizitka — 12 K¢

e Ruzné proteinové ty¢inky a Nutridrinky (cena dle druhu)

Dale je mozné vyuzit prostor v salonku restaurace pro rtizna Skoleni, firemni prezentace,
obchodni jedndni ¢i team-building. Kapacita na uspofadani takové akce je omezena
kapacitou salonku, ktera ¢ini 14 osob. Samoziejmosti je zkuSend obsluha, pfitomnost
bezdratového ptipojeni prostiednictvim Wi-Fi a pfedevsim ptizptisobeni se pfanim klienta.

Ceny za tyto akce jsou individualni dle pozadavka ¢i poctu osob apod.

V piipadé, ze se klienti ubytuji v obdobi hodi ¢i pivniho festivalu, ktery je kazdorocné
poradan v prostorach komplexu, budou mit vstup na tyto akce s Zivou hudbou zdarma.
Ovsem musi hosté v tomto pfipadé pocitat s tim, zZe se zdbava muze protdhnout do brzkych

rannich hodin a maze je rusit, pfi¢emz maji k dispozici kvalitni Spunty do usi.

Je nutné brat v potaz, ze vSechny vysSe uvedené doplitkové sluzby jsou teprve ve fazi
zavedeni, stejné jako cely penzion. Nabizeny jsou prozatim jen nékteré z nich, ostatni jsou

V soucasné dobé v feseni.
4.2.2 Cena

Cena je dllezitym faktorem pii rozhodovani potencidlnich klientd pfedev§im ve srovnani
s konkurenci. Jeji tvorba je dulezitd predevSim jako zéklad uspéSného obchodovéni.
V penzionu Toscana byly cely ur¢eny metodou orientovanou nakladové. Samoziejmé bylo
piihlizeno na ceny konkurence a hotely v okoli, které byly piiblizn¢ ve stejné kategorii.
Ceny jsou uvedeny za noc v¢etné snidané. Jak bylo jiz zminéno vySe — momentalné je
mozné zaménit snidani za vecefi v dob& piijezdu, ovSem pii Uplném odmitnuti se cena

za snidani z ¢astky neodecita.
Ceny za ubytovani

Déti do dvou let maji pobyt zdarma. Pfistylka pro dité ve v€ku do 12 let je v pokojich €. 1,
3 a4 vcené 300 K¢ za noc. Nize uvedené ceny v tabulce ¢. 4 jsou uvedeny na 1 az 3 noci
vV obdobi sezény (duben-zaii). Ceny jsou smluvni. Pii vétSim poctu hostii ¢i pravidelném
vyuzivani ubytovacich sluzeb v zimnich mésicich (od 1. 10. do 31. 3.), jsou ceny upraveny

dle dohody, a je mozné vyuzit rizné slevy. Také pii ubytovani spojeném s firemni akci
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a vyuziti dalSich sluzeb jako naptiklad restaurace je mozné vyuzit slevu a cenu dohodnout

doptedu. V nize uvedenych cenéch je jiz zapocteno DPH i rekreacni poplatek méstu.

Tab. 4 Ceny pokoju v K¢
¢isLo OBSAZENNOST | CENA PRISTYLKA DIiTE DO 2 LET DETSKA

POKOJE POKOIJE ZA (DITE DO 12 SPOL. NA PRISTYLKA
0508U LET) LUZKU
- 4 OSOBY 490,- 300,- ZDARMA 100,-
3 3 0SOBY 510,-
g 2 0SOBY 550,-
Q. 1 OSOBY 670,-
- 4 OSOBY 490,- 0,- ZDARMA 100,-
S 3 OSOBY 510,-
g 2 0SOBY 550,-
Q. 1 OSOBY 670,-
6 OSOB 490,- 300,- ZDARMA 100,-
- 5 0SOB 500,-
3 4 OSOBY 520,-
g 3 0SOBY 540,-
Q. 2 OSOBY 590,-
1 OSOBY 740,-
< 4 OSOBY 490,- 300,- ZDARMA 100,-
3 3 OSOBY 510,-
g 2 0SOBY 550,-
Q. 1 OSOBY 670,-

Zdroj: Pizzerie Toscana, c2015

Ceny za noc se li$i v zavislosti na obsazenosti dan¢ho pokoje. Tudiz se cena za noc
pohybuje v Sirokém rozpéti, a to mezi 490 K¢ az 740 K¢&. Opét je nutné pfipomenout, Ze
tyto ceny jsou za noc vcetné snidang. Vzhledem k nabizenému doplitkovému sortimentu,
vybaveni pokoju, stravovacich sluzeb ceny odpovidaji tfihvézdickovému standardu. Navic
jsou ceny smluvni a li§i se nejen pii odliSnosti poctu osob, ale také pti rozliSovani

sezonnich a mimosezénnich meésicu.
Ceny za ostatni sluzZby

Castky za ostatni sluzby jsou vétsinou dle dohody s majiteli — prani osobnich véci, doméci
mazlicek a sluzby doplitkového razu. Stanovend cena za proptjceni zehlicky a Zehliciho
prkna je 50 K¢. Oproti jinym ubytovacim zafizeni si penzion a pizzerie Toscana neuctu;ji

poplatek za rezervaci salonku. Pouze pii vyzadani, aby byl cely penzion a salonek
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Vv restauraci pronajat pouze jejich firm¢, aby nebyli ruseni. I v tomto ptipadé bude stanoven
poplatek individudln¢ — zalezet bude na okolnostech, jako je obsazenost, piipadné ztrata

zisku, pocet noci nebo ro¢ni obdobi.

Platba za ubytovani v penzionu je mozna kartou nebo v hotovosti, a to nejpozdéji v den

ubytovani.

4.2.3 Distribuce

Penzion Toscana vyuziva pouze piimé distribuce, a to v restauraci nebo prostiednictvim
internetu. Jak jiz bylo vySe vtextu uvedeno, penzion momentaln¢ nema vlastni
zaméstnance. Tuto funkei plni zaméstnanci a brigadnici pizzerie. Ti jsou ale obezndmeni se

vSemi nalezitostmi spojenymi s ubytovanim.

V soucasnosti ma penzion reklamu piimo na strankach mésta (www.lanzhot.cz) v sekci
Sluzby a firmy. Tato reklama je bezplatna. Samoziejmée jsou distribu¢ni cestou na internetu
také vlastni webové stranky — www.penziontoscana.cz a stranky pizzerie —

www.toscanapizzerie.cz (viz Piiloha XII).
Dal$imi distribu¢nimi kanaly jsou hlavné tyto internetové stranky:

e WWWw.jizni-morava.info

e WWW.penziony.cz

e WWw.czecot.cz

e Www.turistika.cz

o www.lichtenstejnske-stezky.cz
e www.cyklo-jizni-morava.cz
e www.booking.com

e www.ivelo.cz

e www.e-chalupy.cz

e Www.mok.cz

o www.cyklistevitani.cz

Od zacatku tohoto roku se nachazi informacni letak s fotografiemi penzionu na Méstském
urad¢ v Lanzhot¢ a v mistnim informaénim centru (budova mistniho muzea). Do budoucna

by si penzion mél utvofit databazi klientl s jejich potfebami, Cetnosti navstév apod., ktera
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bude nasledné v pfistich letech vyuzivana v direct mailingu. Timto bude své dosavadni
klienty penzion informovat nejen o novych sluzbach, ale také o kulturnich akcich. Tyto
emaily budou nasledné vypracovany do databaze v programu, ktery bude posléze rozesilat

zpravy s pranim k narozeninam, vano¢nim svatkiim a klientim se tim po ¢ase pfipomene.

Penzion vyuziva pouze piimé metody distribuce. Nepiimé cesty pomoci zprostiedkovatela
(cestovni kancelédfe, agentury) by pro tento maly podnik nebyly finanéné¢ vyhodné,

ba naopak.

4.2.4 Propagace

Nésledujici informace o propagaci penzionu Toscana jsou roz€lenény do nékolika
kategorii. Jelikoz jsem pracovat zaCala na této bakalarské praci jiz v zaii 2015, aktivné
jsem se podilela na vyhledavani informaci a propagacnich materiald, spolupraci s externim
grafikem panem Drabkem pii tvorbé webovych stranek, dale na konzultacich s vedenim

firmy i na vypoctu rozpoc¢tu za marketingové aktivity.
Reklama

Penzion vyuzivd v soucasné dobé& néckolik prostfedki reklamy, pomoci nichz by mél
vstoupit do podvédomi klientl a zaujmout pfi jejich vybéru ubytovaciho zatfizeni. V dne$ni
dobé je samoziejme nejrozsitenéjsi formou komunikace internet. Této formé propagace je

veénovana nasledujici podkapitola.
Mezi ostatni formy reklamy, které penzion vyuziva, patii:

e reklamni billboard

e reklamni letaky

Tab. 5 Formy reklamy a jejich ro¢ni naklady

Druh reklamy Naklady Za obdobi
Reklamni billboard 5000 K¢ rok
Tisk letaku 1200 K¢ rok
CELKEM 6200 K¢ rok

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Reklamni billboard se nachazi ve mésté Breclav vzdaleném 7 km od Lanzhota. Je upevnén
na rodinném domé¢ na hlavni silnici z Lednice, Valtic a Mikulova, ¢ili z hlavni turistické
zony. Naklady na néj ¢ini rocné pouze 5 000 K¢, jelikoz se jedna o diim znadmych majiteld.
Z fotografie billboardu (niZe na Obrazku 14) je oc¢ividné, Ze neni umistén spravné, jelikoz

je zastinén ostatnimi propagacnimi materidly, které jiz na domé byly vyvéseny drive.

Obr. 14 Billboard penzionu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Orienta¢ni smérovky pro lepsi orientaci K pizzerii se ve mésté nachazi na 4 mistech —
na piijezdové cesté z Bieclavi, v opacném sméru ze Slovenska, na zac¢atku obce od vesnice
Kostice, a dale na staré cesté z Breclavi, kterd je soucasti cyklistické stezky pii cesté
na Pohansko a Soutok. Pro leps$i pfedstavu uvadim rozmisténi ukazatelll niZze na mapce
(Obr. ¢. 15). Dle mého nazoru jsou opodstatnéna vSechna mista, kde jsou tyto nastroje

vyuZzity. Umistény jsou na sloupech v obci a jejich vyroba stala 500 K¢&/ks.
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Obr. 15 Rozmisténi smérovek

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé¢ Mapy Google, 2016
Internetova komunikace

Komunikace nebo také vyhledavani informaci prostfednictvim internetu je v soucasné
dob¢ nejrozsifenéjsi formou propagace, kterou penzion vyuziva. Predev§im jsou to
internetové stranky penzionu, které jsem navrhovala a pomahala zpracovat internimu
grafikovi — panu Drabkovi. Pfi tvorbé internetovych stranek byla mym hlavnim piinosem
korekce uvodniho textu, jeho navrh, rozmisténi fotografii, celkové uspofadani a obsah.

