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Anotace

Téma: Navrh marketingové strategie vybraného obecniho podniku

Cilem diplomové prace ,Navrh marketingové strategie vybraného obecniho
podniku“ je analyzovat soucasnou situaci Autokempu Se¢ PlaZz a navrhnout pro
podnik vhodnou marketingovou strategii. Diplomova prace je rozdélena na dvé
Casti, teoretickou a praktickou. V teoretické Casti jsou stru¢né vysvétlena témata
tykajici se obce a marketingu. V praktické casti je nejdrive provedena situacni
analyza, Kktera zahrnuje predstaveni podniku a nabidky sluzeb, popis
makroekonomické situace, analyzu ndkladi a vynost, analyzu recenzi, srovnani
s konkurenci a popis aktudlni marketingové strategie. Pfedchozi klicové faktory
jsou dale zhodnoceny ve SWOT analyze.

Na zakladé situacni analyzy byla navrZena marketingova strategie zamérena

na budovani loajality zdkaznikl a na rozvoj online marketingu.

Klic¢ova slova: situa¢ni analyza, marketingova strategie, obecni podnik, konkurence

online marketing, marketing socialnich siti.



Annotation

Title: The proposal of marketing strategy for the selected municipal enterprise

The aim of the Diploma Thesis , The proposal of marketing strategy for the
selected municipal enterprise” is to analyse the current situation of Autokemp Sec
PlaZ and propose a suitable marketing strategy. The thesisis divided into two parts:
theoretical and practical. The theoretical section provides a brief explanation
of topics related to municipalities and marketing. In the practical section,
a situational analysis is conducted, encompassing an introduction to the company
and its services, a description of the macroeconomic environment, an analysis
of costs and revenues, an analysis of reviews, a competitive comparison, and
an assessment of the existing marketing strategy. The findings from the situational
analysis are further evaluated through a SWOT analysis.

Based on these findings, a marketing strategy emphasizing customer loyalty

and leveraging online marketing channels was formulated.

Keywords: situational analysis, marketing strategy, municipal enterprise,

competition, online marketing, social media marketing.
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1 Uvod

Cestovni ruch podporuje ekonomicky rozvoj mnoha regionti a obci, nebot
prinasi nejen ekonomické ptijmy, ale také podporuje mistni kulturu. V cestovnim
ruchu si nekonkuruji pouze podniky, ale i celé turistické oblasti a marketing tak zastava
vyznamnou roli. Spravné navrZend marketingova strategie mize vyrazné ovlivnit
atraktivitu turistické oblasti a samotného podniku, prildkat nové navstévniky a zvysit
objem trZeb. Klicem k uspéchu marketingové strategie je schopnost vhodné reagovat
na potireby trhu pomoci spravné zvolenych marketingovych aktivit. Dllezité je také
vCas reagovat na zmeény a prizplsobovat strategii podle potreb zakaznikli a novych
trendd.

Vsoucasné dobé je vyznamnym ndastrojem online marketing. S rozvojem
internetu a socidlnich médii se zptlisob, jakym lidé vyhledavaji a planuji své dovolené,
dramaticky zménil. Online marketing umoZnuje tvorit personalizované kampané
srelevantni nabidkou. Interaktivni obsah na webovych strankach a socialnich sitich
umoziuje zdkaznikiim zapojit se napriklad vyjadienim ndzoru, tvorbou obsahu
a podobné, coz miize prohloubit jejich vztah k podniku a zvysit konverze. Vhodné
nastaveny online marketing miiZze vést k celkovému rozvoji podniku, protoZe pomaha
zvySovat povédomi o znacce, zlepSuje komunikaci se zakazniky, buduje jejich loajalitu
a zvySuje prodeje.

Tato diplomova prace je zamérena na navrh marketingové strategie obecniho
podniku Autokemp SeC Plaz, ve kterém jsem vroce 2020 pracovala jako recepcni
a mohla tak sledovat chod podniku. Ddle jsem nékolik let pracovala i jako referentka
turistického informacniho centra, které s autokempem tzce spolupracuje. Tato osobni
zkuSenost mi umoznila autokemp detailnéji analyzovat a navrhnout redlna doporuceni
k rozvoji podniku a marketingovych aktivit.

V priibéhu 80. a 90. let minulého stoleti byl Autokemp Se¢ Plaz na svém vrcholu
a byl oblibenym rekreaénim zafizenim mnoha lidi z celé Ceské republiky. Od té doby
kemp zazil riizna obdobi prosperity i dtlumu. V poslednich letech se ale mésto Se¢ opét
snaZzi o jeho rozvoj. Od roku 2022 v autokempu doslo k nékolika zménam. Nastoupilo
nové vedeni a postupné se zacala zavadét nova strategie. Rozsifuje se nabidka sluzeb
a animacniho programu pro zakazniky. Kemp ale ptili$ neinvestuje do marketingovych
aktivit anema témér Zadnou reklamu. Neni vyuZit jeho plny potencial. Vhodna

marketingova strategie by mohla podpofrit jeho rozvoj.



Prace bude rozdélena na dvé Casti - teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti
budou predstavena témata tykajici se obecniho podniku a marketingu. V praktické
Casti bude provedena situacni analyza podniku, ktera bude zahrnovat predstaveni
podniku a nabidky sluzeb, popis makroekonomické situace, analyzu nakladl a vynost,
analyzu recenzi na internetu, srovnani s konkurenci a popis aktualni marketingové
strategie. Klicové faktory budou zhodnoceny ve SWOT analyze. Na zakladé situac¢ni
analyzy bude dale vypracovan navrh marketingové strategie a doporuceny konkrétni

kroky s ohledem na rozpocet autokempu.



2 Cil prace a metodika zpracovani

Cilem diplomové prace je analyzovat aktudlni situaci Autokempu Sec¢ Plaz
a navrhnout vhodnou marketingovou strategii, ktera povede k rozvoji autokempu,
budovani dlouhodobého vztahu se zakazniky a ke zvySeni povédomi o podniku

i turistické oblasti. Pro dosaZeni cile prace byly navrZeny tyto vyzkumné otazky:

1) Jaka je financ¢ni situace podniku?

2) Jaka je hlavni konkurenc¢ni vyhoda podniku?

3) Jak hodnoti sluzby podniku zadkaznici?

4) Jaké marketingové aktivity podnik aktualné provozuje?

5) Jaka marketingova strategie je pro podnik vhodna?

Pro analyzu aktudlni situace podniku bude provedena situa¢ni analyza zahrnujici
predstaveni podniku a nabidky sluZeb, popis makroekonomické situace, analyzu
nakladii a vynosid, analyzu recenzi, srovnani s konkurenci a popis aktualni
marketingové strategie. Klicové faktory budou zhodnoceny ve SWOT analyze.

Informace budou cerpany zwebovych stranek Autokempu Sec¢ Plaz a dale
od manaZerky rekreace a vedouciho odboru Hospodatské cinnosti. Situa¢ni analyza
bude provedena také na zakladé osobnich zkuSenosti z doby letni brigady jako
recepcni v autokempu v roce 2020 a jako referentky turistického informacniho centra
v Secivletech 2016-2019 a 2021. Pro zhodnoceni makroekonomické situace budou
vyuzita data z webovych stranek Ceského statistického tiradu a Ceské narodni banky.

Pro ucely analyzy hospodareni mésto Se¢ poskytlo prehled naklada a vynost
jednotlivych stfedisek odboru Hospodai'ské ¢innosti (HC) za 1995-2023. Z nich bude
dale v programu Microsoft Excel zpracovan vyvoj nakladl a vynost a hospodai'ského
vysledku zaroky 2018-2023 pro Autokemp Se¢ Plaz, pod ktery spadaji dalsi dvé
stiediska: sportovné-kulturni areal a parkovisté. Ptivodné byla analyza hospodareni
planovana pro poslednich pétlet od roku 2018-2022, ale mésto Se¢ dodatecné poskytlo
hospodareni pro rok 2023, a tak bude analyza provedena pro poslednich Sest let.
Vedeni autokempu dale poskytlo dokumenty obsahujici pocty pracovniki
v Autokempu Sec PlaZ a statistiky o poctu ubytovanych hostli a po¢tu pirenocovani

v letech 2018-2023.



V dalsim kroku bude popsana aktualni marketingova strategie autokempu.
Informace byly opét poskytnuty vedenim podniku ¢i Cerpany z webovych stranek,
piipadné také z pirehledli nakladl a vynost.

Dale bude provedeno porovnani Autokempu Se¢ PlaZz s konkurenci a urceni jeho
konkurencni vyhody. Informace budou ¢erpany z webovych stranek konkurence.
Nazavér situacni analyzy bude provedena SWOT analyza zhodnocujici klicové
faktory.

Na zakladé teoretickych poznatki, obecnych cili podniku a situa¢ni analyzy bude
dale navrZzena vhodnd marketingova strategie. Nejdiive budou stanoveny
marketingové cile a cilovy trh. Dale budou sohledem na rozpocet a moZnosti
Autokempu Sec Plaz navrZena konkrétni doporuceni. Na zakladé situani analyzy, dat
z CSU a aktualnich trendf budou doporuéeny vhodné komunikaé¢ni kanaly k osloveni
cilové skupiny podniku. Pro doporuceni tykajici se online marketingu budou
prozkoumany moznosti spravce reklamy Meta, pomoci kterého lze umistit reklamu
na Facebooku, Messengeru a Instagramu. Pro planovani obsahu na socialnich sitich
bude vyuzZita uméla inteligence Copilot Designer od spolecnosti Microsoft. Pro ucely
diplomové prace Autokemp Sec Plaz poskytl orientacni planek kempu, ktery bude
aktualizovan do soucasné podoby vprogramu Adobe Photoshop CS6 a zpétné
poskytnut autokempu ke zvetrejnéni a pro dalsi ucely. Prostfednictvim internetového
prohliZzece Google Chrome bude vygenerovan QR kdéd, ktery bude nasledné ptidan
do planku. Pro tvorbu tabulek a grafii bude vyuzit program Microsoft Excel ¢i Microsoft

Word.



3 Teoreticka cast

V teoretické casti budou predstavena témata tykajici se hospodareni obce

a zakladnich principi marketingu.

3.1 Obec a hospodarska ¢innost

Dle zakona o obcich predstavuje obec zakladni izemni samospravné spolecenstvi
obcant. Je to Uzemni celek, ktery je definovan hranici obce. Obec je vefejnopravni
korporace a disponuje vlastnim majetkem. V pravnich vztazich jedna vlastnim jménem
a nese odpovédnost vyplyvajici z téchto vztahli. Zakladnim poslanim obce je pecovat
o komplexni rozvoj svého Uzemi a o potieby svych obcant, s dlirazem na ochranu
vefejného zajmu béhem plnéni svych povinnosti (Cesko, 2000a).

Obec kona samostatné a zasahy statnich a krajskych organt jsou do této
samostatné plisobnosti povoleny pouze za podminky, Ze to vyZaduje ochrana zakona.
Rozsah samostatné plisobnosti miize byt omezen pouze zakonem. Obec se snazi
podporovat rozvoj socialni péce a uspokojovat potieby svych obcand. To zahrnuje
napriklad zajisténi dostupného bydleni, podporu zdravi, dopravu a spoje, pristup
k informacim, podporu vzdélavani a vychovy ¢i celkovy kulturni rozvoj a ochranu
verejného porddku. Pokud zadkon neurcuje jinak, miize obec zaklddat a vytvaret
pravnické osoby a organizacni slozZky pro vykonavani samostatné plisobnosti. Obec je
povinna vést ticetnictvi podle zakona o téetnictvi (Cesko, 2000a).

Sprava obce naleZi zastupitelstvu v Cele se starostou. Dal$imi figurujicimi

organy mohou byt rada obce, komise a zvlastni organy obce (Cesko, 2000a).

3.1.1 Rozpoctoveé urceni dani

Spravce dané prevadi vynosy z dani, které nespadaji do prijmu statniho
rozpoctu, dle zakona o rozpoctovém urceni. Rozpoctové urcenti se ve vztahu k dafiovym
prijmtm kraji a obci tyka dané z pridané hodnoty, dani z piijmi a dané z nemovitych

véci (Cesko, 200Db).

Prevody podilem z celostatniho hrubého vynosu dani
Celostatnim hrubym vynosem dané se mini penézni prostredky vybrané
spravcem dané béhem rozpoctového roku, sniZzené o vracené prostredky. Z této Castky

jsou vylouceny castky ziskané pokutami a prostfedky vyuzité na dhradu nakladi
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danového rizeni. PenéZni prostredky z celostatniho hrubého vynosu z dani jsou sdileny
se statnim rozpoctem a prevedeny do rozpocttl obci a krajl. Toto rozdéleni odpovida
procentudlnimu podilu, ktery ma kazda obec nebo kraj na celostatnim hrubém vynosu
dani. Pro kraje je tato ¢astka dale vynasobena procentem definovanym pro kazdy kraj
v priloze ¢. 1 zdkona o rozpoctovém urceni dani. Pro obce je vypoltend castka
vynasobena procentem uvedenym ve vyhlaSce Ministerstva financi o procentnim
podilu jednotlivych obci na ¢astech celostatniho hrubého vynosu DPH a dani z prijm?.
Zakladem pro vypocet je u kraje i obce 100 % celostatniho hrubého vynosu dani
svyjimkou dané z prijmi pravnickych osob, kde je zdklad sniZzen o dané vybrané
od pravnickych osob, kdy je obec nebo kraj poplatnikem (Cesko, 2000b).

Krajim pripada 9,76 % a obcim na zakladé prepocteného procentniho podilu
2492 % zcelostatniho hrubého vynosu DPH a dani z ptijmQ, mezi které patii

(Cesko, 2000b):

e dan z prijma fyzickych osob (dale jen FO) ze zavislé Cinnosti mimo dané
vybirané srazkou podle zvlastni sazby,

e dan z prijml FO vybiranou srazkou podle zvlastni sazby,

e dan z prijmt FO zahrnujici i vynos ze zaloh poplatnika v pausalnim rezimu
a dané z prijmi FO, které jsou rovny pausalni dani,

e dan z prijmi pravnickych osob (dale jen PO) zahrnujici i dan z prijmt PO

vybiranou srazkou podle zvlastni sazby.

Dale obcim nalezi 1,5 % z celostatniho hrubého vynosu dané z piijma FO
ze zavislé Cinnosti (mimo dan z prijmi FO vybirané srazkou podle zvlastni sazby)

rozdélenych na zakladé prepoéteného poétu zaméstnancii (Cesko, 2000b).