Nedilnou soucasti je provazani internetovych stranek penzionu, pizzerie i ABC servisu.

Webové stranky jsou v provozu od 1. 3. 2016, pficemz finalni verze byla zpracovana jiz
Vv prosinci minulého roku. Témét 3 meésice trvalo jejich zpracovani grafikem. Naklady
na tvorbu stranek Cinily 6000 K¢&, pricemz ro¢ni ndklady na jejich spravu a udrzbu budou

¢init 2000 K¢. Tato cena je nizkéd vzhledem k dlouholeté spolupréci.

Ukéazka uvodni stranky je nize na Obr. ¢. 16, podrobnéjsi fotografie provedeni
internetovych stranek jsou uvedeny v kapitole Navrhy a doporuceni. Soucasti je podrobny
cenik uvedeny u kazdého pokoje zvlast, moznost online rezervace, kalendai obsazenosti

I formulaf na ptipadné dotazy.
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Obr. 16 Webové stranky penzionu

Penzion w

Toscana =) 1 Do

Penzion v Lednicko-valtickém
aredlu
Vitame Vas na strankach penzionu Toscana.

Radi Vas u nas uvitdme osobné a véfime, Ze budete mile prekvapeni a s nasimi
sluzbami spokojeni.

Penzion Toscana se nachazi na namésti v centru mésta Lanzhot. Svou polohou je
idedlIni jak pro aktivni dovolenou, tak i k zajisténi pobytu napf. pfi sluZzebnich ci
jinych cestach. Penzion byl dokonfen v roce 2015 a stal se soucasti jiz
vybudovaného cykloservisu, pneuservisu a pizzerie. Timto byl vytvoren komplex
sluZzeb, zaméreny zejména na cyklisty a turisty pfipravené stravit aktivni dovolenou
v moravské oblasti PodluZi, ktera je v tésné blizkosti Lednicko - valtického aredlu.
Na$ personal Vam rad poradi pfi planovani tras na vyjizdky, zaptjéi mapy okoli,
zajisti servis kol a bude vam k dispozici po celou dobu pobytu. Radi Vam
zprostiedkujeme také ochutnavku vin v nedalekém sklipku a zajistime odvoz Vas i
Vasich kol. K dispozici Vam je také velka soukroma terasa s grilem, vyhrazena
pouze pro ubytované hosty. Cena ubytovani je vEetné snidané s mozZnosti ostatniho
stravovani v pizzerii, ktera je oteviena kazdy den od 11:00 do 22:00

Zdroj: Penzion Toscana, 2016

I ptes veskeré podklady, které mél pan Drébek k dispozici, jsem nalezla drobné gramatické
chyby a useky, které dle mého nédzoru nevypadaji uspotfadan€. Doporuceni na opravu
téchto nalezenych chyb uvadim v zavéreéné kapitole praktické c¢asti — 4.6 Navrhy

a doporuceni.

Mezi dalsi formu internetové komunikace vyuzivanou penzionem Toscana patii

nejriznéjsi webové stranky nabizejici moznost ubytovani.

Tab. 6 Internetova komunikace a jeji naklady

Nazev internetové stranky Naklady

WWW.penziony.cz 1 800 K¢&/rok

www.booking.com 8% provize ze zprostredkované rezervace
www.e-chalupy.cz 480 K¢/rok

www.mok.cz Zdarma

www.ivelo.cz Zdarma

www.cyklo-jizni-morava.cz Zdarma

www.lichtenstejnske-stezky.cz Zdarma

www.turistika.cz 3000 K¢/rok

Wwww.czecot.cz Zdarma (bez moznosti rezervace)
www.jizni-morava.info 10 % provize ze zprostiedkované rezervace
www.cyklistevitani.cz Zdarma (po splnéni specifickych podminek)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Na zékladé udajii uvedenych v tabulce je ziejmé, Ze nelze presné urcit, jaké budou celkové
ro¢ni naklady vynalozené na propagaci pomoci internetovych stranek. Fixni ¢astky maji
za prezentaci objektu pouze 3 webova sidla, jejich soucet Cini 5 280 K¢ ro¢né. Moznost
online rezervace nabizi penzion prostfednictvim stranek www.booking.com a www.jizni-
morava.info. U téchto prostfedkll je uvefejnéni ubytovaciho zafizeni zdarma, pfiCemz
zpoplatnény jsou rezervace (8-10% provize). V prvnich dvou mésicich provozu penzionu
se pomoci online rezervace ubytovala téméf polovina hostil, a to prostfednictvim stranek

Booking.com.
Marketingova komunikace na socialni siti Facebook

V soucasné dobé€ je profil na socidlnich sitich téméf samoziejmosti. Mezi nejpouzivanéjsi
patii Facebook, ktery vyuziva pizzerie od roku 2010. V soucasnosti ma 572 fanouskl a
47 recenzi. Ohodnocena je spole¢nost Toscana 4,2 hvézdicky z moznych 5, pfi¢emz
vSechny doposud napsané¢ recenze se tykaji restaurace, nikoli penzionu. Také
prostfednictvim Facebooku je mozné piijimat rezervace stoli v restauraci, ale také pokojt

penzionu.

Od doby zaloZeni se profil nazyval ,,Pizzerie Toscana®, ale v lednu 2015 byl pfejmenovan
na ,,Penzion a pizzerie Toscana®“. Aktivné vyuZivany jsou tyto stranky pouze cca rok a pul
a spravuje je nyni provozni podniku — Andrea Uhrova. Diive informoval profil jen
nekolikrat v roce o urcité akci nebo uzavirce. Momentalné je doplnén o mnoho ptispévkil

a fotografii interiéru, zabéri z rekonstrukce, ale také vyrobkli a zaméstnanct spole¢nosti.

Nahled profilu je zobrazen na Obr. ¢. 17. Na ném je mozné vidét (hlavné z Gvodni
a profilové fotografie), ze je stale orientovan spiSe na pizzerii neZ na penzion. Predev§im
pro potencidlni klienty mize byt tento fakt velmi matouci, proto by dle mého nazoru mély

byt informace vice propojeny.
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Obr. 17 Profil na socialni siti
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Zdroj: Facebook, 2016
Public Relations

O vztahy s vefejnosti se v penzionu a pizzerii staraji predev§im majitelé a zaméstnanci
firmy. Jak jiz bylo uvedeno, majitelé si zakladaji na pevnych vazbach se svymi zékazniky,
tudiz k nim pfistupuji pratelsky az familiarn€. Tento pfistup praktikuji manzel¢ Uhrovi
také u dodavatell pfi jednani s obchodnimi zastupci spole¢nosti. Upevnuji si tak vztahy

S vefejnosti, coz je pro uspéch jejich podnikani klicové.

Nedavnou akci pro podporu vztahti s vetejnosti (predevsim mistnimi obyvateli) byla oslava
desatého vyroci otevieni pizzerie Toscana. Tato akce se konala v 1ét€ 2015. V ramci této
akce byla ve dvofe pizzerie ziva hudba a v nabidce pivo za 10 K& Vérné zédkazniky
oslovovali sami majitelé, nebo jejich dcera, a bylo pro né¢ mozné si rezervovat stul
na terase pred pizzerii, v restauraci, salonku nebo také lavici ve dvoie, kde bylo pfipraveno
dalsich 100 mist k sezeni. O pilnoci byl pfedan majitelim dort ve tvaru pizzy s logem
Toscana, ktery jim piedali zaméstnanci pizzerie. Majitelé tento dort nechali rozkréjet
arozdat mezi stalé hosty pizzerie. Mezitim majitelé s hosty komunikovali a nabizeli
k ochutnani domaci slivovici. Moznost byla také nahlédnout do prostor penzionu. Tato

akce sklidila velky Gispéch, jelikoz byla uvolnénd atmosféra a zdbava do rannich hodin.

V soucasné¢ dob¢ se muze podnik pySnit 1 dobrymi vztahy se ¢leny mistniho Méstského

ufadu, cemuz tak diive nebylo. Jelikoz majitelé Uhrovi nejsou mistni obyvatelé, bylo jim
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to davano od pocatku jejich podnikéni zna¢né najevo. Piikladem byla zddost o schvaleni
vystavby terasy, ktera ovSem byla Radou mésta zamitnuta. Postupem Casu se vztahy
zlepsily, predevsim od minulého roku, kdy se zménil starosta mésta, jehoz syn je taktéz

na brigadé v pizzerii.

Nedilnou soucasti PR spole¢nosti Toscana je podpora mistnich folklornich akci
a tradi¢nich plest. Kazdoro¢né podporuje podnik akce kulturni i spolecenské, at’ uz jsou
pofadany pfimo méstem, chasou nebo zakladni Skolou. VétSinou prispivaji na tyto akce

penézné, poukazy nebo vécnymi dary.
Osobni prodej

Osobni prodej je jednou z hlavnich slozek, na které si majitelé zakladaji. Jak jiz bylo
nckolikrdt uvedeno, majitelé 1 zaméstnanci upiednostiiuji viely az pratelsky pristup
v komunikaci pied formalnim. Ten aplikuji ve vSech sférach svych sluzeb — v pizzerii,
penzionu i servisu. Samoziejmosti je adaptace na klienta, coz v tomto piipadé znamena, ze
s vazenou firmou planujici zde teambuilding jedna majitel spolecnosti na profesionalni

arovni.

Pravé zaméstnanci tvofi prvotni obraz o samotném podniku, tudiz jsou hosté svéfeni
do péce povétSinou samotnym majitelim, provozni firmy, anebo dvéma dlouholetym
brigadnicim, které jsou Spickov€ obeznameny se vSemi ndleZitostmi penzionu. Déale maji

pristup K trezoru, kli¢tim a pocitaci, kam je tfeba vlozit idaje o hostech.

V ptimém osobnim prodeji sluzeb penzionu se postupuje v nasledujicich krocich. Klient
prijede do pizzerie, kde je mu nabidnuta kava jako pozornost podniku. Provozni podniku
nasledné poskytne ubytovavajicimu zakladni informace 0 chodu penzionu a pizzerie, ukaze
mu jeho pokoj a informuje se, zda je vSe v pofadku. Mezitim je pozadan o obcansky
prikaz a zaplaceni sluzeb. Mozné je platit kartou ¢i v hotovosti. Posléze je mu vystaven
danovy doklad a piedany kli¢e. Na konci rozhovoru informuji hosta o moznostech
doplitkovych sluzeb, které je mozné vyuzit. Opét je zde diilezita adaptace, o jakého klienta
se jednd — zda jde pouze o ptespani nebo del§i pobyt. V druhém piipad€ jsou totiz
nabidnuty informace o moznych vyletech, pamatkach, zajimavostech ¢i cyklistickych

trasach.
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Poslednim krokem osobni pfimé komunikace je snaha o ziskani zpétné vazby. Pfi rannim
predani kli¢i po snidani jsou hosté dotdzani na jejich spokojenost, piipadné nespokojenost
S penzionem a jeho sluzbami. V piipadé n¢jakého nedostatku se ihned snazi zaméstnanci
tento problém feSit a kompenzovat. DalSi moznosti zpétné vazby jsou prostfednictvim
referenci na internetovych strankach ¢i na socialni siti, ov§em to jiz nespada do osobniho

prodeje.
Piimy marketing

Ptimy neboli direct marketing je nyni pro penzion teprve pocatecni fazi. Pro osobni formu
pfimého marketingu je stézejni databaze klienti. Tato databdze je nyni ale samoziejmée
nedostatecna, s nizkym vzorkem — za mé&sice leden a tnor, byt’ opakované, bylo ubytovano
pouze 19 hostl. Aby bylo mozné piesné zacileni adresného marketingu, je nutné ziskat

od klientd co nejvice tdaju.

Tabulku, do které budou zakaznici penzionu zapsani s jejich daji, si majitelé piali
vypracovat pouze v programu Excel, jelikoZ tento program dobie ovladaji. Nize uvadim
koncept tabulky, ktery jsem pro penzion vypracovala. Znovu opakuji, Ze toto zpracovani je

velmi zjednoduSeno prave na prani majiteld.

Obr. 18 Databéze klientt
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.2.5 Lidé

Do této kategorie marketingového mixu patii nejen zameéstnanci, ale také zakaznici.
Zakaznici byli jiz definovani v kapitole 4.1.3 Positioning a cilovy segment. Jak jiz bylo
uvedeno Vv piedstaveni podniku, majitelkou pizzerie a penzionu Toscana je pani Helena
Uhrova, kterd je nejen majitelkou, ale aktivné se podili na chodu obou zafizeni. Soucasn¢
je také zaméstnand v kuchyni restaurace, jelikoz v zacatcich podnikani byli manzelé
Uhrovi vysoce zadluzeni a situace vyzadovala omezeni mzdovych nakladt. Pani Uhrové je
v soucasné dobe 50 let a nejpozdéji do konce roku 2016 by chtéla v restauraci skoncit

a vénovat se pouze penzionu.
Zaméstnanci

Dal$im zaméstnancem restaurace je Zbynck Slama — kuchai/pizzat s vice nez desetiletou
praxi. V pizzerii Toscana pracuje momentdlné¢ rok. Smény v kuchyni jsou rozdéleny

klasicky kratky — dlouhy tyden.

Provozni podniku a sou€asné servirkou/barmankou je Bc. Andrea Uhrova, dcera majitelt
Uhrovych. V pizzerii je stéZejni osobou, jelikoz se stard o jeji chod, zajisténi akei,
propagaci, objednavky zbozi, hledani novych zaméstnanci apod. Pohybuje se zde jiz
od uplného zac¢atku. Nyni se také nejaktivnéji podili na chodu penzionu, jelikoz vétSinou se
pravé ona stara o rezervace, organizaci a marketing podniku, ubytovani hostii a jejich

pozadavky.

Druhé dcera majitelli se jmenuje Martina Miklikova, kterd se naplno vénuje ucetnictvi.
Vede samoziejmé také Getnictvi pizzerie, penzionu i pneuservisu. V pizzerii se vyskytuje

pouze brigadn¢ zhruba jednou tydné jako vypomoc za barem.

Zbytek pracovniho tymu tvofi v pizzerii brigadnici, ktefi maji uzavienou dohodu
0 provedeni prace. VEétSinou se jedna o studenty a studentky na vysoké Skole. Momentalné
je v pizzerii 5 brigadniku, kteti jsou bud’ za barem, nebo jako pomocna sila v kuchyni.
Ovsem na léto byva zpravidla jeste o jednoho nebo dva brigadniky vic. Tito brigddnici jsou
také vSichni obeznameni s chodem penzionu, takze kdyz nemuze majitelka nebo jeji dcera,
ubytovavaji hosty oni. Posledni osobou, ktera je soucésti komplexu, je pani v dichodu,

ktera ma také uzavienou DPP. Chodi uklizet do pizzerie, penzionu i servisu.
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Skoleni zaméstnancu

Zameéstnanci absolvuji v roce nékolik rtiznych Skoleni. V prvni fadé se jedna o povinna
proskoleni v oblasti bezpecnosti a ochrany zdravi pii praci (BOZP) a skoleni pozarni
ochrany. Tato skoleni, kterd vede pan Pavel Uher, probihaji vzdy na zacatku roku. Dalsi
Skoleni jiz nejsou tak pravidelnd jako tato povinna. Majitelé, provozni podniku a dvé
brigadnice absolvovali v roce 2014 také skoleni prvni pomoci. V letoSnim roce bude tento

kurz povinné zifizen jiz pro vSechny zaméstnance pizzerie, penzionu i servisu.

Dale sama majitelka soucasné¢ se zaméstnanci sleduji nabizend Skoleni barmanska
I z oblasti gastronomie, a v piipadé zajmu je tato moznost zaméstnancim poskytnuta.

Vétsinou prispiva spolecnost na tato Skoleni 50 % z celkové Castky.

Skoleni v riiznych rovinach vyuzivaji zaméstnanci pizzerie od spole¢nosti MAKRO. Je
oznaceno HACCP a je poskytovano pouze zdkaznikim spolecnosti. Nabizi dva typy
Skoleni ur¢ené bud’ maloobchodnikiim, nebo provozovateliim stravovacich zatizeni. Kurzy
probihaji v jednotlivych velkoobchodnich stfediscich MAKRO. V tomto ptipadé vyuziva
pizzerie Toscana Skoleni v oblasti stravovacich zafizeni, a to na pobocce v Brné, ktera je
nejblize. Kazdy ucastnik kurzu obdrzi osvédceni o absolvovani a veskeré podklady na CD

S 4

pro pozdé&jsi pouziti. (Makro)

Kurzy, které zamé&stnanci absolvovali v minulém roce, byli baristické —
tykajici se michanych drinkt, koktejlt, pfipravy kavy a vyuziti bylinek v napojich, i
kulinafskeé — naptiklad spravna ptiprava zeleninovych salatl a zalivek nebo kurz ptipravy
domacich téstovin. Aktualné planuji zaméstnanci Skoleni ,Latte art, zdakladni

sommeliérsky kurz a proskoleni ohledn¢ italské gastronomie.

V tomto ohledu se zacali zamé&stnanci vzdélavat aZ v poslednich tfech az Ctyfech letech.
Do této doby neprojevovali zajem o dals$i vzdélavani tehdej$i zaméstnanci, ani to nebylo
pozadovano zaméstnavatelkou. V letech 2011-2012 se wustalil tym zaméstnanct
a brigadnikt, kteti zde tvoii ,,pevné jadro® podniku a berou svou praci zarovein jako

konicek.
Zhodnoceni

Pii analyze zaméstnanci jsem vyuzila pozorovani a piimé rozhovory se samotnymi

zaméstnanci, s majitelkou pizzerie a penzionu Helenou Uhrovou a dale s jejim manzelem
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Pavlem Uhrem. Z mého pohledu maji z profesionalniho hlediska servirky zna¢nou slabinu,
jelikoz vyjma provozni — Andreu Uhrovou, nemaji vystudovanou hotelovou skolu,
ani ucilist¢ v daném oboru. Dalsi zapory jsou u jedné brigadnice v pifistupu k hostim

(néladovost, svéraznost, negativni vyzaiovani).

Mezi silnou stranku pizzerie a penzionu patii pevny kolektiv, kterym podnik disponuje.
Tento faktor piisobi na hosty opravnénym dojmem, Ze je vSe v potfaddku nejen, co se tyce
produktli podniku, ale také vzajemnych vztaht. Dalsim kladem je piijemna ptatelska
atmosféra, kterd zde panuje. Zaméstnanci jsou kreativni, piijemni a mili mladi lid¢é, ktefi

jsou ochotni se dal sebevzdélavat.

Majitelé Uhrovi jsou se svym stavajicim tymem zaméstnanci spokojeni. Jako jejich
nejvetsi prednosti povazuji daveéru, spolehlivost a soudruznost. Dle slov majitelky podnik
nikdy nefungoval tak, jako funguje posledni tii roky. V téchto letech jiz neméla strach
odcestovat cela rodina na delsi dovolenou, jelikoz méli jistotu, Ze bude o spolecnost dobie
postarano. Vkladaji do svych zaméstnanci velkou davku divéry, kterd se projevuje
pfedevsim tim, Ze 1 brigddnice maji své vlastni kli¢e od pizzerie i penzionu, nebo napiiklad

piistup k trezoru, kde se nachazi penize, poukazy a klice od v§ech pokoji penzionu.

4.2.6 Spoluprace

Penzion a pizzerie spolupracuji v prvni fad€¢ s ABC pneuservisem, ktery je prakticky
sesterskou spolecnosti. Je tedy mozné rtizné kombinovat akce vSech téchto podnikl a tim
si tak podpofit prodej v misté, kde je to zrovna nejvice potteba. Dale penzion spolupracuje
s nékolika mistnimi podnikateli. Hlavni spoluprace je ale prostfednictvim internetu

pfi poskytovani reklam spole¢nosti.
Spolupracujici podnikatelé:

e Vinaistvi Josef Uher — interni degustace

e Vinny sklep u Kosikli — externi degustace

e Radek Barto$ — dodavatel BIO produktt

e Ranc¢ Osttedek v LanZhot€ — zajiSténi projizd’ky na koni

e Hostinec u Bartost — zprostfedkovani turnaje v kuzelkach

e Méstsky ufad LanZhot — dodavatel propagac¢nich materialt
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Hlavni dodavatelé:

e E.ONs.T.0.

e Kofolaa.s.

e Pivovar Svijany a.s.

e J.J. Darbovens.r.o.

e Vinné Sklepy Valtice, a.s. - Chateau Valtice
e Velkoobchod MAKRO

e NOWACO Czech Republic, s. r. 0.