Pirevody z vynosti dani
Dalsi danovy prijem rozpocti obci je tvoiren 100 % vynosu dané z nemovitych

véci, které lezi na uzemi piislusné obce (Cesko, 200b).



3.2 Vyznam marketingu v cestovnim ruchu

Karlicek a kolektiv (2018) poukazuji na to, Ze marketing je ¢asto chybné vniman
pouze jako reklama a prodej. Reklama a prodej jsou sice vyznamnou soucasti
marketingu, ve skutec¢nosti ale marketing zajiSt'uje mnoho dalSich funkci. Podle Kotlera
a kol. (2007a) se marketing zaméfuje na tvorbu, komunikaci a ptedavani hodnoty
zakaznikovi. Pomoci marketingu spolec¢nost identifikuje potieby zakaznikii a snazi
se je uspokojit, pri cemZ tvori zisk. VasStikova (2014) zminuje, Ze pokud spolecnost
dostatecné zna potieby a chovani svych cilovych zadkaznik, je schopna jim poskytnout
vy$si hodnotu obsaZenou v produktu ¢i sluzbé.

Marketing je koncept spojeny s oblasti podnikani a neziskovym sektorem, a hraje
kliCovou ulohu v fizeni organizace. Hlavnim smérem marketingovych aktivit
je propojeni vnéjsiho a vnitinitho prostredi organizace s cilem dosdhnout a udrZet
konkuren¢ni postaveni na trhu. Toho se dosahuje pomoci sledovani, analyzy
a odhadovani budoucich trendli ve vyvoji trhu a poptavky. Marketing se predevsim
opird o vytvareni vztahl s klienty. Jeho UcCelem neni pouze uspokojovat stavajici
potreby a prani zakazniki, ale rovnéz se snazi vzbudit nové potieby, které zakaznik
nemusi byt jeSté schopen identifikovat (Paulovcakova, 2015).

Podle Westwooda (2020) UspéSny marketing spociva v tom, Ze firma nabizi
spravny produkt, ktery je k dispozici ve vhodnou chvili a na sprdvném misté. Je také
zapotrebi, aby byl zdkaznik o produktu vcas informovan. Marketing je tedy zaméten
na budouci obchodni styk. Firma by méla byt pripravena upravovat nebo zavadét nové
produkty ¢i vstupovat na nové trhy. Je dlleZité porozumét potrebam zakaznikii
a celkovému trhu. Tento vyvaZovaci proces probiha v marketingovém prostiedi, které
neni pod kontrolou jednotlivcli ani spole¢nosti, neustale se méni a vyZaduje neustalé
sledovani. Marketing spocivd v kombinaci schopnosti firmy, potieb zakaznik
a marketingového prostredi.

Jakubikova (2012) zminuje, Ze hlavnim marketingovym ukolem je pro
spolec¢nosti poskytujici sluzby zvysSeni diferenciace od konkurence, zlepSovani kvality
sluZeb a zvySovani produktivity. Diferenciace od konkurence zahrnuje odliSeni
prostiednictvim zaméstnancli, prostfedi ¢i procesu (Kotler a kol, 2007b).
Jakubikova (2012) dale uvadi, Ze v pripadé odliseni procesu mize jit napriklad
o vyuziti rezervacnich systémil nebo odliSny zpusob servirovani jidel v restauraci
a podobné. Pti zvySovani kvality sluZeb miiZe mit spolec¢nost za cil predcit o¢ekavani
spotiebitele nebo nabizet kvalitnéjsi sluZby nez konkurence. ZvySeni produktivity lze
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zajistit napriklad lepSim vykonem personalu, kterému spolecnost zajisti Skoleni,
ristem kvantity na tkor kvality ¢i motivaci spotrebitele, aby nékterou ¢innost vykonal
sam - naptiklad provedl rezervaci prostrednictvim internetu.

Rist piijma a volného casu spotrebitelli ma za nasledek zvysujici se poptavku
po sluzbach pro volny cas (Jakubikova, 2012). Pro trh cestovniho ruchu je specifické,
Ze jsou zde prodavany sluzby, kde jejich charakter a rozsah souvisi se Zivotni trovni
spotiebitelii. Podle rlznych prizkuml v oblasti marketingu je typ dovolené
indikatorem spolecenského postaveni, Zivotniho stylu a zpiisobu, jak ¢lovék prezentuje
svilj pohled na svét (Ryglova a kol,, 2011).

Pfi marketingu u spolec¢nosti poskytujici sluzZby v cestovnim ruchu je tieba brat
na védomi jejich specifické charakteristiky. Jednou z nich je limitovany cas, ktery
je nabidce sluzby vyhrazen, kdy motivace spotiebitele k ndkupu je moZna pouze
napriklad pri navstévé cestovni kancelare. Nabidka sluZeb prostrednictvim webu
pocita cas pro motivaci zakaznika v sekundach. Pro sluzby cestovniho ruchu jsou
vyznamné reklamy dstnim Sifenim, které predstavuji reference ostatnich lidi vCetné
zndmych nebo recenze na internetu a podobné. Dilezité jsou také psychologické
faktory, jako vhodny zptisob komunikace se spotiebitelem ¢i vykon personalu. Nékteri
zakaznici uvitaji formulafe a automatické odpovédi, jini primou komunikaci
s personalem. U sluZzeb v cestovnim ruchu se zakaznik muZe setkat s kombinaci
dodavatelii. Spokojenost spotrebitele je tak zavisla na vykonu vice firem, ale
odpovédnym za kvalitu sluzeb je prodejce. Musi se pocitat také s tim, Ze sluzby mtize
jednoduse napodobit konkurence. Je také nutné, aby byly sluzby cestovniho ruchu
na rozdil od vyrobkl nabizeny dlouho pred vyuzitim sluzby. Je tomu tak napriklad
z divodu omezené kapacity nebo zaloh odzakaznikl pfispivajicim Kk vySsSimu
cash-flow spolecnosti. Letni nabidky se bézné zakaznikim zacinaji nabizet pied
koncem predeslého roku. Zesiluje ale trend, kdy spotrebitelé vytvareji objednavku

v ¢im dal krat$im intervalu pfed danym terminem (Ryglova a kol., 2011).

3.3 Situacni analyza podniku

Na kazdou organizaci ¢i podnik plsobi riiznou intenzitou prostredi, ve kterém
podnika. Je dilezité, aby spolecnost toto prostiedi analyzovala a mohla tak urcit svou
pozici a vCas reagovala na zmény. Marketingova situacni analyza vede k vybéru

cilovych trhii a k definovani redlnych marketingovych cilii a strategii. Pro pocatek



strategického marketingového planu je marketingova situacni analyza nezbytna
(Jakubikova, Janecek, 2023).

Dle Westwooda (2020) pracuje situacni analyza sinformacemi ziskanymi
zvyzkumu trhu a zhistorickych dat o dané firmé a jejich produktech. Zabyva
se ekonomickym a podnikatelskym prostiredim a ftesi, jakd je pozice firmy
na strategickych trzich a v hlavnich prodejnich oblastech.

Jakubikova a JanecCek (2023) uvadéji dvé casti, na které Kotler ve svych
publikacich ¢leni podnikatelské prostiredi - vnitini a vnéjsi. Vnitini prostredi nékteri
autori nazyvaji mikroprostredi. Patfi sem napriklad kvalita vedoucich pracovniki
a zaméstnancti, strategie spolec¢nosti nebo jeji finan¢ni situace. Toto prostredi miiZe
spole¢nost primo Fidit a ovliviiovat. Do wvnéjsiho prostiedi je zahrnovano
makroprostredi a mikroprostredi, ale néktefi autofi uvadéji termin mezoprostredi.
Pouzivana terminologie neni jednotnd. Soucasti makroprostiedi jsou vlivy, které
spole¢nost nemize svou ¢innosti prilis ovlivnit. Marketingové vnéjsi mikroprostredi
je odvétvi, ve kterém spolecnost plisobi. Jsou v ném zahrnuty vlivy, které firma svymi
¢innostmi miiZe zménit. Vnéjsi prostiedi tedy zahrnuje okolni kladné i zaporné vlivy,
které na spole¢nost plisobi a ovliviiuji jeji Cinnost. MiiZe se jednat napiiklad o pandemii
COVID-19, nové technologie, dodavatele, konkurenci a podobné.

Situa¢ni analyza vyuZiva rizné nastroje. Nékterymi z nich jsou napiiklad
makroekonomické modely, SWOT analyza, metody finan¢ni analyzy vztaZené
na marketing management ¢i metody portfolio analyzy, jako je BCG a GE matice.
VyuZiva se také analyza preferenci spotiebitel(i, produktd, ¢i nastrojii marketingového
mixu. Dal$imi miiZe byt také PEST(LE) analyza, analyza PLC - cyklu trZni Zivotnosti

produktii nebo ABC analyza (Jakubikov4, Janecek, 2023).

3.3.1 SWOT

Nazev SWOT analyzy vznikl odvozenim z prvnich pismen anglickych slov
»strengths” (silné stranky), ,weaknesses” (slabé stranky), ,opportunities (prileZitosti)
a ,threats” (hrozby). Poprvé ji v 1960-1970 predstavil americky obchodni
amanazersky konzultant Albert S. Humphrey (Srpova a kol., 2011). Urceni silnych
a slabych stranek organizace a identifikace jejich prilezitosti a hrozeb jsou stéZejni
pro stanoveni efektivni marketingové strategie (Vastikova, 2014).

Silné a slabé stranky jsou vnitfnimi Cciniteli organizace a vnéjSimi jsou
piilezitosti a hrozby. V analyze se miZe vyuZivat bodové hodnoceni, tabulky
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nebo procenta (Halek, 2017). Podle Vastikové (2014) vnéjsi Cinitelé zahrnuji socialni,
technologické, ekonomické a politicko-pravni faktory, které se oznacuji jako takzvané
PEST faktory. Témito faktory se zabyva tzv. PEST analyza.

Dle Srpové a kol. (2011) miize byt silnou strankou podniku naptiklad zkuseny
management, kvalifikovani zameéstnanci nebo poskytovani kvalitnitho servisu,
ve kterém je podnik lepsi konkurence. Halek (2017) dale uvadi nizké zadluZeni,
vybavenost stroji a zarizeni, tradici, image podniku, kvalitu a goodwill. Slabou
strdnkou miiZe byt pro podnik dle Srpové a kol. (2011) napiiklad cenova politika
¢i nezkuSenost v oblasti marketingu. Halek (2017) uvadi zastaralad zarizeni, niZsi
kvalitu, nedostatecnou kvalifikaci zaméstnanc, niZ8i irovenl managementu a Spatnou
povést podniku. Jako prilezitost Ize dle Srpové a kol. (2011) povaZovat rozvoj
arozsireni sluzeb €i vstup na nové trhy. Halek (2017) dale uvadi chyby konkurence
a spolupraci organizaci. Hrozbou muze byt napriklad kurzové riziko nebo nizké
bariéry vstupu konkurence do odvétvi (Srpova a kol, 2011). Halek (2017) navic
zminuje silnou konkurenci, diskriminacni opatieni, jako jsou cla ¢i dovozni kvéty,
politické prevraty ¢i mezinarodni spory.

Z pohledu efektivity neni vhodné vyjmenovat vSechny mozné faktory. Je
dutlezité zvolit pouze ty klicové. Doporucuje se identifikovat maximalné pét oblasti pro
kazdou kategorii. V nékterych piipadech nemusi vznikat Zadna vyznamna ptileZitost

ani hrozba, a tak se doporucené Cislo péti oblasti ani nenaplni (Dedouchova, 2001).

3.4 Marketingova strategie

Marketingova strategie je specificka strategie, ktera se soustredi na znalost trhu
a jeho promitnuti do vyrobniho planu a vSech aktivit podniku. Je nutné ji propojovat
s dalSimi strategiemi (Halek, 2017).

Marketingové strategie stanovuji klicové sméry, které vedou k dosaZeni
stanovenych cild a predstavuji prostiedky a postupy, které budou pro naplnéni cilt
pouzity. Marketingova strategie rozsiruje zakladni politiku a cile spole¢nosti, které
soucasné i pomaha vymezit a formovat. Vychazi z komplexni analyzy vnitiniho
avnéjSiho prostredi podniku, tedy napriklad silnych a slabych stranek podniku
a konkurence. Mezi KkliCovymi strategickymi marketingovymi rozhodnutimi
je identifikace vhodnych trhii a jejich ¢asti, zvoleni metod podnécovani trhu, stanoveni
pozice ve vztahu ke konkurenci a rozhodnuti o potenciadlni alianci s konkurenty
(Jakubikova, Janecek, 2023).
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Karlicek (2018) uvadi, Ze hlavnim ukolem marketingové strategie je urceni
cilového zakaznika a hodnoty produktu, kterou se mu organizace rozhodla nabizet.
Dale zpiisob, jakym bude podnik uspokojovat potreby téchto zakazniki a identifikace
jeho konkurencni vyhody. Jakubikova a Janecek (2023) uvadéji, Ze tikolem cileného
¢i cilového marketingu je identifikace rznych trznich segment, ze kterych spole¢nost
vybira ten nejvyhodnéjsi a voli si tak cilovy trh. Tomuto vybéru se tika targeting.
Cilovych trhii miiZe byt i vice a pro kazdy se aplikuje vhodny marketingovy pristup.
Zvoleni cilového trhu a formy jeho stimulace predstavuje dlileZité rozhodnuti, protoze
je jednim ze zasadnich prvkid dulezitych pro tvorbu zakladnich marketingovych
strategii. Spolec¢nost zvoli trh na zakladé charakteristiky odvétvi, konkuren¢nich
vyhod, rozdilnosti potieb zakaznikli a podobné.

Po identifikaci cilového trhu je tieba ucinit rozhodnuti, jakou pozici chce podnik
zaujmout ve vybranych segmentech. Urceni trzni pozice produktu spoc¢iva v definovani
postaveni konkrétniho produktu v porovnani s ostatnimi konkurencnimi produkty
na trhu. Cilem podniku je vytvortit specifické vhimani produktu v povédomi zakaznikl
a odliSit se od konkurence na daném trhu. Pro stanoveni trzni pozice produktu

se postupuje ve tiech krocich (Srpova a kol,, 2011):

1) identifikace potencialnich konkurencnich vyhod produktu, na nichzlze budovat
pozici,
2) vybér optimalni konkuren¢ni vyhody s diirazem na diilezitost pro spotiebitele,

a ktera je v souladu s marketingovym poslanim podniku,

3) volba efektivni metody komunikace a propagace této vyhody.