Vyse uvedeni dodavatelé jsou pfedev§im dodavatelé pro sluzby gastronomie, vyjimku tvoii
pouze dodavatel energii — spole¢nost E. ON. Ostatni dodavatelé slouzi k zasobovani
pizzerie, ktera ale samoziejmé je soucasti penzionu. Akciové spolecnosti Kofola a Svijany
dodavaji sudové i lahvové napoje. Dodavatel znacky J. J. Darboven zajistuje 100%
arabskou kéavu a k ni doplitkovy sortiment. Velkoobchod MAKRO a NOWACO dodavaji

pizzerii téméf veSkeré suroviny.

S Vinnymi sklepy Chateau Valtice spolupracuje pizzerie jiz od svého vzniku — ¢ili pres
10 let. V prubéhu let zkouseli majitelé nekolik jinych variant, pfedev§im mistnich vinaftt,
ovSem bezvysledné. Podnik nabizi 3 druhy rozlévaného vina (Miiller Thurgau, Chardonnay
a Svatovaviinecké Cervené) a 12 druht lahvi 0,7 | ve vinném listku. V listopadu je také

V nabidce velmi oblibené mezi mistnimi Svatomartinské vino.
Zhodnoceni

Konkrétné v ptipadé penzionu je nejsiln€jSim dodavatelem E. ON — spolecnost dodavajici
energie. Ostatni dodavatelé penzionu jsou momentalné spiSe jednordzovymi nebo

ojedinélymi zalezitostmi.

Spolecnosti Kofola a.s. a Pivovar Svijany a.s. jsou pravidelnymi dodavateli sudovych
i lahvovych napoji. Pizzerie odebira zbozi v zimnich mésicich jednou za dva tydny,
Vv letnich mésicich jednou tydné, primérné okolo 4500 K¢ za jeden zavoz, ¢ili v oblasti
baru jsou silnymi dodavateli. Naproti tomu slab$imi jsou J. J. Darboven, ktery zasild zbozi
zhruba jednou mési¢né Vv ¢astce okolo 3 000 K¢ a Vinné sklepy Valtice, odkud pizzerie

odebira vino dle potieby.
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Zarucen¢ nejsilnéjSim dodavatelem v oblasti gastronomie, i ostatnich potfebnych produktt,
je spole¢nost MAKRO, ktera dovazi zbozi vétSinou jednou tydné v hodnoté zhruba
majitelé sami, nyni vyuzivaji sluzby zavozu, ktery je do Lanzhota poskytovan dvakrat

tydné.

4.2.7 Materialni prostredi

V materidlnim prosttedi lze uvést rizné balicky sluzeb. Témi ale penzion nyni
nedisponuje, jelikoZ je teprve dva mésice v provozu. Proto momentdlné nejsou potieba,
jelikoz si majitelé zakladaji na svém osobnim pfistupu, a hosté tudiz maji balicek sluzeb
vytvofen na miru podle svych pfani. Ani do budoucna nemaji majitelé v planu zavadét

univerzalni balicky sluzeb — nadale si chtéji zakladat na osobnim piistupu.

4.3 Analyza prostiedi

Analyza vnitiniho 1 vnéjSiho prostiedi se tykd pouze tuzemského trhu, jelikoz predevsim
na ten se, predev§im z kapacitnich divodd, penzion zaméfuje. I kdyz maji penzion,
pizzerie 1 servis své zahrani¢ni klienty (pfedev§im z Rakouska), jedna se spiSe o klienty,
kteti cilen¢ tuto lokalitu vyhledaji, a neni tedy nutné investovat do propagace

na zahrani¢nich serverech.
4.3.1 Analyza makroprosttedi — STEP analyza

Socialné-kulturni a demografické faktory

........

kraje. Zajimavym bodem zajmu je z né€kolika diivodi — protinani nékolika tuzemskych,
I navazani na sit' zahranicnich, cyklistickych stezek. Mésto je navic soucasti znamého

regionu Podluzi, ktery je popularni pro svou kulturu, tradice a zvyky. Lanzhot se nachézi

........

a zamecku Pohansko. V letnich mésicich je vyhleddvan pesimi turisty 1 cyklisty.

Pizzerie a penzion Toscana nabizi navic n¢kolikrat v roce mimotadné oblibené akce, které

také mohou oslovit potencialni zakazniky penzionu — Mikulasskd nadilka, tematicky

67



Zeleny ctvrtek, Pivni slavnosti a zabava s zivou hudbou na hody. Novinkou v roce 2016
bude v letnich mésicich tzv. Tradi¢ni vikend. V planu je po tyto tii dny ochutnavka vina
od mistnich vinait, obsluha v tradi¢nim kroji, ochutnavka domacich slivovic, svatebnich
kolacku a domacich pastik. Z hlediska kulturniho ma penzion, mésto i jeho okoli opravdu

co nabidnout.

Udaje ze Statistického afadu jsou také velmi pozitivni. V roce 2015 se v Jihomoravském
kraji ubytovalo vice nez 1,5 milionu lidi, mezi nimiz bylo témét pl milionu cizinci.
Ve srovnani s rokem 2014 navstévnost vzrostla. Navic byl poctem ubytovanych
Jihomoravsky kraj druhym nejvys$sim — hned za Hl. méstem Prahou. NarGst poctu hostl
ubytovanych v Jihomoravském kraji v obdobi 2013-2015 ukazuje nasledujici Graf €. 1.
(Cesky statisticky utad, c2016)

Graf 1 Hosté ubytovani v Jihomoravském kraji
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Zdroj: Cesky statisticky ufad, c2016
Technologické faktory

Technologické prostiedi nehraje pro penzion nebo jind ubytovaci zatizeni pfili§ podstatnou
roli, tim padem ani pro penzion Toscana. Je nutné sledovat ale vyvoj technologii,
predevsim v oblasti hygieny, ktera je diilezita pro ubytovaci i stravovaci zafizeni. Nedilnou
soucasti technologického pokroku jsou také informacni technologie. V tomto ohledu je
samoziejmosti penzionu bezdratové pfipojeni na internet, vysouse¢ vlasti na kazdém

pokoji a manualné nastavitelnd klimatizace.

Dalsim dutlezitym prvkem technologického vyvoje je online prezentace, kterou muze
penzion vynikat vic¢i své konkurenci. Jak jiz byly vySe zminény, hlavnim poutacem jsou
internetové stranky penzionu. Ty vzhledem k poméru ceny a vykonu, jsou na provoz

jednou z levngjsich variant, kterou penzion vyuziva pro svou marketingovou kampan.
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Ekonomické faktory

V poslednich dvou letech jsou ekonomické podminky piiznivé. Ceska Republika se
pomalu ale jist¢ zotavuje ze svétové ekonomické krize, kterd zapocala v roce 2008
a oslabila ekonomiku statu. V poslednich 3 letech rostlo ve srovnani s Evropskou Unii

HDP Ceské Republiky rychleji. K pozitivnimu vyvoji do§lo také na trhu prace.

Cesko Vv meziroénim ristu ekonomiky piedéilo viechny staty Evropy a jeho hodnota je
nejvetsi od roku 2007. Polepsila si nejen rizna odvétvi pramyslu, ale také sluzeb. (Bendk,
2015) Piirozenou reakci na zrychleny rist ekonomiky je samoziejmé vyss$i poptavka

I po sluzbach cestovniho ruchu.
Politicko-pravni faktory

Nejvlivngj§imi Ciniteli pro pizzerii a penzion jsou socidlni a danova politika. V danové
sazby DPH na 15 % a zékladni sazby na 20 %. Kazdé zvySeni danové kvoty vede
samoziejmé ke zvySeni také produktl nebo poskytovanych sluzeb. Do budoucna by takové
zmény mohly mit za nasledek sniZzeni navs§tévnosti penzionu. Nyni jsou sluzby penzionu
ve fazi zavedeni, tudiz se jich zmény v danové politice nedotkly (zdrazeni se projevilo

pouze restaurace pizzerie).
Hlavni zdkony ovliviiujici podnikatele ubytovacich zatizeni:

e Zakon €. 455/1991 Sb. Zakon o Zivnostenském podnikéani
e Zakon ¢. 586/1992 Sh. Zakon o danich z piijmu
e Zakon €. 235/2004 Sb. Zakon o DPH (Podnikatel.cz, c2007-2016)

4.3.2 Analyza mikroprostiedi

Podnik

Penzion a pizzerie Toscana sidli na namésti ve mésté¢ Lanzhot. Majitelé manzelé Uhrovi
tyto prostory vlastni, tudiz jsou osvobozeni od mésicnich plateb za ndjem budovy. Budova
pizzerie a penzionu je vyfocena v Ptiloze ¢. XIIl. Restaurace byla zrekonstruovana v roce
2005 a nachazi se v ptizemi budovy. Penzion byl vybudovan v podkrovi budovy o deset let

pozdé&ji. V arealu budovy je pneu servis, ktery byl vybudovan v roce 1996. Za poslednich
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dvacet let byl rozsiten o sluzby cyklistického servisu, auto servisu, geometrie, drobny

prodej cyklistickych potieb a tvorbu kli¢i. Fotografie servisu je vyobrazena v Priloze VI.

Jiz zhruba 5 let usiluji majitelé o koupi soukromé stavby, kterd je za témito prostory
vystavéna do druhé ulice, bohuzel zatim bez tspéchu. V téchto prostorach by bylo mozné
postavit sal, vyuzivany pro svatby ¢i velké oslavy, jelikoz je ve mésté absence takovych

prostoru.