NavrZeni produktu, ktery uspokoji potreby specifického segmentu trhu,
a planovani marketingového mixu, aby firma ziskala konkuren¢ni vyhodu ve vybraném
cilovém trhu, se nazyva positioning (Jakubikova3, Janecek, 2023).

Autofi uvadéji mnoho marketingovych strategii. Hovori obvykle o dvou
pristupech - parcialnim a integrovanym. Parcidlni ptistupy tvorby marketingovych
strategii jsou orientovany pouze na urcitou cast strategického rozhodovani. Prikladem
je marketingova strategie zamérend na konkurenci nebo strategie vyrobek-trh
(Meffert, 1996). Parcialni pristupy vyuZivaji strategie Portera, Ansoffa, Kotlera,
Gilberta a Strebela. Jsou zdkladem pro integrované pristupy, jejichZ icelem je zahrnout
celou skalu rozhodovacich procest v oblasti marketingovych strategii a uspoiadat ty,

které vyplyvaji z ukoll strategického planovani marketingu. Integralni ptistupy
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vyuzivaji Becker, Backhouse, Haedrich a Tomczak. Dale jsou marketingové strategie
orientované predevsim na trh nebo na konkurenci (Jakubikova, Janecek, 2023).

Porterovy generické strategie zahrnuji celkovy naskok v nakladech, kdy firma
usiluje o minimalizaci nakladl a stanoveni nizsi ceny, nez nabizi konkurence. Dale
se spoleCnost miize zamérit na diferenciaci, pti které se podnik snaZzi zlepSit sviij
vykon v oblastech, které zakaznik poklada za dulezité, napriklad kvalitu. Posledni
strategii je zaméreni. Podnik se vénuje predevsim cilovym segmentliim, u kterych
usiluje o dosazZeni ndskoku v nakladech nebo o diferenciaci (Kotler, Keller, 2013).

Ansoffova matice zahrnuje strategii proniknuti na trh, ktera usiluje o zvyseni
spotieby stavajictho produktu u soucasnych trZznich segmentli. Nastrojem jsou
napriklad vérnostni slevy. Dale matice obsahuje strategii rozvoje trhu, ktera se snazi
zvysit prodej stavajiciho produktu u nového spottebitelského segmentu. Dalsi strategii
je rozvoj produktu, kde se spole¢nost snazi nabidnout novy produkt na stavajicim
trhu. Posledni strategii je diverzifikace, kdy podnik usiluje o vyvoj novych produktt
a osloveni novych trhii (Vastikova, 2014).

Prikladem integrovaného pristupu jsou strategické urovné Haedricha

a Tomczaka se vzajemnymi hierarchickymi vztahy (Jakubikova, Janecek, 2023):

> strategie pozice, kdy podnik definuje postaveni podniku na trhu, o které bude
usilovat,
> strategie stylu, kdy podnik definuje svou roli na trhu, kterou chce zaujmout,

> strategie substance, kdy podnik identifikuje druh své strategické vyhody,
o ktery bude usilovat,

> strategie jiSténi, kdy podnik zajisti existenci na trhu.

BureSova (2022) uvadi naptiklad strategii budovani loajality zakaznikd.
Loajalnim se zakaznik stava, kdyZ je se spolecnosti a jejimi produkty spokojeny a ma
vli¢i nim diavéru. Provedeni ndkupu zakaznikem je tak nendhodné a spolecnost
ho identifikuje v delsSim obdobi. Loajalni spotiebitel vurcité mife nereaguje
na konkurenc¢ni nabidky v podobé kratkodobych pobidek, jako jsou napriklad slevy.
Tito zakaznici maji ke spolecnosti ¢i znacce vztah a jsou pro firmu vyhodnéjsi neZ novi
zakaznici, protoze nakupuji vice produktd, jsou méné citlivi na pohyb ceny a nevénuji
piiliS pozornosti reklamé konkurence. Péce o informované zakazniky navic vyZaduje

nizs$i naklady. Sami také $ifi pozitivni informace a oslovuji tim dalsi spotrebitele.
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V online svété se firma za Ucelem posileni loajality spotrebitelii vénuje obsahovému
marketingu, jehoZ cilem je primarné informovat, vzdélat ¢i pobavit.

BureSova (2022) uvadi strategie zamérené na prodej pomoci modelu AIDA
a modelu See Think Do Care. AIDA model, jehoZ nazev je akronymem pro jeho ¢tyri faze
povédomi (awareness), zajem (interest), touha (desire), akce (action), kterymi
potencialni zakaznik prochazi pii rozhodovani o ndkupu produktu. ProtoZe je kazda
nasledujici faze vice konkrétni, dochazi ke klesajicim interakcim. V prvni fazi podnik
oslovi velké mnozstvi lidi, ale jen néktefi provedou poZadovanou akci. AIDA model byl
vroce 1898 vytvoren americkym obchodnikem Eliasem St. Elmo Lewisem (Atherton,
2022). Dle tohoto konceptu je prvnim krokem ziskani pozornosti zdkaznika a nasledné
vzbuzeni zajmu o produkt. Poté se spolecnost snazi vyvolat vzakaznikovi touhu
po zakoupeni produktu a cely proces je zakoncen akci, tedy zakoupenim produktu
zakaznikem (BuresSova, 2022). Jako akci Atherton (2022) uvadi v internetovém
prostiedi naptiklad registraci. Podle nékterych autorii je tento model
aplikovatelny v dobé internetu. Jini v§ak argumentuji, Ze je ptiliS staticky a orientovany
pouze jednim smérem, tedy od firmy k zakaznikovi (BureSova, 2022). Prikrylova
aJahodova (2010) dale upozorniuji na neuplnost modelu, protoZe proces konci
zakoupenim produktu spotiebitelem. Touto konverzi s nim ale spole¢nost teprve zac¢ina
budovat vztah a méla by se snazit o jeho loajalitu.
produktu (satisfaction). SpoleCnost se snazi zakaznika motivovat k doporuceni
produktu nebo k dalSimu nakupu. Za timto uc¢elem miiZe podnik pouzivat naptiklad

socialni sité (Rolny, 2022). AIDA model je zndzornén na obrazku ¢. 1.

Obrazek 1: AIDA model

Pozornost
(Attention)
Zajem
(Interest)

Touha
(Desire)

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Rolny, 2022)
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Pro online prostiedi je nejznaméjSi model See Think Do Care (STDC).
Podstatou modelu je, Ze mimo fazi ndkupu produktu je duilezitd také prednakupni
a ponakupni faze procesu. Pro kazdou fazi je typicka jina potieba zakaznika a motivace
hledat produkt na internetu. Je nutné, aby spolec¢nost na zakladé téchto potieb zvolila
vhodné komunikac¢ni kandly a obsah. Pro méreni spésnosti si spole¢nost urcuje cile

v jednotlivych fazich (Kaushik, 2015).

> See: V této fazi se firma snazi zaujmout Siroké publikum, které by mohlo mit
o produkt zajem. Cilem je vyvolat vzakaznikovi pocit potieby a zviditelnit
znacku.

> Think: Potencialni zdkaznici zac¢inaji zkoumat a porovnavat novou znacku
sostatnimi na trhu. Hledaji informace a prochazeji webové stranky. Cilem
je poskytnout jim uzitecné informace pro jejich rozhodovani.

> Do: V této fazi se nékteri zakaznici jiZ rozhodli o nakupu produktu. Provadeéji
samotny nakup a ocekavaji kvalitni dopliikové sluzby a informace od prodejce.

> Care: Poté, co zakaznici zakoupili produkt, firma se snazi udrzet jejich zajem
a podporovat opakované ndkupy. Diraz je kladen na péci o zakaznika

a vytvareni loajality (Sabo, 2016).

3.5 Marketingovy cil

Cilem se rozumi stav, kterého chce podnik dosahnout. Ukolem marketingu
je nalézt rovnovahu mezi produkty a trhy, coZ ovliviiuje, jaké produkty se firma
rozhodne nabizet na riiznych trzich. Pro dosaZeni téchto cilti jsou klicové marketingové
strategie, které vyuzivaji cenovou politiku, propagaci a distribuci. Pod témito
strategiemi se nachazeji osobni cile, reklamni cile a postupy. Taktiky, ak¢ni plany
arozpocty, jsou navrzeny tak, aby podniku pomohly dosdhnout stanovenych cilt.
Marketingové cile se mohou tykat prodeje stavajicich i novych produktii na stavajicich
i novych trzich (Westwood, 2020).

Podle Jakubikové a Janecka (2023) marketingovy cil vychazi zklicovych
strategickych cili podniku a predstavuje konkrétni zaméry v oblasti marketingu.
Jsou to specifické ukoly tykajici se produkti a trhi, které chce podnik splnit v daném
casovém horizontu. Podkladem pro stanoveni cili jsou informace z riiznych analyz

vcetné SWOT analyzy.
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Z mnoha konkurenc¢nich cil@, se kterymi se kazda firma potyka, jsou zvlasté
vyznamné tri dvojice: ziskovost versus expanze, kratkodobé versus dlouhodobé
hledisko a strategie celé organizace versus potieby Casti organizace. Obvykle jde
pokrok v jedné oblasti ruku v ruce s obétmi v jiné (Dodd, Favaro, 2006).

Obecné se marketingové cile ¢leni na normativni, které jsou shodné pro vSechny
subjekty trhu, a specifické. Dale se ¢leni na psychografické a ekonomické, které spolu
uzce souvisi. Psychografické marketingové cile zahrnuji nezaznamenatelné
myslenkové procesy zakaznikd, tykajici se jejich ndkupniho chovani. Na druhé strané
ekonomické marketingové cile jsou hodnoceny nazikladé trznich transakci,

tj. nakupu nebo prodeje (Jakubikov3, Janecek 2023).

3.5.1 SMART(ER)

Marketingové cile by mély byt stanoveny na zdkladé SMART, coZ je akronym
pro anglické nazvy slov specificky (specific), méritelny (measurable), dosaZitelny
(achievable), realisticky (realistic) a casové vymezeny (time-bound). VSechna tyto
kritéria by mél stanoveny cil spliiovat (Atherton, 2022).

Specificky cil by mél byt konkrétni a definovany ve formé hodnot nebo trznich
podild. Je tfeba se vyvarovat pouzivani neurcitych termind, jako jsou "zvyseni",
"zlepSeni" nebo "maximalizace". Aby byl cil méfitelny, podnik by mél byt schopen
oveérit, zda dosahl svych cili ¢i nikoli. Cil by mél byt také dosazitelny, coZ znamen3,
Ze podnik musi mit k dispozici potfebné zdroje, jako je napriklad personal ¢i dostatek
finan¢nich prostredki. Ackoliv cile byvaji naroc¢né, nemély by byt nenaplnitelné,
protoze plsobi demotivacné. Je dulezité stanovit cil, ktery bude realisticky.
Pro dosaZeni cilli je vhodné stanovit ¢asovy ramec (Westwood, 2020).

Fotr a kolektiv (2012) dale uvadéji rozsifeny koncept SMARTER, kde je
k predchozim kritériim pridan eticky / ekologicky pristup (ethical) k podnikani, ktery

neskodi lidem ani Zivotnimu prostiedi a kritérium zamérené na zdroje (resourced).

3.6 Marketingovy mix (4P)

Marketingovy mix je tvofen marketingovymi nastroji, které organizace vyuziva
k dosahovani svych cilti na urc¢itém trhu (Rosicky a kol., 2010). V procesu rozhodovani
o marketingovém mixu se zohlediiuje vybrany trzni segment a trzni pozice.

Marketingovy mix se sklada zrlGznych nastrojii, které se vzajemné kombinuji.
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Nejznaméjsim modelem je takzvany 4P, ktery zahrnuje ¢tyri klicové prvky: produkt
(product), cenu (price), distribuci (place) a propagaci (promotion). Pro rtizné oblasti
se kplvodnim c¢tyrfem prvkim pridavaji dalsi avznikd tim tzv. modifikovany
marketingovy mix, ktery je zaméren na specifické vlastnosti danych oblasti. Razni
autori pridavaji dalsi prvky. Nékteré spolecnosti vyuzivaji rozsiteny marketingovy mix
7P, ve kterém jsou pridany politicko-spolec¢enské rozhodnuti (politics), verejné
minéni (public opinion) a lidské zdroje (people), kam patii predevsim zaméstnanci
(Srpova a kol., 2011). Paulovcakova (2015) pro cestovni ruch a Morrison (1995) pro
sluzby uvadéji k zakladnim 4P tyto ctyii prvky: lidé (people), balicky sluzeb
(packaging), tvorba programa (programming) a spoluprace (partnership).
Vastikova (2014) uvadi ke klasickym 4P materialni prostiedi (physical evidence),
které ma prispivat ke zhmotnéni sluzby. Jako ptiklad lze uvést vzhled prodejny
¢i uniformy prodavaci. Dale opét prvek lidé (people) a procesy (processes), které ridi
a zjednodusuji zptisob poskytovani sluzeb zakaznikiim. Kotler a Keller (2013) navic
uvadéji vykon (performance), kam se iadi ziskovost nebo baze zakaznikd.

V marketingovém mixu je dtilezité brat v ivahu vzajemné vazby jednotlivych
nastroji a jejich aplikace pri feseni specifickych situaci, které nastavaji v ramci ¢innosti
podniku. Vysledek je ovlivnén spravnou kombinaci vSech sloZek marketingového mixu

(Halek, 2020).

3.6.1 Produkt

Produktem jsou minény zboZi nebo sluzba, které organizace nabizi. Pro
hodnoceni produktu je dulezité identifikovat piinos, ktery zakaznik zakoupenim
produktu ziska (Slavik, 2014). Produkt je podstatou nabidky organizace, ktera ma
uspokojovat potreby zdkaznikl. Tim se stava jddrem marketingu (Srpova a kol., 2011).

Pod produkt patii napriklad i zazitky, informace ¢i myslenky, pokud jsou
predmétem smény. V piipadé komodit nelze produkt priliS dobie diferencovat.
Béznym produktiim lze ale prifadit razné charakteristiky, diky kterym se budou lisit
od konkurenc¢nich produkti. Diferenciace se mlize prohloubit napriklad diky riznym
benefitim, pouZitém materialu, riizné kvalité, spolehlivosti, designu produktu ¢i jeho
baleni. Patii sem ale také doplnkové sluzby, jako je servis, rychlost doruceni, zaruka
a podobné (Karlicek, 2018).