Penzion je nyni nové vybudovan, ¢ili zadné rekonstrukce nepotiecbuje. Rekonstrukce
pizzerie jsou pribézné, kazdy rok je investovano do casti, kde je nejvice potieba.
Zaposledni rok to byla rekonstrukce toalet, vystavba vestavénych Saten pro personal,
pofizeni nové klimatizace a vymalovani restaurace. Pfed budovou lze parkovat podélné
nebo pies ulici, kde je 5 parkovacich mist. Pro navstévniky penzionu je navic k dispozici

soukromé parkovisté v arealu budovy.
Zaméstnanci

Pizzerie a penzion maji pouze 3 zaméstnance, zbytek pracovniho tymu tvoii brigddnice.
O ABC pneuservis se stard majitel pan Pavel Uher a dale zaméstnava jednoho mechanika.
Vétsina z pracovnikll jsou mladi lidé, kteti jsou ochotni pracovat i 14 hodin denné, jelikoz
nemaji zdvazky a rodinu. Téméf vSechny brigadnice jsou studentky vysokych Skol.

Podrobnéji byli zaméstnanci vypsani v kapitole 4.2.5.

Vztahy mezi vedenim a zaméstnanci jsou vice nez dobré, z ¢ehoz plyne Sifeni dobré
povésti podniku. Majitelé jsou velmi pratelsti a komunikace v podniku je vzdy o domluvé
nez o prikazech. Momentéalné jsou v restauraci brigadnice, které zde plisobi 3 roky a vice.
Nejen majitelé, ale také zdkaznici vnimaji pozitivné staly pracovni tym neZ jeho Casté

sttidani, které v nich nebudi dobry dojem ani davéru.
Dodavatelé

Hlavnim dodavatelem v dobé realizace penzionu byl pan Igor Machacek, ktery zajistil
veskery nabytek, ktery v pokojich je. Spoluprace s panem Machackem je jiz dlouholets,
jelikoz kromé& penzionu byl v jeho rezii také veSkery nabytek v pizzerii. OvSem tento

kontrakt probiha jednorazové po minimalné 2-3 letech.
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Pravidelni dodavatel¢ byli uvedeni v kapitole 4.2.6, nicméné mezi piedni dodavatel
pizzerie a penzionu Toscana patii dodavatel energiec E. ON s.r.o., Kofola a.s., pivovar

Svijany a.s., velkoobchod MAKRO a Chateau Valtice.

4.4 Analyza podnikové komunikace

Z poznatki z teoretické ¢asti je znamo, ze podnikova kultura je nedilnou soucasti kazdého
podniku. Dilezita je predevsSim interni firemni komunikace, ale také vztahy s vefejnosti,
které jiz byly uvedeny v kapitole 4.2.3. Dle mého tsudku je v tomto ohledu spolecnost
pozadu. Chybi zde poslani, vize i cile podniku. S témito nastroji marketingu pizzerie

ani penzion nedisponuji vefejné, ani v soukromi.

Jak jiz bylo uvedeno, dllezitd je predev§im komunikace uvnitt firmy. Po rozhovorech se
vSemi zaméstnanci, 1 zvlastni zkuSenosti, mohu potvrdit vysokou uroven interni
komunikace. Ta je funkéni nejen mezi zaméstnanci navzajem, ale také ze strany vedeni
ke svym podiizenym — odshora doli. Zde je velkou vyhodou jiz nékolikrat zminovana
pratelska atmosféra, které v podniku panuje mezi podiizenymi i nadfizenymi. V tomto
ohledu je spole¢nost bez problému, tudiz neni nutné provadét zmény nebo navrhovat

opatieni pro zlepSeni.
Motivace a odménovani

Vngjsi a vnitini motivace jsou dva faktory, které ovliviiuji kazdého ¢lovéka nejen v jeho
osobnim Zzivot¢, ale samoziejmé i V jeho zaméstnani. ,,Zdrojem vnitini pracovni motivace
je prace piinaSejici zaméstnanci potéSeni, radost, pfijemny pocit nebo dokonce zabavu.
Vnégj$i motivace je charakterizovana zajmem o finan¢ni a dal§i materidlni statky jako
napiiklad plat, odmény, zaméstnanecké vyhody apod. (Urban, 2005). U kazdého
zaméstnance miize byt motivace jind, ovSem dobré vedeni podniku podnécuje své
zamestnance a registruje zajmy kazdého podtizeného — piedev§im v rodinnych podnicich

jakymi bezesporu pizzerie a penzion Toscana jsou.

Majitelé jsou si védomi, Ze dobfe motivovani pracovnici podavaji lepsi vykony, proto své
zaméstnance motivuji nékolika zpuisoby. Nejcastéjsi spolehlivou formou je pochvala
a uznani za dobie vykonanou praci. Tuto zpétnou vazbu uplatiiuji vici svym podiizenym

ptimo, jako nejvéetsi stimul pozitivni vnitini motivace. Majitelé, i zaméstnanci navzajem,
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chvali pracovniky u konkrétnich ¢innosti, ale také po vétsich akcich (hody, hodky, pivni

festival atd.) a predev§im na vano¢nim vecirku, ktery se v minulém roce konal jiz potfeti.

Dalsim faktorem je atmosféra, kterd panuje na pracovisti. V tomto piipad¢ je pizzerie
a penzion naprosto funk¢ni. I kdyZ se jedna o pracovisté, kde se nachazi rizné vékové
kategorie, pravé pevny kolektiv je silnou strankou podniku. Zaméstnanci 1 majitelé si snazi

maximalné vyjit vstiic bez jakékoli zavisti nebo Skodolibosti.

Mezi faktory vné€jsi motivace pizzerie patii finanéni ohodnoceni a nejriznéjsi vyhody,
které pizzerie zaméstnancim nabizi. Hlavni zaméstnanecké bonusy jsou tyto:moznost
pfespani v penzionu zdarma, Vv pracovni dobé celodenni stravovani za 50 K¢&, v dobé
mimo sménu jakékoli jidlo za 85 K¢&, zvyhodnéné ceny sluzeb servisu a 50% prispévek
na Skoleni v oboru. Financné odménuje vedeni své zaméstnance ihned po splnéni ukolu.
Napriklad po jiz zminovanych vikendovych akcich, po piijezdu majiteld z dovolené

a na konci roku — darkem na vanoénim vecirku.
Spoluprace a styl Fizeni

Firma upfednostituje demokraticky styl fizeni. Majitelé jsou vstiicni ke svym
zaméstnanciim a nechaji si sdélit jejich nazory, pfipominky i zadosti, kterym se posléze
snazi vyhovét. Je tedy zde upfednostnéna tolerance pred rozkazy. Komunikace probiha
na pratelské urovni, stejné tak jako spolupradce mezi vSemi zaméstnanci. Z rozhovort se
zamestnanci vyplynulo, Ze nemayji strach fict svilj ndzor nebo mluvit o svych problémech.
Ba naopak jsou toho nazoru, Ze ve vétsing piipada se snazi jim vyhovét. Z tohoto hlediska

funguje podnik na velmi dobré tirovni a jsou s nim spokojeni vSichni.

4.4.1 Podnikova identita

Logo spolecnosti Toscana je dle mého ndzoru nyni pfiznacné pouze pro pizzerii. Jelikoz se
penzion stal soucasti pizzerie, a netvoii jednotku s vlastni firemni kulturou, mélo by byt
logo pozménéno, aby bylo jasné zietelné, Ze penzion a pizzerie patii k sobé. Soucasné logo
spolecnosti je v kombinaci barev cervené a zelené. Tyto barvy jsou pouzity také
v provedeni webovych stranek, propagac¢nich materialti i interiéru pizzerie. Logo obsahuje

nazev spolecnosti a obrazek pizzy.
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Budova pizzerie a penzionu se nachazi na namésti, tedy v centru obce Lanzhot. Jedna se
0 komplex sluzeb — restaurace/pizzerie, penzion v prostorach nad restauraci a servis
v aredlu budovy. Fotografie budovy ptikladam v Ptiloze XVI. Zatizeni pokojlii penzionu je
moderni a jednoduché. Interiér je sladén do pfirodnich barev — odstinli hnédé a bézové.
Na patie se také nachazi kancelaf, kde bude v budoucnu putsobit Géetni spole¢nosti,

a uklidova mistnost.
Firemni kultura

Jednim ze specifickych znakl spole¢nosti Toscana je firemni kultura, kterou se podnik
vyznacuje. Atmosféra panujici vevnitt je velmi ucelend a vnimana také vetejnosti. I kdyz
se jedna o podnik, ktery se nachizi na malém mésté, je chovani zaméstnanci uvnitf
pratelské a navenek profesiondlni. Soucasti kultury jsou symboly jako napftiklad firemni
slang. Do n¢j je promitnuto piedevSsim nafeéi, které je pro Jizni Moravu specifické,
napiiklad: ,Skarnétka“ — Kkrabice na pizzu, ,pac“ — marinada na potirani steakd,

»Vyvalovak® — plocha na ptipravu pizzy.

Styl oblékani je dalSim symbolem, ktery utvaii firemni kulturu. JelikoZ se 1 o hosty
penzionu staraji pfedevS§im servirky pizzerie, maji jasné¢ dany dress code. Jsou obleceny
vzdy v ¢erné barve, v zimnich 1 letnich mésicich. Univerzalnim oblecenim jsou kalhoty
nebo leginy s tilkem ¢i kosili. V 1€t€ jsou zakazany nosit sukné ¢i krat’asy, které¢ nedosahuji
délky nad kolena. Dale neni vhodné vyrazné liceni ¢i velké vystiihy, ovSem s tim jsou

sezndmeny vSechny servirky jiZ pfi tvodnim pohovoru.

Zaméstnanci spole¢nosti si nejsou védomi zadného specifického hrdiny, at’ uz skute¢ného
¢1 imaginarniho, kterého by podnik mél. Majitelka — pani Uhrovéa uvedla jako odpovéd’
na tento dotaz svého manzela Pavla Uhra, ktery vybudoval servis, pizzerii i penzion. Je
tedy zakladatelem komplexu téchto sluzeb a veskeré navrhy, ndpady i inovace pochdzi

od ngj.

Ritualy, mezi které lze zaradit schiize, porady, planovani a oslavy, jsou v podniku velmi
oblibené. Z vlastni zkusenosti mohu posoudit, ze probihaji v piijemné atmosféie. Porady
nejsou nijak pravidelné, vétSinou jsou svolany pii krizovych situacich nebo pfed néjakou
akci. Maximalné jsou kondny dvakrat do mésice, kdy jsou ptitomni vSichni zaméstnance
pizzerie, vcetné¢ majitelky, a majitel servisu — pan Uher. Schiize probihaji vzdy
V prostorach pizzerie s pohosténim, vétsinou pied nebo po otviraci dobé restaurace.
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Dal8im ritudlem pizzerie je Vanocni vecirek, ktery se vzdy kond 22. 12. Na této oslavé
maji projev majitel¢ spole¢nosti a je konany pro zaméstnance pizzerie 1 servisu
dohromady. Vzdy je zahajen proslovem v prostorach restaurace, kde jsou predany
vzajemné dary — at’ uz od majiteli svym zaméstnancum, tak i naopak. V projevu je
zhodnoceni uplynulého roku a podékovani. Poté zlstavaji zaméstnanci v pizzerii nebo se
ptesouvaji do jiného podniku. V roce 2015 pokracoval vecirek na bowlingu, coz sklidilo

velky uspéch.

V piipadé dotazani majitelky na hodnoty firmy mi nebyla poskytnuta zadna konkrétni

odpovéd’. Dle jejiho ndzoru nejsou potieba zdlraznovat, a nejsou tedy ani nikde sepsany.
Zhodnoceni

Mezi silné stranky identity podniku patii pfedev$im poloha penzionu a dale také firemni
kultura v oblasti rituali. Navic jsou fotografie z téchto oslav uvefejnény na socialni siti

Facebook, takze mize do ,,zakulisi“ firmy nahlédnout také vetejnost.

Naopak za velmi slabé povazuji logo, které je zamétfeno pouze na pizzerii. Coz je po
pfipojeni penzionu nedostacujici. Vyobrazeni pouze pizzy a napisu ,,Pizzerie Toscana®
muze byt pro potencialni zdkazniky matouci a mélo by byt sjednoceno. Dalsi slabou
strankou je absence hodnot firmy. Ty by mély byt sepsany a byt pfistupné na viditelném

misté nejen zaméestnanclim, ale také naptiklad na webovych strankach vetejnosti.

4.4.2 Podnikova image

Stejné jako podnikovéa komunikace s firemnim designem, produktem a kulturou je soucasti
jeji identity, tak je také soucasti podnikové image. VSechny tyto poloZzky jsou navzijem
provazany, nelze je tedy uplné oddelit. Jak jiz bylo uvedeno v teoretické casti, je soucasti

image produktu. Ten tvoii 4P, které byly dopodrobna zhodnoceny v kapitole 4.2.

4.5 SWOT analyza

SWOT analyza ptedstavuje zhodnoceni slabych a silnych stranek, ptilezitosti a hrozeb.
Pro penzion byla vyhodnocena na =zakladé teoretickych i praktickych poznatkd,

Vviz nasledujici Tabulka ¢. 8.
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Mezi nejsilngjsi stranky penzionu jsem zaradila moznost stravovani, moderni zatizeni
pokoji, soukromé parkovisté a Sirokou Skdlu doplitkkovych sluzeb. Tyto faktory tvoii

dohromady velkou konkurenéni vyhodu.

Naopak pro mnohé klienty s lehkym spanim mohou byt problémem zvony kostela, jenz
zvoni 4x za hodinu. OvSem tuto nepiijemnost kompenzuje penzion kvalitnimi Spunty
do usi, které jsou zdarma k dispozici. Dalsi slabou strankou je neznalost némeckého
jazyka. Zaméstnanci ovladaji téméf vSichni dobfe anglicky jazyk, samostatné potom

rustinu a italStinu, ovSem némecky se nedomluvi nikdo ze zaméstnanci.

Ptilezitosti pro tuzemské penziony je pietrvavajici migracni krize a komplikovana situace
v evropskych i ostatnich destinacich. Z tohoto diivodu si myslim, Ze se mnoho lidi obava

teroristickych tokd, a proto vyhledaji rad€ji domaci dovolené.

Hlavni hrozby pro penzion Toscana jsou vybudovani nové konkurence a rozsiteni sluzeb té
stavajici. Momentaln¢ nejsou zpravy o tom, ze by mélo byt postavéno nové ubytovaci
zafizeni, ovSem do budoucna to samoziejm¢ jisté neni. Problém by mohl nastat
v momentu, kdy by néktery z penzionii rozsitil své sluzby o ty stravovaci. Tento fakt by

mohl mit za néasledek rapidni tipadek klientely.

Tab. 7 SWOT analyza penzionu

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

e Vyhodna poloha penzionu e Nizka kapacita lizek
e Moderni zafizeni e Zvony kostela
e Soukromé parkovisté e Nulové zkuSenosti s vedenim
e Moznost stravovani penzionu
e Siroka nabidka doplitkovych sluzeb e Neznalost némeckého jazyka
e Vybaveni pro déti personalem
e Spojeni penzionu s pizzerii e Propagace

s dobrym jménem a klientelou e Absence recepce
e Kvalitni personal e Chybi bezbariérovy ptistup

e Moznost pofadani firemnich akci

e Vytvoreni nabidky na pfani klienta
e Dobré znaceni i doprava k penzionu
e Komplexnost sluzeb
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PRILEZITOSTI HROZBY

e Zvyseni cestovniho ruchu v této e Nova konkurence
turistické oblasti e Rozsifeni sluzeb stavajici

e Pfirodni i kulturni bohatstvi v okoli konkurence

e Upfednostnéni tuzemské dovolené e Ekonomicka situace obyvatel
z diivodu migracni krize e Legislativni zmény

e Zlepseni znaceni trasy k Soutoku e ZvySeni cen za energie

e Vystavba novych cyklistickych
stezek

e Dodrzovani tradic a folklornich akci
ve mésté

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.6 Navrhy a doporuceni

Nésledujici kapitoly obsahuji navrhy a doporueni na zlepSeni nebo inovaci
marketingovych ndstroju, které spolecnost Toscana vyuziva. Jedna se predevS§im o nastroje
marketingové komunikace, které jsem vymyslela nebo na kterych jsem se z velké Casti

podilela pfi jejich vytvafeni a nasledném zavadéni na trh.

4.6.1 Produkt

Na zaklad¢ provedené analyzy vnitiniho i vnéjsiho prostiedi spolecnosti, bych navrhla tyto

kroky, vedouci ke zlepSeni produktu:

e vybudovani vinného sklipku v prostorach sklepeni pod pizzerii — spojeni folkloru,
tradic a vlastni ochutnavkou vina,

e zlepSit prostory terasy penzionu — piskovisté a skluzavka pro déti, kvalitni
posezeni, vitivka pro dospélé,

e piimo na pokoje obstarat informacni letdky o vSech doplikovych sluzbach, které
komplex nabizi,

e uveiejnit nabidku snidani na webové stranky (viz Ptiloha V).

76



Vsechny vyse uvedené navrhy jsou ptedlozeny podniku, ovSem napiiklad vybudovéni
vinného sklepa je opét velkd investice, kterou si momentalné majitelé nemohou dovolit.
Tyto strategické piilezitosti mohou byt vyuzity v budoucnu. V nejblizsi dobé by mélo

probéhnout predevs§im zkompletovani terasy penzionu.
Logo

Dale navrhuji propojit logo pizzerie s penzionem. Soucasné logo zaméfeno pouze
na pizzerii (viz Obr. 19), ovSem pokud maji byt oba podniky pod jednim jménem —
penzion a pizzerie Toscana, doporucila bych provéazat podniky také vizudlné, a to praveé

prostiednictvim loga.

Obr. 19 Soucasné logo spole¢nosti

Zdroj: Pizzerie Toscana, c2015

Na zékladé tohoto plivodniho loga jsem se pokusila zpracovat navrh na spolecné logo
pizzerie i penzionu, které je vyobrazeno nize na Obr. 20. Jelikoz nebylo potfeba vyuziti

sluzeb grafika, ale zpracovala jsem jej sama, byly naklady nulové.

Obr. 20 Navrh nového loga penzionu a pizzerie Toscana

Zdroj: Vlastni zpracovani

Doporucuji pouziti tohoto (nebo zpracovani obdobné propojeného) loga na nové vizitky,

informacni letdky na pokoje i stejnokroje zaméstnancli pizzerie. Déale by bylo vhodné
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umistit jej na webové stranky pizzerie i penzionu, a na socialni sit’ Facebook (viz kapitola

4.6.3 Propagace — Socialni sit’).

Informacni letdky bych doporucovala umistit na kazdy pokoj. Zobrazeni mého navrhu
na tento propagacni material je nize na Obr. 21. Naklady na 20 oboustrannych vytiskd
ve formatu AS by se pohybovaly okolo 200 K¢. Nasledné bych letdky umistila do ¢irych
nabidkovych stojanil, pticemz jeden kus ve tvaru L stoji 69 K¢. Celkové naklady umisténi

letakti na pokoje by pfi koupi 8 kust stojani (3 ks ndhradni) ¢inily zhruba 750 K¢&.

Obr. 21 Informacni letak penzionu

o - e \

Penzion Toscana se nachiz na namést v centru meésta Lanzhot. Swou polohou
32 idealnd 32k pro akeiven dovolenou. tak 1 k zajiStén: pobytu napt. pri shazebmich
& jimych cestach. Penzion byl dokoncen v roce 2015 a stal se scudast jiz
vybudovaneho cykloservisu, posuservisu a pizzerie. Tinwo byl vytvorzn
koomplex shizeb, zaméeny zejmena na cyklisty a fuisty piipRRene stravit
aktived dovolenou v moravske oblasti Podiuz, ktera je v t2:ne biizkostt
Lednicko - valtickeho arealy
Nas personal Vam r2d porad pei planovami trs na vyjizdky. zapijd mapy
okioli, zajisti servis kol a bude Vam k dispozici po celou dobu pobytu. Rad Vam
Zrostedorjeme take ochutnavio vin v nadalekem skipku a zajistime odvoz
\ks:Vasdblespomepnke\msmm&Sgnm

“trnanpmmpmuhmhom Cana ubytovani je vetné sidané
mozmost ostatmiho stravovan: v pizzerii, kter je oteviena kazdy den od 11:00

do 22:00.
| 5}!‘3

Cyhklitd vitani

2OSER
&

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.6.2 Cena a distribuce

Jelikoz je produkt teprve ve fazi zavedeni a funguje pouhé 3 mésice, nemam Zzadné
pfipominky ohledné ceny. Souhlasim s tim, Ze je cena smluvni, pokud se majitelé s klienty
dopiedu dohodnou. Také i ostatni penziony mivaji odliSné ceny v zimnich a letnich

mésicich z divodu sezonnosti.
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Co se tyka distribuce, fekla bych, ze méd penzion k dispozici Sirokou Skalu mistnich
podnikateld, se kterymi spolupracuje. ZlepSeni distribuce a zéaroven také propagace
penzionu by mohlo nastat v ptipadé¢ lepsi informovanosti. Z toho diivodu bych rozsifila tisk
reklamnich letdki o nové vybudovaném penzionu, a dala je pfedevSim na informacni

centra hlavnich turistickych obci — v Lednici, Valticich, Mikulové, Breclavi i Mikul¢icich.