Dilezity je také psychologicky rozmér produktu, tedy naptiklad pristup
k zakaznikovi ¢i image znacky. Spokojenost zakaznika je pro povést znacky ¢i produktu
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stéZejni. Psychologické aspekty mohou vyrazné odliSit produkt od konkurence

a podnik tim muze ziskat konkuren¢ni vyhodu (Slavik, 2014).

3.6.2 Cena

Srpova a kolektiv (2011) zminuji dileZzitost dalSiho faktoru marketingového
mixu - ceny produktu. Stabilita a stanoveni vySe ceny generuje spolec¢nosti prijmy,
na kterych zavisi jeji existence a rist. Cena je nastroj, kterym organizace stanovuji svou
konkurenc¢ni pozici a ma také vliv na nakupni rozhodovani spotiebiteli. Karlicek
(2018) uvadi, Ze cena rozhodné neni jedinym faktorem, ktery ovliviiuje chovani
spotiebiteld.

Cenu spolec¢nost urcuje predevsim na zakladé tii faktorti - nakladt, poptavky
a konkurence (Slavik, 2014). Srpova a kolektiv (2011) navic uvadéji cile a cenovou
politiku podniku, fazi zivotniho cyklu produktu ¢i pravni cenové regulace. Podle
Karlicka (2018) a Vastikové (2014) je treba zohlednit i psychologicky pohled na cenu.
Cena je totiZ spotrebiteli ¢asto vnimana jako ukazatel kvality.

Cena tvori vyznamnou soucast positioningu znacky. U luxusnéjsich znacek
spotrebitelé predpokladaji, Ze cena bude relativné vysoka a u nizkonadkladovych
znacek ocekavaji nizsi cenu. U vysokych cen produktli prémiovych znacek spotiebitelé
citi garanci kvalitniho produktu aZ nejkvalitnéjsiho produktu na trhu v jeho kategorii,
ackoliv toto tvrzeni nemusi byt pravdivé. Toto ujisténi tvori ¢ast celkové hodnoty,
kterou spotiebitel obdrzi zakoupenim tohoto produktu. Oproti tomu, v pripadé
nakupu levného produktu spotiebitelé casto ocekavaji pouze prijatelnou kvalitu.
Pokud by tedy luxusni znacka uvedla na trh novy produkt s relativné nizkou cenou,
spotrebitelé by o tento produkt nemuseli mit zajem, protoze by ho vnimali jako
produkt nizsi kvality ¢i jako pokles hodnoty znacky a tim i spoleCenské prestize
(Karlicek, 2018).

Karlicek (2018) dale zmiiuje tzv. referenc¢ni ceny, pomoci kterych spotiebitelé
hodnoti, zda je cena vysoka ¢i nizka. Mlze se jednat o ceny z minulych nakupd,
se kterymi ceny produkti v urcité kategorii srovnavaji ¢i srovnani s cenou produkti

nabizené konkurenci.
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3.6.3 Distribuce (misto)

Distribuci neboli mistem (place) se mini trh, na ktery je produkt dodavan, ale
tyka se i zplisobu distribuce (Slavik, 2014). Distribu¢ni politiku lze vnimat jako
vhodnou organizaci prodeje produktu (Srpova a kol., 2011). Distribuce se zamétuje
na zjednodusSeni pristupu zakaznikim Kk produktu. Miize se jednat o rozhodnuti
ohledné umisténi prodejny ¢i zda podnik vyuZije k prodeji zprostfedkovatele
(Vastikova, 2014). Pokud neni naptiklad umisténi kamenného obchodu snadno
dostupné zdkazniklim, podniku nemusi dosdhnout piilis vysokych trzeb. Obdobny
vysledek by mohl nastati v pripadé dostatku zakaznikii i vhodné zvolenym mistem pro
obchod, ale nedostatku naskladnéného zboZi. DalSim prikladem spjatym s distribuci je
piipad, kdy ma podnik dostupnou prodejnu a dostatek zbozi, ale neni schopen své
produkty spotrebitelim prezentovat tak, aby je byli schopni nalézt (Semeradova a kol.,
2021).

Slavik dale uvadi, Ze urceni cilového trhu je dtlezité pro uspéch produktu.
Pokud je totiz nabizen zakaznikiim, ktef'i o néj nemaji zdjem, Zadny ispéch nepiinese.
TotéZ se stane v pripadé, kdy je produkt zakaznikovi hiife dostupny z hlediska mista

a casu. (2014).

3.6.4 Propagace

Propagace v poslednich deseti letech zaznamenala zna¢ny vyvoj. JiZ se nejedna
pouze o placenou reklamu, ale jde naptiklad i o zapojeni zdkaznika do komunikace
o produktu. Pomoci tohoto poskytnutého piibéhu se zakaznik s produktem ztotoZnuje
a tvori si knému vztah. Cilem tedy neni pouze nakup produktu, ale napriklad
emociondlni zazitek nebo podniceni spotiebitelli ke specifickym akcim
(Semeradova a kol., 2021).

Srpova a kolektiv (2011) hovofi o propagaci jako o marketingové komunikaci.
Lidem se Casto pod pojmem propagace vybavi reklama, ktera predstavuje jeden
z nastrojli komunika¢niho mixu. Pomoci propagacnich nastroji se spole¢nost snazi
presvédcCit zakazniky k nakupu produktu, aby dosdhla svych ekonomickych cilt.
Informuje zakazniky o nabizeném produktu, podtrhuje jeho vlastnosti a kvalituy,
¢i zplsob uZiti. SpoleCnosti se u spotrebiteld snaZi vyvolat pozitivni vnimani produktu

Ci celé znacky.
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Kotler a Keller (2013) uvadéji ¢tyti typy propagaci zamérené na ctyti zakladni
cile: informovat, presvédcCit, pripomenout a utvrdit. Slavik (2014) zminuje,
Ze informativni propagaci je kladeno za cil podavat spotrebiteli informace o produktu
ajeho wuzitku ¢i navody kuZivani. Pomoci informativni propagace lze napravit
zkresleny pohled spotiebitele na produkt ¢i znacku a zlepsit tak image. ProtoZe je jejim
cilem zvysit zajem o nabizeny produkt, je stéZejni predevSim v prvnich fazich Zivotniho
cyklu produktu, jeZ jsou zavadéni a rist. Kotler a Keller (2013) dodavaji,
Ze informativni propagace ma za cil zvysit povédomi o znacce.

Slavik (2014) uvadi, Ze pouzitim presvédcovaci reklamy se spole¢nost snazi
spotrebitele presvédcit o pozitivnich vlastnostech jejiho produktu a primét
ho k ndakupu. Podle Kotlera a Kellera (2013) je cilem presvédcovaci propagace vzbudit
ve spotiebiteli oblibu a preferenci a presvédcit ho, aby nedal prednost konkurenci.
Slavik (2014) upozoriiuje, Ze nemusi dojit kprimému srovnani produktu
s konkurencnim. Tento typ propagace je vhodné pouZit predevsSim ve fazi zralosti
produktu.

Pripominaci propagace ma za cil vyvolat opakované nakupy produktu (Kotler,
Keller, 2013). Ma tedy ptipomenout jiZ zndmy a zavedeny produkt. VyuZziva se
predevsim ve fazi zralosti i poklesu (Slavik, 2014).

Cilem utvrzovaci reklamy je utvrdit zakazniky, Ze byl jejich ndkup spravnou
volbou (Slavik, 2014; Kotler, Keller, 2013).

O propagaci se Casto hovori jako o komunika¢nim mixu, jehoZ nastroje jsou
podrobnéji pospany v nasledujici kapitole. Mezi nastroje komunikacniho mixu patii
podle RoSického a kolektivu (2010) napriklad reklama, PR, osobni prodej, podpora

prodeje, primy marketing a internetovy marketing.

3.7 Komunikadéni mix

Jak bylo nastinéno vpredchozi kapitole, komunika¢ni mix je soucasti
marketingového mixu (Prikrylova a kol., 2019). Komunika¢ni mix ¢i propagace je
soubor nastrojii, které jsou pouzivany ke komunikaci se spotrebiteli. S vyvojem
informacnich technologii se zvySuji také moZnosti vybéru médii (RoSicky a kol., 2010).

Tyto nastroje organizace pouZzivaji pro zaujeti a budovani vztahu se zakazniky,
ke tvorbé diivéry ke znacce a k prodeji, a to i po uskute¢néni prodeje. Pro volbu
optimalnich efektivnich nastrojii je nutné vzit v ivahu segmentaci trhu, kterad vychazi

ze situacni analyzy a z cilli organizace. V minulosti byly nastroje komunika¢niho mixu
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pouzivany nezavisle na sobé, fungovaly kaZdy zvlast a predavaly jind sdéleni.
V soucasnosti je vyuzivana tzv. integrace nastroji komunika¢niho mixu, kdy je
uplatiiovana homogenni komunikace produktu ¢i znacky pomoci nékolika nastrojt
(Petr(, Kupec, 2021). Rizni autoti uvadéji podobné nastroje. Karlicek a kolektiv (2023)
uvadéji nastroje jako jsou reklama, direct (pfimy) marketing, podpora prodeje,
sponzoring a eventy, public relations, socialni média a osobni prodej a veletrhy. Kotler
a Keller uvadeéji namisto socialnich médii interaktivni marketing, a navic jesté ustni
Sireni (2013). Nastroje komunika¢niho mixu dle Karlicka a kolektivu (2018) jsou

znazornény na obrazku ¢. 2.

Obrazek 2: Nastroje komunika¢niho mixu

Reklama

Osobni
prodej
aveletrhy

Direct
marketing

Komunikacni

mix
Sociélni Podpora
media prodeje

Public Sponzoring
relations aeventy

Zdroj: (Karlicek a kol., 2023)

3.7.1 Reklama

Reklama je neosobni placeny zpiisob komunikace spole¢nosti se spotiebitelem,
ke které jsou vyuZzivany rtizné typy médii, které ptisobi hromadné (Srpova a kol., 2011).
Reklama je pro spotrebitele jedna z nejviditelnéjSich sloZek marketingové komunikace.
Jedna se o cilené aktivity, jeZ spotiebitele informuji o produktu a jeho vlastnostech.
Spotiebitele se pak snazi presvédcit cilenim na emoce ¢i pomoci racionalnich
argumentu k zakoupeni vyrobku, ptipadné i k opakované koupi (RoSicky a kol., 2010).

Pomoci reklamy je podnik schopen béhem nékolika dni oslovit masy lidi. S jeji

pomoci lze ovlivnit image znacky a samoziejmé i prodej. Pro hodnoceni reklamy
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se pozoruji riznd Kritéria. Jednim z nich jsou napriklad vliv na prodej, zda se zménila
znalost a preferenci produktu ¢i znacky, ¢i zda si cilovi zakaznici reklamu pamatuji
a pochopili sdéleni. Efektivni reklama musi cilovou skupinu zakazniki zaujmout. Splnit
tento ukol je ale vzhledem k ,,marketingovému smogu“ ¢im dal vice obtiZné. Spole¢nosti
se tedy pri vytvareni marketingové kampané snazi byt kreativni a pouzit humor, ptibéh
Ci zapojit celebrity a odborniky v oboru. Nékdy ale dochazi k tzv. upifimu efektu, kdy
si zakaznici sice pamatuji zajimavou kampan, ale uZ si ji nedokaZou spojit se znackou
¢i produktem (Karlicek a kol., 2023).

Vyhodou reklamy je osloveni Sirokého publika, které je geograficky rozptyleno.
Nevyhodou je predevsim jednosmérna komunikace spolecnosti ke spotiebiteli, ktera
je navic nakladna. Reklama miiZe byt zaméfena na propagaci produktu, ale i na image

spolecnosti a znacky (Jakubikova, Janecek, 2023).

3.7.2 Direct marketing

Primy marketing vyuziva nastroje, diky kterym je spole¢nost v pfimém
kontaktu s cilovymi spotrebiteli. Cilovou skupinu lze oslovit rychleji a osobnéji.
Spole¢nost miize zakazniklim poskytnout vyhody a obdrzet od néj i zpétnou vazbu
(Machkova, Machek, 2021). Podle Jakubikové a Janecka (2023) spole¢nost buduje
pomoci primého marketingu staly vztah se zdkazniky, které Zada o jejich nazory
¢i odpovédi pomoci rliznych komunikacnich cest.

Primy marketing vyuzivd nastroje jako je osobni navstéva, telefon, internet
Ci postovni zasilky. StéZejni je pro primy marketing kvalita adres zakaznikl
(Jakubikova, Janecek, 2023). Machkova a Machek (2021) zminuji, Ze vSechny nastroje
jsou pouZity za uCelem poskytnuti sdéleni specifickym osobam. Sdéleni 1ze navic rychle
piredat, jsou vytvorena na miru konkrétnim lidem a jsou interaktivni. Na zakladé reakce
dotazovaného je lze upravit. Pfimy marketing zavisi hlavné na volbé vhodného

vyrobku, cilové skupiny zakaznikl a formé sdéleni.

3.7.3 Podpora prodeje

Na rozdil od reklamy, kterd poskytuje spotiebiteli diivod ke koupi produktu,
podpora prodeje nabizi podnét (Kotler, Keller, 2013). Dal$im rozdilem je, Ze plisobi
na spotrebitele ihned, zakaznik je tedy nucen se rychle rozhodnout (Jakubikova,
Janecek, 2023). Podporu prodeje lze pouZit na konecné spotrebitele i obchodni
zprostiedkovatele (Srpova a kol., 2011). V pripadé podpory prodeje, ktera je zamétena

21



na konecné spotrebitele, 1ze vyuZit nastroje, jako napriklad kupony a certifikaty,
vzorky zdarma nebo refundace a rabaty, kdy zakaznik obdrzi slevu ¢asto po predloZeni
dokladu o ndkupu urcitého produktu. Dale napiiklad cenové vyhodné baleni,
zakaznické soutéZze, predvadéni vyrobka ¢i rizné darky (RoSicky a kol, 2010).
Srpova a kol. (2011) navic uvadéji vérnostni programy a Kotler a Keller (2013)
napriklad i zaruku.

Do podpory prodeje zamérené na prostredniky distribuc¢nich cest se radi
nastroje jako obchodni vystavy, specidlni nabidky (napriklad za platbu predem),
vystaveni produktu v misté prodeje, penéZité odmeény a prodejni soutéZe, zbozi zdarma
nebo darky (RoSicky a kol, 2010). Srpovd a kol. (2011) navic uvadi slevy

z katalogovych cen, vybavu prodejniho mista, Skoleni personalu a podobné.

3.7.4 Sponzoring a eventy

RoSicky a kolektiv (2010) zminuji, Ze literatura nékdy sponzorstvi oznacuje jako
nastroj public relations. Pokud ale napriklad spole¢nost nabizejici sportovni obleCeni
sponzoruje sportovni udalosti, tento krok bliZe souvisi spiSe s podporou prodeje.
Pokud ale spolec¢nost sponzoruje akci nesouvisejici sjejich nabidkou, lze hovorit
o sponzorstvi i o public relations.

Sponzoring je forma komunikace zamérena na konkrétni téma, kdy sponzor
aktivné podporuje realizaci projektu sponzorovaného subjektu, zatimco sponzorovany
subjekt prispiva k dosazeni komunikacnich cili sponzora. Znacka nebo produkt
se spojuji s asociacemi pridruzenymi k dané udalosti, osob€, poradu, a podobné. Vztahy
mezi smluvnimi partnery jsou doloZeny standardnimi obchodnimi smlouvami, jako
jsou napriklad smlouvy o reklamé. V podstaté jde o poskytovani finan¢nich prostredki,
vyrobki nebo sluzeb viménou za dohodnuté protisluzby. Sponzoring tedy neni dar, ale
uplatiiuje se zde narok na protiplnéni (Prikrylova a kol., 2019).

Podle Karlicka a kolektivu (2023) je Ukolem sponzoringu a eventii komunikovat
s cilovymi zakazniky pomoci vzbuzeni emoci a poskytnuti zazitkl v prostredi, které
maji radi. Aktualné patfi sponzoring Kk nejdynamictéjSim komunikacnim
marketingovym nastrojlim po celém svété. Ze sponzoringu se stava trend, ktery lze
sledovat i v Ceské republice. U eventi je dileZité definovat, pro¢ a pro koho spole¢nost
akci organizuje. Jednim z ¢astych ukoll akci je prohloubeni vztahii se spotiebiteli,

zaméstnanci nebo jinymi cilovymi skupinami.
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3.7.5 Public Relations (PR)

Public relations (PR) neboli vztahy s verejnosti je schopnost predavat pribéh
spravnym lidem ve spravny cas. Nejde o publicitu, jejiZ cilem je, aby byla spole¢nost
za kazdou cenu vidét (Godin, 2019). PR je piisobeni spole¢nosti na verejnost, které
vytvari pozitivni vztahy verejnosti k podniku, jeho ¢innosti a produktiim. Komunikace
se tyka jak vnitiniho, tak vnéjsiho prostredi podniku (RoSicky a kol. 2010). Jedna se
o zaméstnance spolec¢nosti, média, Sirokou verejnost ¢i statni orgdny. PR ma za cil
vylepsit image firmy a nepiimo podnitit spotrebitele k ndkupu produkti. Naklady
na budovani vztahu s verejnosti mohou byt velmi nizké. MiiZe se jednat napiiklad
o sponzoring, informovani verejnosti nebo komunikaci s médii (Srpova a kol., 2011).
PR predstavuje pro spolecnosti niz§i naklady nez Kklasickd reklama a vyssi
divéryhodnost. Potencialni zdkaznici budou spiSe vérit ¢lanku ve zpravodajskych
médiich tykajiciho se pozitiv produktu nez reklamé (Westwood, 2020).

Pro ¢innosti PR se vyuzivaji rizné nastroje, které jsou oznacovany akronymem
PENCILS. Je to oznaceni pro publikace (publications), verejné akce (events), novinky
(new), angaZovanost pro komunitu (community involvement activities), nosice
a projevy firemni identity (identity media), lobbovaci aktivity (lobbying aktivity)

a aktivity socialni odpovédnosti (social responsibility activities) (Kotler, 2000).

3.7.6 Socialni média a interaktivni marketing

Interaktivni marketing zahrnuje aktivity a programy v online prostiredi slouzici
k zaujeti a osloveni stavajicich ¢i potencidlnich zakaznik?. Jejich tlohou je prima nebo
neprima snaha zvySit povédomi o znacce ¢i produktu, zlepSeni image ¢i podporeni
prodeje. Pomoci internetu je moZné dosahnout mnohem vysS$i interakce
aindividualizace. Mezi nastroje interaktivniho marketingu patifi napriklad web,
kontextova a bannerova reklama, e-maily ¢i socidlni média (Kotler, Keller, 2013).

Jednou z vyhod je jednoducha cesta k ziskani informaci spotiebitelem na rozdil
od Kklasické komunikace, kdy musi zakaznik vyvinout vice usili, aby dostal informace
o produktu nebo o spolecnosti (Jakubikova, Janecek, 2023). Karlicek a kolektiv (2023)
uvadéji, ze socialni sité v sou¢asné dobé vyuziva az 75 % Cechd.

Rozpocet pro online marketing vychazi zrozsahu cilové skupiny podniku
a na komunikacnich cilech. Aktualné jsou nutné alespon jednotky tisic korun za mésic.
Obecné plati, Ze ¢im Sirsi bude cilova skupina spolecnosti, tim bude reklama levnéjsi.

Pokud spolec¢nost cili na skupiny s detailnéjSimi charakteristikami, reklama prinese
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relevantni vysledky, ale bude draZsi (Karli¢ek a kol., 2023). Online marketingu je

vénovana kapitola €. 3.8.

3.7.7 Osobni prodej a veletrhy

Osobni prodej je nastrojem primé komunikace a dochazi k primému kontaktu
prodejce a spotiebitele (Jakubikovd, Janecek, 2023). Je efektivnim nastrojem v pripadé
vytvareni preferenci spotiebiteld. Pozitiva produktu jsou spotrebiteli efektivné
predavana osobné a dokazZou lépe ovlivnit jeho chovani nez klasicka reklama
(Rosicky a kol., 2010). Osobni komunikace je mnohem ucinnéjsi, protoze prodavajici
mohou ihned reagovat na chovani a nazory spotiebitelii a prizplisobit tak komunikaci
aktualni situaci. Nevyhodou je omezeny pocet oslovenych zakaznik, obtiZzna kontrola
poskytovanych informaci zakaznikovi a vysoké finan¢ni naklady (Machkova, Machek,
2021).

VyuZzivd se predevSim pro prodej spoleCnostem a pii prodeji sloZitych
a rizikovych produktt, které jsou ¢asto i financné naro¢né. Nastroji osobniho prodeje
jsou napriklad osobni setkani, veletrhy, vystavy a poradenstvi pfi prodeji

(Srpova a kol., 2011).

3.7.8 Ustni giteni

Kotler a Keller (2013) uvadéji také ustni Sifeni zkuSenosti mezi lidmi ohledné
nakupu nebo pouziti produktu. Komunikace mizZe probihat také psanou nebo
elektronickou formou. Podle Jakubikové a Janecka (2023) patii mezi jedny
z nesilnéjSich nastroji. Pokud si spolecnost zaklada na spokojenosti spotiebitele s jeho
nakupem, nemusi pozdéji vynakladat tolik finan¢nich prostredkli na pouziti jinych
prvkid komunika¢niho mixu. Nespokojeni spotiebitelé ale taktéz predavaji své
zkuSenosti ostatnim a oslovi vice lidi nez spokojeni zdkaznici. Slavik (2014) uvadi,
Ze nespokojeny zakaznik pireda svou zkusenost priimérné jedenacti lidem a spokojeny
zdkaznik pouze trem lidem. Jakubikova a Janecek (2023) dale zmituji, Ze spolec¢nosti
se Casto snazi puisobit na osoby, které maji na cilovy trh vliva mohou tak komunikovat
efektivnéji neZ dana spolecnost. Mohou tedy spolupracovati s tzv. influencery, coZjsou

osoby, které maji na své publikum na socidlni siti ¢i na webu urcity vliv.
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3.8 Online marketing

Komunikace online obsahuje interaktivni formu komunikace prostfednictvim
novych médii, kam se radi hlavné internet. Jsou s nim spojovany tzv. interaktivni
média, diky nimZ ma uZivatel moZnost zpétné vazby, tedy interakce (Halada, 2023).

Semeradova a kolektiv (2021) zminuji, Ze online marketing je ¢asto nazyvan jako
internetovy marketing, digitalni marketing ¢i e-marketing. Jedna se o marketingovou
aktivitu vykonavanou online prostrednictvim internetu. Do online marketingu patfi
napriklad webové stranky, e-mail, socialni sité, vyhledavace ¢i reklama v mobilnich
aplikacich.

Digitalni prostiedi je omezeno prostorem a ¢asem na upoutidni pozornosti
potencidlnich zakaznikd. Televizni reklamy maji definovany ¢as i umisténi, ale online
reklamu muzZe potencialni zdkaznik jednoduse pteskocit nebo prehlédnout a vénovat
pozornost jinému obsahu. Pro online marketing je stéZejni vymyslet kvalitni sdéleni,
které spotrebitele zaujme. Méri se také uispésSnost marketingovych kampani, ze kterych
se podnik snaZi poucit. Chovani zdkaznikl a jejich preference nelze na sto procent
odhadnout, a proto je diilezité kampané neustale vylepSovat (Semeradova akol.,, 2021).
Hlavni vyhodou online komunikace je rychly pienos velkého mnoZstvi informaci
a vysoka flexibilita (Halada, 2023).

Spolec¢nosti, které se vénuji internetovému marketingu, nabizeji jinym firmam
marketingové technologie, které jsou zaloZeny na svoleni (permission marketing).
VyuZivaji cilenych online kampani s informacemi a nabidkami, které se slucuji se zajmy
konkrétnich zdkaznikd. Marketing zaloZeny na svoleni umoziuje zakaznikiim
rozhodovat, jaka sdéleni budou dostavat. Diky permission marketingu firmy buduji
databaze potencidlnich a stavajicich zakaznik{i. Permission marketing je idedlnim
nastrojem, ktery tvori a upeviiuje vztahy se spotrebiteli (Westwood, 2020).

V online podnikani a marketingu je nutné pocitat s legislativnimi omezenimi.
NejcCastéji se hovori o ochrané soukromi a ochrané osobnich udajt. Pro rizna uzemi
plati jiné pravni predpisy. V Evropské unii se uplatiiuje Obecné narizeni o ochrané
osobnich udaji (GDPR). Mezi tato natizeni patii naptiklad skute¢nost, Ze uZivatel
webovych stranek musi byt informovan o tom, Ze stranka shromaZzd'uje osobni data
uzivatele a sleduje jeho pohyb vyuzivanim soubort cookies. UZivatel musi dostat pravo

souhlasit ¢i odmitnout tyto skutec¢nosti (Semeradova a kol., 2021).
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3.8.1 Webové stranky

Webové stranky jsou jednim z nejdilezitéjSich nastroji online marketingu pro
prodejni prezentaci na internetu. Jsou jakousi online vizitkou spolecnosti.
(Semeradova a kol., 2021). Webové stranky jsou ale nékdy vytvareny pouze z toho
dtvodu, Ze jsou povazovany za trend. Webové stranky maji mit ale i jinou funkci nez
byt vizitkou spolecnosti. Zakaznik by mél mit diivod navstivit strdnky a mit z nich
prospéch. To ale v praxi Casto neplati a webové stranky neprilakaji dostatek zakaznikd.
Castymi diivody jsou napiiklad neuréeni funkce webu, nevyhovujici nebo neexistujici
cileni na vybrany segment zakaznikl, nepiehledné nebo nedtvéryhodné informace,
nevyhovujici design ¢i Spatnd vyhledatelnost webu skrz vyhledavace
(Semeradova, Weinlich, 2019 a Janouch, 2011). Vlastnici webovych stranek a e-shopti
by méli brat v avahu také prizplisobivost zobrazeni jejich stranky v riiznych zarizenich
(BureSova, 2022).

Kwebu spolecnosti vede velka cast jinych marketingovych aktivit firmy
na internetu. Cilem je dostat potencialniho zakaznika na web, aby zde uzavrel konverzi.
Nemusi se jednat pfimo o nakup produktu, ale napiiklad o odebirani novinek, zapojeni
do komunity nebo kinformovani zakaznika o firemnich aktivitach, produktech
a podobné (Prikrylova a kol., 2019).

Neméla by chybét konektivita s dalSimi komunika¢nimi kanaly. Na web
se umistuji odkazy na firemni stranku na socidlnich médiich a web se propoji
s analytickymi nastroji, jako je naptiklad Google Analytics. Webova stranka ma bézné
svého spravce, ktery je bud’ zaméstnancem dané spoleCnosti i externim pracovnikem
z agentury (Semeradova a Weinlich, 2019).

Webové stranky slouzi predevsSim pro poskytovani informaci ¢i prezentaci
produktii, dohledatelnost a diivéryhodnost spolecnosti, tvorbu PPC reklam (prokliky
na web), PR, e-mail marketing (sbér adres a souhlasii), komunikaci se zakazniky,
budovani image a dalsi (BuresSova, 2022).

Redesign webovych stranek nezavisi pouze na Case. Nékteré weby je zapotiebi
upravit jiz po 1-2 letech, jiné mohou béZet 8 let. Je zapotrebi sledovat vyvoj trhu
a trendt, chovani konkurence, zvazit firemni strategii, poZadavky zakaznik( a dalsi.
V pripadé, Ze jsou stranky firmy starsi nez 5 let, je tfeba redesign jiz zvazit. ProtoZe se
trendy rychle méni, nemusi star$i web na navstévniky plsobit divéryhodné

(Ler digital studio s.r.o, 2023).
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3.8.2 Socialni média

Socidlni média jsou globadlné rozsifena a pro mnohé jednotlivce jsou jiz
neodmyslitelnou soucasti kaZzdodenniho Zivota. Podle statistik zledna 2023 maiji
jiZ 4,76 miliard uZivatelli, coZ tvoii 59,4 % celkové populace na planeté. Pomér
dospélych uzivateld, tedy ve véku 18 let a vice, pak tvori 77,8 % celkové dospélé
populace. Vétsina uzivatelli vyuziva socidlni média ke kontaktu s blizkymi (47,1 %),
k vyplni volného Casu (36,2 %), ¢i ke ¢teni zprav (34,2 %) (We Are Social Ltd., 2023).