4.6.3 Propagace

Reklama

Nejprve bych na zdkladé vlastniho nazoru nechala piedélat billboard, ktery je na boc¢ni
stén€ domu Spatné umistén. JelikoZ se jedna o ptatele manzeli Uhrovych, nemél by byt
s timto konem problém. Dle vSeho, by se ani ndklady nemély zménit. A pokud ano, zcela
jisté navySena ¢astka nepresahne vice jak o 3 000 K¢ ro¢n¢€. Navrh pfemisténi je vyobrazen

nize na Obr. 22.

Obr. 22 Piemisténi billboardu

Cmen—tae Sialug
SPENZION
i. Toscana
’ Lanihot, Kosticka 6 q
P2l ) 519 136 1) Hm=l

Chcete byt In?

Budte Out!

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dale bych nechala umistit k orientacnim smérovkam pizzerie (viz Pfiloha XIV) také
ukazatele na penzion. Nejlepsi by bylo stadvajici smérovky odstranit a nahradit je
komplexnimi s navigaci na ,,Penzion a pizzerii Toscana®, nikoli jen na pizzerii. Tato

varianta by byla nakladnégjsi — celkem za 4 ks by ndklady €inily 3 200-4 000 K¢. Druhou
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moznosti je pro snaz$i orientaci nechat ziidit smérovky na ,,Penzion Toscana®. Pocate¢ni

naklady této moznosti by se dle kvality a provedeni pohybovaly okolo 2 tisic za 4 kusy.
Public Relations

Vztahy s vetejnosti bych doporucovala prohlubovat piedev§sim zapojenim se vice do déni
mésta Lanzhot. Navrhuji proto zaméstnanciim pizzerie nejen penézni podporu, ale i osobni
ucast na spolecenskych a kulturnich akcich potadanych obci i mistnimi spolky. Vzajemna
podpora prohloubi a utuzi vztahy nejen se ¢leny Rady mésta, ale také se stalou klientelou
z fad mistnich obyvatel. Pravé ti mohou nasledné technikou WOM Sifit podvédomi

0 penzionu dale mezi své pratele a znamé.
Podpora prodeje

V prvnim roce bych penzionu nedoporucovala zadny prostiedek podpory prodeje. V tomto
stadiu zavedeni produktu na trh to neni potfeba. Navic si myslim, Ze by to naopak mohlo
mit opacny ucinek — jestlize by zdkaznici ihned dostali néco navic, mohli by tuto akci

ocekavat stale.
Jako jednoduchou formou podpory prodeje pro hosty bych zvolila pouze tyto nastroje:

e Vv obdobi teplot 35° C a vice — ldhev vody po pfijezdu zdarma,

e pii pobytu v dobé& narozenin ldhev vina.
Pirimy marketing

Oblast pfimého marketingu je prozatim nevyuzivana, jak jiz bylo uvedeno vySe. OvSem
do budoucna bych tuto metodu doporucila, piedev§im prostfednictvim cileného emailingu
klientim. Nejprve je ovSem nutné ziskat potfebnou databazi, kterou v této chvili penzion
nema. Po ziskdni idaji mohou byt cilen¢ kontaktovani hosté s odliSnou nabidkou. Jiz
ve fazi zavedeni databaze jsem upozornila majitele na dilezité poznamky, s kterymi budou
nadale pracovat — napiiklad: hlavni cil ubytovani, v€k a pocet déti nebo jaké vyuzivali

hosté doplitkkové sluzby. VSechny tyto informace jsou dllezité.

Néklady na tuto ¢innost (sbér dat, ndsledné zpracovani do tabulek) 1 na nasledny emailing
jsou témét nulové, jelikoz budou stat pouze Cas daného zaméstnance, ktery je bude

vykonavat. Prvni dva kroky obstardvaji zaméstnanci prubézné. Konkrétni nabidky sluzeb
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a akci bude rozesilat prostfednictvim emailu provozni podniku po pfedchozi porad€ vSech

zaméstnancu.
Internetova komunikace

Pfednim navrhem budou Upravy na nové vzniklych webovych strankach penzionu —
WWW.penziontoscana.cz. Barevné provedeni i ptehlednost stranek je v poradku, ovSem
pii tvorbé vznikly drobné chyby, nejspiS nedbalosti interniho grafika. PredevSim Spatné

zalomeny text a odskocené tabulky piisobi chaoticky, a to v sekci pokoji, viz Obr. 23.

Obr. 23 Soucasna podoba webovych stranek

XMy RE® Cenik na 1-3 noci véetné A
snidané
Apartman je Kalendar
pro 4 osoby a obsazeno
e ) sti
Pizzerie Toscana nadstandardné
vybaven. Ma [ m ;
Velky vybér pizzi, t&stovinova jidla, VIa%m, A 5 -
zeleninové salaty, minutky a dezerty. 50?3‘"" a500y
Venkovni posezeni na letni terase. zarizeni s 2

Spoleéenské akce. fénem, osoby
klimatizaci,

TV, Wifi,
lednici,

trezor. Pro Détska | Zaplijéd Prani | Domaécil
nase hosty je pristylK Zehlid zvite
Yeeca 100, DI Dle
samostatna
prostorna
venkovni Déti do 3 let zdarma (bez naroku
terasa. na ldzko). V cené je zapotteno
DPH a rekreacni poplatek méstu.
PFi v&tSim poctu hostil, v zimnim
Dalsi sluzby v objektu obdobi od 1.10. do 31.3., & delsi
penzionu dobé pobytu jsou ceny upraveny

®o = E o) a, )ﬁ ’* ,4,, dle dohody.

Zdroj: Penzion Toscana, 2016

Na vySe uvedené fotografii je nutné provést n€kolik zmén, které budou ptedlozeny
ke korekci grafikovi. V prvni fadé musi pfizptsobit tabulky ceniku Sifce a velikosti
stranky. Stejné€ chaoticky vypada text vlevo. V tomto piipade bych rozsitila text a kalendar
obsazenosti bych umistila pod text, ktery by tim padem vypadal ucelenéji a ikona
kalendatre by se vesla na vySku i Sifku celistva. Dale v textu pod tabulkami bych dala
slovni spojeni ,,¢i del§i dobé pobytu® do zavorek. Tyto upravy je nutné provést u vSech

4 pokojt.

Dalsi upravu navrhuji v sekci Ubytovaciho fadu, ktery je vlozen do tii sloupcii. Radéji
bych opét dala text do souvislého textu Vv podobé odsazeni odstavcu, nez do uzkych

sloupcii viz Obr. 24.
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Obr. 24 Souc¢asna podoba webovych stranek I1

Ubytovaci rad Penzionu Toscana

Penzion

28 ®@DO®®
Penzion v Lednicko-valtickém %’i

aredlu

I prostorach viastni

Podpisem ubytovaného spotrebice X.

(déle jen host) na * prenechat Navstéva penzionu s
Lubytovacim listku® je prostory domacimi zviraty neni
mezi hostem a vyhrazené k mozna.

penzionem uzaviena ubytovani jiné

smlouva o ubytovani osobé XI.

% podle § 754 a nasl. A J Host ma pravo
UBYTOVACI RAD Obéanského zakoniku a FEGED v s

odstoupit od smlouvy o
penzionu nesmi:

to za podminek dale ubytovani. Odstoupeni
uvedenych. Ubytovani od smlouvy se fidi
je poskytovano strelivo, nebo je stornovacimi

uplatné, kdy cena za jinak prechovavat podminkami. Penzion
ubytovani je stanovena ve stavu ma pravo od této
na zdkladé ceniku
dohodou stran a
potvrzovana podpisem
na  ubytovacim listku".

e nosit zbran a

smiouvy odstoupit,
jestlize host hrubé
porusuje povinnosti
stanovené touto

umoziujicim
jejich  okamzité
pouziti

Zdroj: Penzion Toscana, 2016

Posledni ptipominky se tykaji zpracovani oddéleni kontakti. Jak ilustruji v Obr. 25, opét je
zde Spatné€ zalomeny text, a to u ,,Objednat ubytovani* a ,,Hodnoceni penzionu®. Je zde

nutné prizpasobit velikost textu, navic bych dala oba nadpisy tu¢né, nikoli jen jeden.

ovych stranek III

Obr. 25 Soucasna podoba web

Penzion v Lednicko-valtickém

aredlu
Kontakty:

Lanzhot, Kosticka 6

Tel.: +420 606 790
750

E-mail:
penziontoscana(zavina
&)seznam.cz

GPS: 48.725009,
16.967686

o=

KONTAKTY Cislo acu: ot - Méstsky Uad

K | P
1381288339/0800 & b Soatého Ko A
8

A
Nastup k pobytu je od 14:00 N\\‘\)“"’\@\ Mineka !l +
hodin a ukonceni do 10:00 & =
hodin pokud nebylo predem
dohodnuto jinak.

Zdroj: Penzion Toscana, 2016

Néklady na opravu webovych stranek by nemély byt zaddné, jelikoz se jednd o chyby

ze strany grafika. TudiZ by jejich néslednd korekce neméla byt t¢tovana.
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Socialni sit’ Facebook

Pravé na socidlni siti bych doporucila spolecnosti vice provazat penzion a restauraci.
Pizzerie ma za 10 let plsobeni na trhu jiz vybudované dobré jméno a povést, je tedy
dalezité¢ se ted’ zaméfit na propagaci penzionu. TO bych nésledné uvedla jako profilovy
obrazek na strankach Facebook, jako tvodni obrazek by mohla ztstat fotografie budovy
pizzerie a penzionu. Poté bych navrhla provozni podniku, aby intenzivné (minimalné
jednou az dvakrat tydn€) pridavala ptispévky tykajici se také penzionu, nejen restaurace.
Naklady na tuto oblibenou komunikaci jsou opét minimalni, jelikoz se daji stranky

spravovat i v pracovni dobé a nezaberou vice nez par minut.