Podle Ceského statistického tiradu (2023a) vyuzivalo v Ceské republice k roku
2023 socialni sité, jako jsou Facebook, Instagram nebo X (v minulosti Twitter) témér
5,3 milionti osob (62 % osob starsich 16 let). V roce 2009 pouZivalo v Ceské republice
socialni sité pouze 5% osob starSich 16 let. Nejvétsi nariist byl zaznamenan
v 2009-2012, kdy se podil zvysil z 5 % na 31 %. Od toho roku se rist zpomalil. Socialni
sité jsou vyuzivany nejvice u osob ve véku 16-24 let. Alespon jednu socialni sit vyuZziva
v této vékové kategorii 98 % osob. S vySSim vékem vyuZivani socidlnich siti klesa.
Ve vékové kategorii 25-34 let pouziva socidlni sité 94 % osob, v 35-44 let 85 %
ave véku 45-54 let je pouzivd 68 % osob. V75 letech avice ale jiZ pouhych 7 %
(CSU, 2023a)

Nejdrive socialni média napodobovala realné mezilidské interakce, ale dnes jiz
vytvorila vlastni formy socidlniho chovani a ekosystémy, které jsou charakteristické
piimo pro svét online. Socidlni média jiZ nelze povaZovat za vedlejsi experimentalni
platformu. Tato média jsou nyni neodmyslitelnou soucasti marketingovych strategii
a nemohou byt pouze okrajovym prvkem. Hraji roli v generovani ptijmt a budovani
povédomi o znacce. Je nezbytné, aby socidlni a digitalni média byla plné zakotvena
v rozvoji obchodnich nebo marketingovych strategii. ProtoZe se online svét nepretrzité
vyviji a méni, je zapoti'ebi, aby podnik na tyto zmény rychle reagoval (Atherton, 2022).

Socialni média umoZznuji detailné cilit na uZivatele a oslovit tim cilovou skupinu,
kterou si podnik zvolil. Spole¢nost muze cilit naptriklad na uzivatele dle jejich véku,
pohlavi, zajml nebo mistem, kde se prihlasuji. V pripadé, Ze je cileno na navstévniky
webu, pak se jedna o remarketing i retargeting. Pro podnik je vyhodnéjsi mit méné
relevantnich fanouskl neZ mnoho, ktefi se o jejich produkty ¢i znacku moc nezajimaiji.
Kvalitni fanousky lze ziskat dlouhodobou a kvalitni komunikaci. Nekvalitni a neaktivni
sledujici nejsou vyhodni, protoZe je algoritmus odhali a neplni tak svou funkci

(Karlicek, 2023).
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Pfi formulaci strategie je nezbytné zohlednit socialni dimenzi znacky ¢i firmy
v ramci kratkodobych a dlouhodobych obchodnich cili. Je klicové znat cilovou skupinu,
identifikovat jimi preferovana socidlni média a pochopit ucel jejich uZivani. Publikum
se v prostoru socidlnich médii miize vyrazné odliSovat od tradi¢nich publik
v zakaznickych databazich nebo primo v kamennych obchodech. Porozuméni publiku
na socidlnich médiich predstavuje klicovy prvek kazdé strategie pro socialni média. Je
dtlezité urcit, zda se publikum lisi od tradi¢ni zadkladny podniku a ¢i se 1isi i v rdmci
jednotlivych socidlnich siti. V souvislosti se socidlnimi sitémi se hovoii o jiz

zminovaném influencer marketingu (Atherton, 2022).

3.8.3 E-mail marketing

Hlavni funkci e-mail marketingu je zahajit komunikaci s potencialnim
zdkaznikem s vidinou zpétné vazby ¢i pfimé a méritelné odezvy (Pospisil, Zavodn3,
2012). V minulych letech byl e-mail marketing velice efektivnim nastrojem, ale
v soucasné dobé znacné klesd z diivodu prehlceni e-mailli a ¢astych spamid. Dany
server automaticky vyhodnocuje na zakladé velkého mnozZstvi neotevienych e-mailii
tyto zpravy jako spamy. Spolecnost by méla e-maily posilat uzivateltim, kte¥i si zpravy
oteviou a nerozesilat je celé databazi. Je zapotiebi segmentace, vymazani neaktivnich
adres a personalizace e-maild (Pola, 2020). V cestovnim ruchu hraji e-maily klicovou
roli pii prijimani objedndvek na ubytovani a dalsi komunikaci se zdkaznikem
(Semeradova a kol., 2014).

V pripadé, Ze je e-mail marketing vyuzivan spravnym zptisobem, miiZe byt velmi
uspésny. Jeho hlavnimi vyhodami jsou rychlost a jednoduchost, pfima komunikace,
jednoducha informovanost zakaznikd, nizké naklady, budovani vztahu se zakazniky
a zvySeni navstévnosti webovych stranek spole¢nosti (Semeradova, 2021).

E-mail marketing je vyznamnym nastrojem pro budovani dlouhodobych vztahti
se zakazniky. Prijaté e-maily, se kterymi zakaznik souhlasil (permission marketing),
maji vy$si odezvy (5-15 %) neZ reklamni bannery (0,5 %) ¢i tradi¢ni primy marketing
(3 %). Ke vSemu jsou méné nakladné nezZ jiné tradicnéjsi nastroje marketingu. Pomoci
e-mailovych véstniki 1ze sledovat, jaké mnozstvi zdkazniki e-mail otevielo a na jakou
cast obsahu vném klikli. Ziskavani informaci je tedy efektivnéjSi nez pri primém
marketingu (Westwood, 2020).

E-mail je jeden z nejstarsSich a nejrozsirenéjsich online komunikac¢nich kanali.
Pro zahijeni jakékoliv marketingové komunikace prostiednictvim e-mailu je
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v Evropské unii podle Obecného natizeni o ochrané osobnich tudaji (GDPR) zapotiebi
ziskat souhlas od stavajiciho ¢i potencialniho zakaznika. Zakaznik musi dat souhlas
k zasilani reklamnich nabidek, ale také k tomu, aby byl soucasti databaze firmy. Tato
svoleni musi byt navic jednoduse odvolatelnd, a tak se do newslettert priklada odkaz,
kde tak miliZe zdkaznik pfipadné ucinit. Nicméné e-mailova komunikace se zakazniky,
ktefi o ni nemaji zdjem, neni UCinnd a ani nepridava firmé Zadnou hodnotu

(Semeradova a kol., 2021).

3.8.4 SEO

SEO (search engine optimization) neboli optimalizace pro vyhledavace slouzi
pro zlepSeni pozic ve vysledcich vyhledavani. Potencidlni zakaznici, ktefi néco hledaji
na internetu, vétSinou vénuji pozornost prvni strance vysledki ¢i pouze prvnim dvou
az trem vysledkiim. ProtoZe je SEO ponékud slozitéjsi, je vhodnéjsi vyuzit sluZzeb
spolec¢nosti, ktera se na optimalizaci zaméruje (Westwood, 2020).

SEO zavisi na predpokladu, Ze uzivateli neni znama adresa firmy, kterou hleda
a pouzije tedy vyhledava¢. V Ceské republice se SEO zaméfuje piedevsim
na vyhledavace Google a Seznam. SEO tvoril do roku 2010 zaklad internetového
marketingu. Se zlepSovanim algoritml Googlu ale zac¢inalo byt SEO méné efektivni,
protoZe nebylo moZné snadno urcit, podle jakych pravidel vyhledava¢ odkazy radi.
Zacala byt dtlezita kvalita obsahu webovych stranek, aby se stranky S$irily samy
(McDougall, 2012). V soucasné dobé si jsou marketéri védomi, Ze kvalitni obsah neni
jedinym atributem. Z dlouhodobého pohledu je SEO uzitecné, ale pravé kvili jeho
dlouhodobému ucinku je obtiZnéjsi vycislit jeho piinos (Buresova, 2022).

Semeradova a kolektiv (2021) uvadéji, ze 85 % uZzivatelti pouziva za ucelem
vyhledani webové stranky vyhledavace a 90 % uZivatelli se nedostane za prvnich tficet
vysledki vyhledavani. V pripadé, Ze neni webova stranka na prvni strance nalezenych
vysledki vyhledavani, web pravdépodobné nenavstivi velky pocCet navstévniki.

SEO u uZivatele navozuje pocit, Ze vyhledava¢ mu webovou stranku doporucil
z toho dlvodu, Ze je nejrelevantnéjsi. Oproti tomu u reklamy PPC je mnoha uzivatelim
znamo, Ze se jedna o placenou reklamu a takovou diivéru v nich nevyvolava. Je zde ale
stale velka Cast uzivateld, ktera placenou reklamu nerozpozna nebo jim nevadji, Ze jde
o reklamu a kliknou na ni (BureSova, 2022). PPC reklamdm je vénovana nasledujici

kapitola.
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3.8.5 PPC reklamy

PPC (pay per click) neboli platba za proklik se vyuZiva u reklam s URL adresou
umisténych ve vyhledavacich nebo na webovych strankach. Je to pomérné detailné
cilena reklama na spotiebitele hledajici néco konkrétniho. Firma, ktera tyto reklamy
zadala, zaplati poplatek vzdy, kdyZ na reklamu néjaky uZivatel klikne. Pro spole¢nosti
je tedy vyhodné, Ze zaplati pouze za proklik, a ne za umisténi reklamy (Westwood,
2020).

Reklamy PPC jsou zaméreny na kliCova slova, coZ znamena, Ze se zobrazuji
pouze uzivatellim, ktefi aktivné vyhledavaji sluzby nebo produkty, jeZ spolecnost
nabizi. U¢innost kampani lze snadno métit pomoci sledovacich kédé umisténych v URL
adresach reklam. Placené odkazy a prispévky se zobrazuji pomoci auk¢niho principu,
kde se urcuje skore reklamy, které kombinuje Castku, kterou je inzerent ochoten
zaplatit, a kvalitu reklamy. PPC reklama roste vporovnani s jinymi odvétvimi
reklamniho primyslu nejrychleji a predstavuje vice nez 40 % veskeré reklamy
na internetu (Semeradova a kol., 2021).

Westwood (2020) zminuje, Ze u PPC kampané je moZné urcit maximalni ¢astku,
kterou podnik zaplati denné ¢i celkem. Pro tvorbu PPC reklam se pouziva napriklad
Google Ads. Spolecnosti si Casto vyberou odborniky, ktefi nastavi PPC reklamy
efektivnéji. Semeradova a kolektiv (2021) uvadéji nastroje PPC, kam patfi napriklad

reklamy, které nabizi Google, Sklik, LinkedIn, Facebook ¢i Instagram.
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4 Prakticka ¢ast

Vtéto kapitole bude nejdiive provedena situa¢ni analyza, ktera priblizi
soucasnou situaci Autokempu Se¢ Plaz a jeho prostredi. Pozornost bude nejprve
zaméfena na predstaveni podniku a nabizené sluzby. Dlraz bude kladen také
na makroekonomické prostiedi podniku. Bude provedena analyza ndkladl a vynosi
vletech 2018-2023 a predstavena aktualni marketingova strategie. V dalSim kroku
budou analyzovany internetové recenze od zdkaznikii a autokemp bude
porovnan s konkurenci. Z vyse uvedenych bude dale vytvorena SWOT analyza.

Na zakladé situacni analyzy bude identifikovan marketingovy cil a cilova skupina
zdkaznikli a navrZena vhodnd marketingova strategie. Doporucené navrhy budou
doplnény o priblizny odhad nakladi. Prakticka ¢ast bude zakoncena shrnutim vysledk

a zavéry a doporucenimi.

4.1 Situacni analyza

Pro komplexni posouzeni soucasné situace podniku bude provedena situacni

analyza. Bude slouZit jako zaklad pro ndvrh marketingové strategie.

4.1.1 Predstaveni podniku

Provoz Autokempu Se¢ Plaz byl zahajen ve druhé poloviné 60. let (Mésto Sec,
2016). V 80.-90. letech minulého stoleti byl autokemp oblibeny u mnoha navstévnikt
a nachazel se na svém vrcholu. Cilem podniku je dlouhodoby rist, a predevsim
prildkani vice navstévnikd do mésta.

Kemp se nachazi ve vychodnich Cechach u hlavni plaZe se¢ské prehrady, necely
kilometr od centra mésta Se¢. Mésto leZi v srdci Zeleznych hor a k 31. 12. 2023 mélo
1 084 obyvatel, s ptidruzenymi obcemi pak 1 779 obyvatel (Mésto Se¢, 2024). Oblast
nabizi mnoho udrZovanych turistickych a cyklistickych tras, které se postupné
zde ale i nékolik ptirodnich rezervaci, které patii do CHKO Zelezné hory. Na skale nad
prehradni nadrzi se tyci zficenina hradu Oheb, odkud je vyhled do blizkého okoli.

V kempu je mirné svahovity travnaty povrch urceny pro umisténi vlastnich
ubytovacich jednotek, jako jsou stany, obytna auta, karavany, osobni automobily
a podobné. Na tuto plochu navazuje travnata plaz, dale pokracuje uméle vytvorena plaz

piscita. Je zde pozvolny vstup do vody, koupani je tedy vhodné i pro malé déti. Kemp je
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vhodny predevsim pro rodinnou dovolenou, mimo sezonu se zde konaji i rlizné srazy.
Je také vyhleddvanym mistem pro rybare (Autokemp Se¢ Plaz, 2016a). Kemp je
rozdélen na tii sekce: v sekci A jsou umistény chaty a sektory B a C jsou urCeny pro
umisténi vlastnich ubytovacich jednotek. Sektor C je nejklidnéjSi a je doporucovan
rodindm s détmi. Orientacni planek je k nahlédnuti v kapitole ¢. 4.2.3.

V autokempu v letech 2018-2023 kazdoroc¢né pracovalo 19-20 pracovnikd, kdy
vétSina z nich byla zaméstnana pouze pres letni sezonu. V kempu je v letni sezoné také

nepretrzité k dispozici vodni zachranna sluzba.

4.1.2 Nabidka sluzeb

Kapacita kempu je dle hygienické stanice schvalena azZ na 1 800 navstévnika.
V autokempu se kromé vlastnich zarizeni mohou zakaznici ubytovat v chatkach,
modernich mobilnich domech ¢i v maringotce. V nékterych ubytovacich jednotkach
jsou vlastni toalety a sprchy, pro ostatni navstévniky je k dispozici moderni socialni
zatizeni. Rezervace mist pro vlastni ubytovaci jednotky navstévnikli se neprovadi.
Nékteii navstévnici vyuzivaji moznost dlouhodobého umisténi vlastniho karavanu,
tedy ubytovani po cely rok. Mimo sezonu jsou ale poskytované sluzby omezené.

Autokemp nabizi 32 ubytovacich jednotek se 1291iZky bez pristylek
a sezonnich jednotek. Ve vétSiné chatek je k dispozici kuchyrika se zakladnim nddobim

a stil se zidlemi. Nabidka zahrnuje (Autokemp Sec Plaz, 2016b):

15 ctyrlazkovych chat,

3 ctyrltzkové chaty s prisluSenstvim s moznosti pristylky,
3 dvoultizkové chaty s WC s moZnosti pristylky,

3 dvoultzkové chaty bez WC,

2 Ctyrlizkové mobilni domy s mozZnosti pristylky,

5 Sestilzkovych mobilnich domt De luxe s moZnosti pristylky,

YV V.V V VYV V V

1 ¢tyrlizkova maringotka.

V obdobi letnich prazdnin je nepretrzité v provozu recepce, kde 1ze zakoupit také
turistické predmeéty, jako jsou pohlednice, mapy a rtizné suvenyry. Rybati zde mohou
zakoupit také rybarské povolenky. V noc¢nich hodinach je v recepci pritomna nocni
sluzba a ochranka.

V kempu je v obdobi letnich prazdnin piistupna klubovna pro déti, pro které ma
prislusny pracovnik autokempu ptipraveny program. Déti se mohou ucastnit rtiznych
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vytvarnych aktivit, veCerniho ¢teni a podobné. Je zde také détské hristé, na kterém jsou
k dispozici trampoliny, skdkaci hrad, minigolf, stolni tenis a prolézacky. Lze také
zapujCit ruské kuzelky a zahradni Sachy. Pro déti se zde porada program ve venkovnim
altanu s pédiem. Kemp pravidelné navstévuje kreslit a humorista a vystupovali zde
i loutkari, ktefi ale méli stale stejny program. V roce 2022 byl najat animator, ktery
se stara o program pro déti formou letniho kina, détské superstar ¢i poskytnutim
riznych atrakci. V kempu je dostupna i spole¢enskd mistnost s rliznymi hrami, televizi
aDVD prehravacem. Pro navstévniky jsou k dispozici také vodni atrakce, jako je
plovouci molo. V minulosti byl v nabidce také aquazorbing a zorbing, ktery byl spustén
z mirného svahu z plaZze do vody. Z dlivodu opotiebeni byly tyto atrakce z nabidky jiz
vyrazeny. V minulych letech byla pro navstévniky organizovana také ranni joga.

V aredlu je pristupna verejna kuchyiika, ve které je zakladni vybaveni, jako stiil
se zidlemi, détské Zidlicky, mikrovinné trouby, varné konvice, varice, diezy a zakladni
nadobi. Kemp také nabizi malé uzamykatelné lednice k prondajmu. Ubytovani si mohou
zapujcit gril, opékaci vidlice a sekeru a l1ze zakoupit i dievo na ohnisteé. Je zde pristupné
velké ohnisté, ale navstévnici si mohou zaloZit i vlastni ohen. Zakaznici mohou v kempu
zakoupit i plynové lahve. Po celém aredlu je dostupna WIFI a u recepce je umisténa
posStovni schranka.

V kempu je také k dispozici sportovné kulturni aredl. Zde mohou navstévnici
vyuzit posilovnu nebo hristé pro plazovy volejbal. Pro ubytované je zde moZnost
zapujceni sportovnich potieb, jako jsou mice, sité, badminton, stolni tenis a podobné.
V kempu lze také uschovat kola a u recepce se nachazi nabijeci stanice elektro kol.
V lodénici kempu si navstévnici mohou vyplijcit lod’ky, Slapadla, kanoe a paddleboardy
(Autokemp Sec¢ Plaz, 2016c). Nedaleko kempu soukromi podnikatelé provozuji viek
pro vodni lyZovani a wakeboarding. V jiné casti prehrady je mozZnost windsurfingu.
V blizkosti kempu je vybudovano discgolfové hristé, které vede podél turistické stezky
az do mésta. Discgolfové disky lze v autokempu zapujcit.

V kempu jsou provozovany Ctyri restaurace: restaurace AK Plaz, U krbu, Dasi
a Burger mania. VSechny, kromé AK PIlaz, jsou otevieny pouze v obdobi letni sezony.
AK Plaz je oteviena denné od konce Cervna do zacatku zari a je zde mozné zakoupit
i snidani. Vjinych mésicich je provoz omezen na vikendy, pripadné dle domluvy.
V arealu je umistén také obchod se smiSenym zboZim, kde lze zakoupit i obCerstveni

a také snidané. U plaze jsou dalSi dvé obcCerstveni, kde jedno je zaméfené spisSe
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na cukrovinky a lze zde zakoupit i tocenou zmrzlinu. VSechna tato zarizeni provozuji
soukromi podnikatelé.

V soucasné dobé se v kempu provadéji zmény. V roce 2024 budou v restauraci
AK Plaz poprvé zavedeny snidané a obédy formou bufetu a obsluha bude pritomna
pouze ve vecernich hodinach. Na letosni sezonu budou do vefejné vybavy kempu
pridany pracky. Dal$i zmény se tykaji pristupu k zarizeni v kuchynce a socialnich
zatizenich. Zptistupnény budou za pouziti ¢ipt. Cip dostane kazdy navstévnik kempu
a Cip bude funkéni po dobu ubytovani. Toto opatieni slouZi k zamezeni pouZivani
verejnych zatizeni turisty, ktefi nejsou v kempu ubytovani. Do budoucna se planuji

tyto Cipy zavést i pro rezervaci lodék a jinych sluzeb.

4.1.3 Makroekonomicky pohled

Pandemie Covid-19

V minulych letech byl svét postizen pandemii Covid-19. Virus byl identifikovan
na konci roku 2019 v Ciné. Jiz 30.1ledna 2020 byl Svétovou zdravotni organizaci (WHO)
vyhlaSen stav ohroZeni verejného zdravi mezinarodniho vyznamu (PHEIC)
a 11. brezna roku 2020 byl oznacen za pandemii (World Health Organization, 2020).
Nasledkem pandemie byl vznik nejvétsi globalni recese od Velké hospodarské krize
(Gopinath, 2020).

V Ceské republice byl vletech 2020 a 2021 vyhlasen nouzovy stav, ktery trval
od poloviny brezna do poloviny kvétna roku 2020 a znovu od fijna do poloviny dubna
roku 2021. Posledni nouzovy stav tykajici se pandemie byl vyhldSen na konci listopadu
2021 a trval 30 dni (Slaba, 2022). V Ceské republice, ale i ve svété se zavadéla riizna
opatreni, ktera se opakované dle zavaznosti nakazeni rozvoliiovala a opét zprisiniovala.
Pozadovala se naptiklad ochrana dychacich cest respiratory ¢i rouskami a na rtiznych
provozovnach byly umistovany dezinfekce. Kapacitné byly omezovany akce
a shromazd’ovani osob a doslo i na narizeni omezeného provozu rtznych podniki
¢ijejich doc¢asného uzaviceni. Po urcitou dobu platil vCR zdkaz mezinarodniho
cestovani a v nouzovém stavu byl také omezen volny pohyb.

Od 16. brezna 2020 do 24. kvétna 2020 byly omezeny ubytovaci sluzby
a v nasledujicich mésicich bylo mozné sluzby poskytovat pouze pii dodrZovani
hygienickych opatreni, které urcilo Ministerstvo zdravotnictvi. Od konce tijna 2020
do konce kvétna 2021 trval (svyjimkou asi dvou tydnl v prosinci) opét zakaz

poskytovani ubytovacich sluzeb. V letnich mésicich bylo moZné ubytovaci sluzby
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poskytovat, avsak pti dodrzeni hygienickych opatieni. Navstévnici se v urcitém obdobi
museli napriklad prokazat bezinfek¢nosti, predloZit dokument o podstoupeném
ocCkovani nebo o prodélané nemoci, od které neuplynul urcity pocet dni a podobné.
Razné restrikce platily i pro stravovaci sluzby. V pripadé provozoven v ubytovacich
zatizenich byla ale omezeni mirnéjsi. Byla zavedena striktni hygienickd opatieni
a provozni doba byla omezena, ale nedochazelo k uplnému uzavieni provozu (Slaba,
2022).

Ve spolecnosti panovaly v riizné mitfe obavy a strach. Pandemie a opatreni statu
vyrazné ovliviiovaly hospodareni organizaci. Nékteré spolecnosti byly schopny

se prizplsobit ¢i dokonce ze situace profitovat, ale cestovni ruch byl negativné zasaZen.

Vliv Covidu-19 na cestovni ruch v Ceské republice

Cestovni ruch v Ceské republice v diisledku pandemie Covid-19 zaznamenal
pokles ve vSech ctvrtletich roku 2020. Druhé ctvrtleti zaznamenalo, kvili omezeni
poskytovani ubytovacich sluzeb v diisledku Covidu-19, meziro¢ni pokles v celkovém
poctu ubytovanych v hromadnych ubytovacich zarizenich o 83 % a pocet prenocovani
082 %. V dubnu a kvétnu pocet ubytovanych mezirocné klesl o vice nez 90 %. V Cervnu,
kdy byla omezeni z ¢asti rozvolnéna, byl zaznamenan meziro¢ni pokles o 61 % (CSU,
2020a). Ve tretim ctvrtleti, tedy v letni sezoné,—zlistdvala omezeni stdle z Casti
rozvolnéna. Pocet navstévnikili se meziro¢né snizil o 21 % a pocet prenocovani se snizil
0 17 % (CSU, 2020b). Poptavka po ubytovani ale oproti tFetimu ¢tvrtleti 2019 naopak
vzrostla u domacich hostti (CSU, 2024a).

Druhé ctvrtleti vroce 2021 zaznamenalo oproti predchozimu roku rist
poptavky, ale stidle nedosdhlo ani jedné tietiny objemu navsStév jako v pied
covidovém roce 2019. Po péti klesajicich Ctvrtletich byl poprvé zaznamenan meziroc¢ni
narlst. Treti Ctvrtleti roku 2021 také zaznamenalo nariist poptadvky po ubytovani
mezirocné o 13 % a pocet prenocovani o 11 %. Navstévnost se tedy opét mezirocné
zvy$ovala a v letnich mésicich tvotila 90 % navstévnosti roku 2019. (CSU, 2021b). Opét
se ale v tomto ¢tvrtleti meziroéné zvysil poéet ubytovanych rezidenti (CSU, 2024a).

Rok 2022 jiZ nebyl poznamenan restrikcemi, a tak se ve druhém ctvrtleti pocet
hosti meziro¢né zvysil o 229 % a pirenocovani o 190 % (CSU, 2022a). Ve tietim
Ctvrtleti se pocet ubytovanych hosti meziroc¢né zvysil o 11 % a pocet pienocovani
07 % (CSU, 2022b). V letni sezoné 2022 jiz meziroéné poklesla poptavka doméacich
hostli. Vroce 2023 presahl pocet ubytovanych hodnoty zpred covidovych let
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(CSU, 2024a). Vgrafu ¢ 1 je znazornén vyvoj celkového poctu ubytovanych

v hromadnych zatizenich v Ceské republice za 2018-2023.

Graf 1: Poéet ubytovanych v CR za 2018-2023 (v tis.)
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Zdroj: vlastni zpracovani podle (CSU, 2024a).

Narfist byl naopak zaznamenan u po¢tu ubytovanych rezidentti Ceské republiky
ve tretich ctvrtletich 2020-2021, kdy byla poptadvka dokonce vyssi nez ve stejném
Ctvrtleti pred covidového roku 2019. Dlvodem mohly byt omezeni a obavy
z mezinarodniho cestovani. V letech 2022-2023 byl oproti 2021 zaznamendan pokles.
Vyvoj poptavky rezidenti Ceské republiky ve tfetich ¢Etvrtletich 2018-2023 je

znazornén v grafu ¢. 2.
Graf 2: Pocet domacich hostti ve 3. ¢tvrtletich 2018-2023 (v tis.)
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Zdroj: vlastni zpracovani podle (CSU, 2024a).
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Co se ty¢e ubytovani v kempech v Ceské republice, i zde byl v 2020 zaznamenan
pokles celkového poctu hostli z diivodu nizsiho poc¢tu nerezidentl. Poptavka domacich
hostti se v 2020 zvysila, ale nasledujici rok 2021 opét klesla.V 2020-2022 se ale mirné
prodlouzil priimérny pocet ptrenocovani (noci) z 2,4 noci (2019) na 2,5. Vroce
2022-2023 byl pocet hostli vyssi neZ v pred covidovych letech. Lze tedy rici, Ze trend
kempovani mirné roste (CSU, 2024b). V grafu &. 3 je znazornén vyvoj celkového poctu

hostt v kempech v CR za 2018-2023.

Graf 3: Pocet hostti v kempech v CR za 2018-2023 (v tis.)
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Zdroj: vlastni zpracovani dle (CSU, 2024b).

Valka na Ukrajiné a energeticka krize

Valka mezi Ruskem a Ukrajinou vypukla v inoru 2022, tedy v dobé, kdy svét
jesté celil dopadiim pandemie Covid-19. Pro ekonomiku to byl dalsi Sok. EU zavedla
rozsahlé sankce vii¢i Rusku v reakci na vojensky utok na Ukrajinu. Cilem sankci je snizit
schopnost Ruska financovat valku, privodit hospodarské a politické Skody Rusku
a oslabit jejich hospodarskou zakladnu (Evropska komise, 2024a).

Balicek sankci obsahuje i sankce v oblasti energetiky. EU prijala opatieni
zakazujici dovoz ropy prepravované po moii a rafinovanych ropnych produkti
z Ruska. Dale zakaz dovozu uhli, zkapalnéného ropného plynu, ¢i ukonéeni moznosti
dovozu ropy ropovodem do Némecka a Polska (Evropska komise, 2024b). To vSe mélo

vliv na rlist cen energii.
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Inflace

Priimérna mira inflace (hodnota téhoZ ukazatele v prosinci daného roku) v CR
se vroce 2021 oproti predchozimu roku zvysila 00,6 % a dosahla tak 3,8 %
(CSU, 2022c). Vroce 2022 priimérnad mira inflace zaznamenala vyrazné zvyseni
na 15,1 %, tedy zvySeni o 11,3 % oproti pfedchozimu roku. Hodnoty byly ovlivnény
zdraZenim bydleni, potravin, nealkoholickych napoji a pohonnych hmot a oleji. Ceska
republika v 2022 zaznamenala druhou nejvyssi miru inflace od vzniku samostatné
Ceské republiky. Vys$si hodnota byla zaznamenana pouze v roce 1993, kdy se rovnala
20,8 % (CSU, 2023Db).