4.6.4 Lid¢é

V oblasti zaméstnanci bych piedevsim doporucila piekonat jazykové bariéry. Nabidla
bych v prvni fadé provozni spole¢nosti jazykovy kurz némeckého jazyka. Jestlize maji
splnovat tito zaméstnanci pizzerie také funkci recepcni, musi se aspon zakladn€¢ umét

dorozumivat. Naklady na tento kurz by Cinily 8-12 tisic za osobu.

Dale bych doporucila sjednotit obleceni nebo zavést jednotné uniformy zaméstnancd.
Jednalo by se o sukni (pro vSechny servirky, v délce ke kolenim — ukazka nize
na Obr. 26), kalhoty, polokosili a tilko na 1éto. Vizualni dojem piedevsim servirek by byl
tim padem reprezentativni a umocnil by dojem seri6znosti. Oble€eni by bylo ¢erné barvy

S Vyobrazenim loga penzionu a pizzerie.

Obr. 26 Ukazka sukné

Zdroj: ZOOT, 2016
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U tohoto doporuceni majitelé navrhli, aby sami servirky si zakoupili obleCeni, které by jim
vyhovovalo. Nasledné by sponzorovali potisk tilek a polokosili — viz Obr. 27 a Obr. 28.
V piipadé, Ze by si kazda zakoupila 4 ks obleceni (20 ks celkem), byly by naklady
za potisk 3 500 K¢&. Tato ¢astka mi byla sdélena pii osobni konzultaci v reklamni agentute

Stillus se sidlem v Bfeclavi.

Obr. 27 Potisk polokosile - zeptedu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 28 Potisk tilka

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V neposledni tfadé¢ doporucuji jiz ted’ zacit hledat pomocnou pracovni silu na obdobi
sezony, predevsim v dobé nejpopularnéjsich akci mésta nebo podniku — hody, hodky, pivni
festival ad. Na tyto akce je penzion jiz ted’ rezervovany a plné obsazeny. Je dilezité, aby
v dobé zavedeni produktu — tedy penzionu, byl pfipraven personal v dostateCném
mnozstvi, aby zafizeni fungovalo. Rad¢ji tedy navrhuji zajistit jest¢ jednu brigadnici,
nez aby vznikl problém a vrhl na penzion stin. Pfedev§im, aby nebyl poskytnut hostim

divod k ud€leni Spatné recenze.

4.6.5 Materialni prostiedi

U materidlniho prostiedi penzionu Toscana bych v soucasné dobé navrhla pouze
zkompletovani terasy penzionu, jak jsem jiz uvadéla vyse. Rozhodné by bylo vhodné
vyménit posezeni, které je prozatim provizorni (ve formé dvou lavic a stolu), za dievéné
nebo ratanové kvalitni posezeni. Zde se budou ndklady odvijet od vybéru materidlu

a provedeni.
Shrnuti

Jelikoz je penzion v pocateéni fazi uvedeni na trh, neni nutné vynakladat finance
na inovace v oblasti marketingu. Zakladni marketingové nastroje byly uvedeny v praktické
casti této prace, pfiCemz jsem se na vSech aktivné podilela — na vymysleni navrhu
webovych stranek a jejich zpracovani, vyhleddvani a nasledné umisténi penzionu na rizné

internetové stranky s nabidkami ubytovani.

V ¢asti Navrhy a doporuceni jsem uvedla nékolik zmén, které bych jesté v podniku
Toscana provedla. Jednotlivé kroky byly vySe podrobné popsany, na tomto misté jiz
uvadim jen pro piehlednost tabulku s celkovymi odhadovanymi néklady (viz Tab. 8).

Jedna se pouze o polozky, které navrhuji spolecnosti do budoucna.

Celkové odhadované naklady by tedy Ccinily bezmala 50 tisic K& OvSem v mnou
navrzenych doporucenich se jedna pfevazné o jednorazové vydaje, nikoli mési¢ni ¢i rocni

(vyjma pfemisténi billboardu).
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Tab. 8 Celkové naklady

750 K¢
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5 ZAVER

Cilem bakalaiské prace bylo zavedeni nastroji marketingového mixu konkrétniho podniku,

a to nov¢ vznikajiciho penzionu. Dle autorova tisudku bylo tohoto cile v praci dosahnuto.

Teoretickd cast obsahovala ptfedevSim problematikou marketingu a marketingové
komunikace. Z tohoto hlediska byly popsany jednotlivé slozky marketingového mixu
sluzeb — produkt, cena, distribuce, propagace, lidé, materialni prostfedi a procesy. Stézejni
¢asti byla pro tuto praci propagace. Déle byla vysvétlena podnikova komunikace a jeji
sloZzky. Na zédklad€ téchto poznatkii byla vypracovdna prakticka ¢ast, kde byly ziskané
informace vyuzity piredevS§im k analyze prvkll marketingového mixu Penzionu a pizzerie

Toscana.

Penzion byl dokonéen vroce 2015, tudiz byla tato bakalafskd prace z velké Ccasti
zpracovavana v dobé¢, kdy jesté nebyl podnik otevien. Toto ubytovaci zafizeni vzniklo
nad prostory pizzerie ve mésté Lanzhot, ktera zde pisobi jiz ptes 10 let, a byl spojen
S pizzerii, ve které autor prace jiz 5 let brigadné pracuje. V prostorach arealu pizzerie se
také nachdazi auto servis, pneu servis a cyklo servis pod ndzvem — ABC pneuservis. Jedna
se o rodinny komplex sluzeb, kdy je velky diraz kladen na osobni pfistup a vysokou

kvalitu nabizenych sluzeb. Jedna se o sluzby ubytovaci, stravovaci a dopliikové.

Na zaklad¢€ provedené komplexni analyzy, rozhovori s majiteli 1 zaméstnanci a z osobnich
zkuSenosti autora byl spolecné s grafikem Martinem Drabkem vypracovan navrh na
webové stranky, které jsou stéZejnim prostiedkem marketingové komunikace penzionu.
Také navrh billboardu penzionu byl zpracovan spoleéné se zminénym grafikem
spolecnosti. Dale byly vyhledany internetové stranky nabizejici ubytovani, proveden sbér
dat o placenych i neplacenych strankach, a nasledné predany tyto informace majitelim. Ti
dle svého uvaZeni i autorova doporuceni umistili penzion na nékolik webovych stranek.

Tyto podklady byly hlavnim pfinosem pro vznik marketingové komunikace penzionu.

Jelikoz penzion nemé své vlastni zaméstnance, a o jeho chod se staraji zaméstnanci
pizzerie, analyza vnitiniho prostfedi se tykala 3 zaméstnanc a 5 brigadniki. Velkou
vyhodu, kterou spole¢nost Toscana disponuje, je silny kolektiv a ptatelsky atmosféra, ktera
zde panuje. Naopak velkym nedostatkem je nulova znalost némeckého jazyka. Proto jsou

doporuceny investice do jazykovych kurzl aspoii pro 4 osoby obsluhujiciho persondlu.
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Konkrétni ndvrhy a doporuceni z hlediska marketingové komunikace byly uvedeny
Vv zavéru prace. Hlavnim problémem byla absence spole¢ného loga pro penzion a pizzerii,
jelikoz jsou vedeny pod jednim nazvem. Logo bylo navrzeno autorem této prace, graficky
zpracovano a dale aplikovano na konkrétni prvky. Jednim z nich jsou informacni letadky na

pokoje nebo stejnokroje pro obsluhujici personal.

Pfi nésledné analyze bylo nalezeno n¢€kolik bodu, které byly nasledné navrzeny pozménit.
V prvé fadé se jednd o umisténi billboardu, dale o korekci webovych stranek. Je nutné
pozmeénit neékolik drobnych chyb, které se zde nachazi. VSechny nalezené nedostatky

i navrhy na zlepSeni byly popsany a nasledné doplnény o grafické zpracovani.

Pii zpracovani SWOT analyzy vyslo najevo, Ze velmi silnou strankou penzionu je zahrnuti
snidané v cené, a také moznost celodenniho stravovani v pizzerii. Proto bylo navrzeno
umistit nabidku snidani na internetové stranky penzionu, jelikoz je pravé tento fakt velkou
konkuren¢ni vyhodou. Dale bylo doporu¢eno majiteliim penzionu zaznam dat o svych

hostech, které mohou pozd¢ji vyuzit v emailingu.
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PRILOHY

Priloha | Pokoj ¢. 1

Zdroj: Penzion Toscana, 2016

Priloha Il Socialni zafizeni

Zdroj: Penzion Toscana, 2016



Piiloha 111 Pokoj €. 3

Zdroj: Penzion Toscana, 2016

Priloha IV Pokoj ¢. 4

Zdroj: Penzion Toscana, 2016



Priloha V Nabidka snidané

Snidanovy listek

(snidané jsou podavany od 7:00 do 10:00)
ObloZeny talif
(Sunka, saldm, syr, maslo, zelenina, pecivo)

Palacinky

(palacinky s doméci marmelddou a zakysanou smetanou)

Grilované cigaro

(2 ks cigar, hoicice/kecup, kien, pecivo)
Michana vajicka

(michana vajicka, zelenina, pecivo)

Sladky tali¥

(jogurt, miisli, ovoce)

Ranni kava 28,-
Caj s medem 32,-
Dzbanek ovocné §tavy 0,51 32,-
Dzbanek vody s citronem 0,51 20,-

90,-

90,-

90,-

90,-

90,-

Zdroj: Vlastni zpracovani




Priloha VI Aredl ABC servisu

Zdroj: Pizzerie Toscana, 2015

Piiloha VII Lednicko-valticky areal

ST TR[PE TP

7 ChKO Palava I8 Doini Véstonice

[ 11 Sirolss hrédak

Zdroj:

Cyklotrasy, 2016




Priloha V111 Slovacko

10 Velehrad

.l"'"g —.
iy i R

4

| 11 Buchlov

Zdroj: Cyklotrasy, 2016

Piiloha IX Ubytovaci zatizeni Podluzi

Zdroj: Ubytovani Na Podluzi, 2014



Priloha X Ubytovaci zafizeni Soutok

Zdroj: Penzion Soutok

Piiloha XI Détsky koutek

Zdroj: Pizzerie Toscana, 2015



Priloha X1l Webové stranky pizzerie

% ;';“
-

SEAN

Zdroj: Pizzerie Toscana, 2015

Piiloha X111 Budova pizzerie a penzionu

Zdroj: Pizzerie Toscana, 2015

/

Ptiloha XIV Smérovky

Zdroj: Vlastni zpracovani