V roce 2023 byla zaznamendna primérna mira inflace 10,7 %. Na vyvoj
spotrebitelskych cen mélo nejvice vliv zvySeni cen bydleni, alkoholu a tabaku
a stravovacich a ubytovacich sluzeb. Oproti ostatnim rokiim Kklesly ceny potravin,
nealkoholickych napoji a pohonnych hmot (CSU, 2024c).

V tnoru 2024 inflace poklesla na infla¢ni cil 2 %. Tento vyvoj svédci o obnoveni

cenové stability v Cesku (CNB, 2024). V grafu &. 4 je zndzornén meziro¢ni vyvoj inflace.

Graf 4: Meziroc¢ni vyvoj inflace
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Zdroj: (CNB, 2024)

4.1.4 Hospodareni Autokempu Sec€ Plaz

Analyza nakladli a vynosii umozZnuje porozumét SirSimu kontextu aktudlni
situace podniku. Na zakladé financni situace lze definovat marketingové cile podniku
a vymezit dostupné zdroje pro marketingové aktivity.

Na obrazku €. 3 je zndzornéna organizacni struktura mésta. Pro ucely této
diplomové prace je dilezity piredevsim odbor Hospodarské ¢innosti (dale jen HC).
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HC spravuje nékolik stfedisek: kancelai HC, dale Autokemp Se¢ Pla% sportovisté
autokempu, parkovisté autokempu, dale dvé dalsi parkovisté ve mésté Ci pridruzenych
obcich, technické sluzby, sbérny dvir, infocentrum akulturni dim. K provozu

autokempu tedy patii sportovné-kulturni areal a parkoviste.

Obrazek 3: Organizacni struktura mésta Sec
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Zdroj: vlastni zpracovani dle (Mésto Sec, 2022)

Mésto Se¢ poskytlo pro zpracovani diplomové prace podklady ve formé
prehledi nakladd, vynosi a hospodarského vysledku (dale jen HV) jednotlivych
stiedisek odboru HC. Dale mésto poskytlo celkovy vykaz zisku a ztraty a rozvahu.
ProtoZe je ale uzavérka sestavena za celé mésto, v diplomové praci nebyla pouZzita.
Ptehled majetku pro jednotliva stiediska nebylo mozZné sestavit. Na zakladé prehledu
hospodareni jednotlivych stredisek bylo ale mozné urcit alespont ndklady, vynosy a HV
pro Autokemp SeC Plaz. Detailni prehled nakladi a vynosi nebyl na Zadost vedeni
autokempu zverejnén. Ztohoto prehledu byly ale vprogramu Microsoft Excel
vytvoreny tabulky a grafy uvedené niZze.

Dale byly pro ucely diplomové prace poskytnuty statistiky tykajici se poctu
hostli a prenocovani v Autokempu SeC Plaz. Pro ucely diplomové prace mésto Sec
poskytlo také vypis pracovnikli autokempu. V kempu bylo v 2018-2023 kaZdoroc¢né
zameéstnano 19-20 pracovnikii. VétSina z nich zde pracovala pouze nékolik mésict
vroce, predevsim pres letni sezonu. Autokemp ma pronajatou ¢ast pozemktl urcenou
ke stanovani. V pronajmu ma kemp i néktera Slapadla a v 2018-2023 odvadél provizi
56-60 % z prijmi za pljc¢ena Slapadla.

Z dostupnych podkladi byla vytvorena horizontalni analyza hospodareni
Autokempu Sec Plaz (dale jen AK Sec Plaz) v letech 2018-2023. Neni zde uvedena dan
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z prijmu, protozZe se urcuje az z celkového vykazu zisku a ztraty za mésto. Z obecnich
podnikii se dan z piijmu odvadi primo méstu. V tabulce . 1 je zndzornéna horizontalni

analyza (meziroc¢ni vyvoj) nakladd, vynost a HV.

Tabulka 1: Horizontalni analyza nakladi, vynosi a HV AK Sec Plaz (v tis. K¢)

zZména zména zZména zména zména
2018 18-19 2019 19-20 2020 20-21 2021 21-22 2022 22.23 2023

Naklady | 4439| +18%| 5256| +25%| 6559 -3%| 6331 +13%| 7144 +1%| 7203

Vynosy 4 832 +7%| 5153| +18%| 6103 +5%| 6434 +16 % | 7 483 +6 %| 7913

HV 393 -126 % -103 | -342 % -456 | +123 % 103| +228%| 339| +110% 710

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuZitim naklad@ a vynost HC za obdobi 2018-2023

Vroce 2018 Autokemp Se¢ Plaz generoval zisk ve vysi 393 tis. K¢.
NejvyraznéjSimi naklady byly mzdové naklady se zadkonnym socialnim pojiSténim
ve vysi 1 845 tis. KC. Dalsi vysoky naklad tvorily ostatni sluzby ve vysi 1 096 tis. K¢,
ve kterych je zahrnuto napiiklad ndjemné z pozemkii a Slapadel za 682 tis. K¢, sluzby
jinych firem ¢i marketingové aktivity. Marketingové naklady dosahly asi 166 tis. K¢
a obsahovaly naptiklad reklamy na online portalech doporucujici ubytovani
v kempech, rekreaci, ve které je zahrnut i program kempu pro navstévniky, ¢i platbu
za webové sluzby, které jsou ale minimalni. V tomto roce kemp poskytnul sponzorsky
dar ve vysi 3 tis. K. Naklady za energie a vodu po predctovani ¢inily 262 tis. K¢. Vynosy
byly vroce 2018 z 96 % tvoreny prodejem sluzeb ve vysi 4 636 tis. K¢ vcetné
rekreacnich poplatkd.

Vroce 2019 byl zaznamenan propad o 126 % a kemp se dostal do ztraty
ve vysi -103 tis. K¢. Divodem byly rychleji rostouci naklady nez vynosy. Hlavnimi
nakladovymi polozkami byly zvySujici se mzdy ve vySi 2 358 tis. K€ vCetné zakonného
socidlniho pojisténi a ostatni sluzby ve vysi 1 236 tis. K¢. Zde tvorily nejvyssi naklady
opét najemné z pozemkd a Slapadel ve vysi 795 tis. K¢, sluzby jinych firem
a marketingové naklady, které dosahly 171 tis. K¢. Opét zahrnovaly reklamu, rekreaci
zahrnujici program pro navstévniky a naklady za webové stranky vCetné internetu.
Vyraznéjsi polozkou byl v tomto roce i material ve vysi 336 tis. K¢. Naklady za energie
avodu po preuctovani dosahly 302 tis. K¢. Vynosy byly vroce 2019 z 96 % tvoreny

prodejem sluZeb ve vysi 4 945 tis. K¢ vCetné rekreacnich poplatki.
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Dalsi mnohem vyraznéjsi propad nastal vroce 2020, tedy béhem pandemie
Covid-19. Provoz Autokempu Se¢ Plaz nebyl v dlsledku pandemie prili§ omezen,
piisnéjsi restrikce byly zavedeny mimo letni mésice. I pies pandemii Covid-19 vykazal
kemp rostouci vynosy a meziro¢ni nartst zakazniki v 2020. Poptavku mohly podpofit
obavy ¢i omezeni vycestovat do zahranici. Po lockdownu mohli nékteri navic uvitat
unik do prirody. Vyvoj poctu ubytovanych v Autokempu Se¢ Plaz v 2018-2023 je

znazornén v grafu ¢. 5.

Graf 5: Pocet ubytovanych v AK Sec¢ Plaz v 2018-2023 (v tis.)
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Zdroj: vlastni zpracovani dle statistik AK Sec PlaZ za obdobi 2018-2023

Kemp v roce 2020 presto vykazal ztratu ve vysi -456 tis. K¢ (-342 %). Dlivodem
byly vysoce rostouci ndklady, které tvorily predevsim rostouci naklady za mzdy ve vysi
2893 tis. K¢ vCetné zakonného socidlniho pojisténi, dale opét ostatni sluzby
ve vysi 1466 tis. K¢ kde hlavnimi polozkami bylo nidjemné za prondjem pozemkil
a Slapadel ve vysi 1 102 tis. K¢. Ostatni sluzby tykajici se marketingu, jako je reklama,
rekreace zahrnujici program pro navstévniky a web, ve kterém jsou zahrnuty i naklady
za internet, dosahly 109 tis. K¢ V roce 2020 byly provedeny rizné opravy a udrzba,
na které kemp vynaloZil 562 tis. K¢. Naklady za energie a vodu po preuctovani dosahly
427 tis. K¢. Posledni vyraznéjsi polozkou byla spotfeba materiadlu ve vysi 373 tis. Kc.
V roce 2020 tvoril 97 % vynost prodej sluzeb ve vysi 5 911 tis. K¢ v€etné rekreacnich
poplatkd.

V nasledujicim roce 2021, tedy po umirnéni pandemie, byl zaznamenan
meziro¢ni pokles poctu zakazniki, ale meziro¢né se zvysil pocet prenocovani. Tento
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ukazatel rostl od 2018-2021 a v dalsich letech byl zaznamenan pokles. Autokemp
v tomto roce vykazal zisk a sniZil naklady. Hlavni ndkladové polozky tvorily sniZujici se
mzdy ve vysi 2 809 tis. K¢ vCetné zakonného socidlniho pojisténi, ostatni sluzby
za 1 658 tis. K¢, kde hlavni naklady tvorily najemné z pozemki a Slapadel ve vysi
1259 tis. K¢ Pokles byl zaznamenan u nakladli za marketing, tvoren rekreaci,
reklamou a webovymi strankami i sinternetem, celkem za 63 tis. K¢ Naklady
za energie a vodu tvorily po preuctovani 423 tis. K. Dalsi vyraznéjsi naklad tvorily
opravy a udrzba ve vysi 310 tis. K¢ Vynosy byly v roce 2021 z 96 % tvoreny prodejem
sluzeb ve vysi 6 177 tis. K¢ véetné rekreacnich poplatkd.

V priibéhu let kemp prodélal rizné zmény. V 2022 bylo zménéno vedeni
autokempu a pomalu se zacala zavadét nova strategie formou rozsireni animacnich
programl, automatizace a elektronizace kempu, efektivniho rozdéleni prace,
minimalizaci nakladd, Udrzbou a modernizaci prostor, ¢i mirnou podporou
marketingu. Zacaly se také budovat dalsi terasy pro obytné vozy. V tomto roce doslo
ke zvySeni trzeb o 16 % a hospodarsky vysledek vykazoval zisk ve vysi 339 tis. K¢
(+228 %). Hlavni nakladovou polozku tvorily zvySujici se mzdy ve vysi 3 506 tis. K¢
vcetné zakonného socidlniho pojisténi. Dalsi vysokou polozku tvorily opét ostatni
sluzby ve vysi 1 797 tis. K¢, které zahrnovaly predevsim ndjemné z pozemki a Slapadel
za 1 206 tis. K¢. Ostatni marketingové sluzby obsahujici reklamu, rekreaci a webové
stranky vcetné internetu tvorily naklad 112 tis. K¢ Naklady za energie avodu
po preuctovani dosahly 420 tis. KC. V roce 2022 byly vynosy z 97 % tvoreny prodejem
sluZzeb ve vysi 7 243 tis. K¢ véetné rekreacnich poplatki.

Rok 2023 byl z celého obdobi nejziskovéjSi a hospodarsky vysledek dosahl
710 tis. K¢. Pri¢inou byl riist trZzeb a témér minimalni rist nakladd. Hlavni nakladovou
polozku netvofily poprvé od roku 2018 mzdy, ale ostatni sluzby ve vysi 2 542 tis. K¢.
Zde tvorilo nejvétsi ¢ast najemné z pozemku a Slapadel za 1 299 tis. K¢ a dale sluzby
jinych firem ve vysi 632 tis. KC. Na marketingové aktivity, jako jsou rekreace zahrnujici
program autokempu a webové stranky vcetné internetu, bylo vynaloZeno 128 tis. K¢.
Mzdové naklady vcetné zdkonného socidlniho pojisSténi predstavovaly 2 716 tis. KC.
Vyraznou nakladovou polozku v tomto roce tvorily opravy a udrzba ve vysi 540 tis. K¢.
V roce 2023 autokemp instaloval solarni termicky systém k piredehievu uzitkové vody.
Investice byla z ¢asti hrazena z dota¢niho programu Pardubického kraje. Dotace Cinila
300 000 K¢ a celkové naklady tvorily 496 094 K¢. Mésto Sec tedy za investici vynalozilo

196 094 K¢ (Mésto Sec¢, 2016a). Za energie a vodu kemp v tomto roce po preuctovani
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zaplatil 406 tis. K¢. V roce 2023 bylo 97 % vynostli autokempu tvofeno prodejem sluZeb
ve vysi 7 707 tis. K¢ vCetné rekreacnich poplatkd.

Mésto Se¢ mélo do prosince 2023 nasmlouvané fixni ceny energii, atak
se do hospodaieni AK Se¢ P1a% energeticka krize v Ceské republice vyrazné nepromitla.
V roce 2023 bylo navic zavedeno méteni spotreby jednotlivych karavanti a obytnych

27 an

v 2018-2023 je znazornén v grafu €. 6.

Graf 6: Naklady a vynosy AK Se¢ Plaz za 2018-2023 (v tis. K¢)
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Zdroj: vlastni zpracovani dle piehledu nakladi a vynosi HC za obdobi 2018-2023

V hospodaiském vysledku nejsou zahrnuty vynosy z rekreacnich poplatkd,
protoZze jsou prevadény méstu. Tvori tak polozku vnakladech i vynosech
a hospodarisky vysledek proto nezvysuji. I kdyz je naptiklad v roce 2019 hospodaisky
vysledek zaporny (-103 tis. K¢), z autokempu mésto v tomto roce vybralo 219 tis. K¢
z rekreacnich poplatk. To znamend, Ze i v pripadé nizkého ¢i mirné zaporného
hospodairského vysledku kempu, miize byt pro mésto provoz autokempu stile
vyhodny. Kemp navic prildka do mésta vice navstévnikd, ktefi zde vynakladaji své
finan¢ni prostiedky za zboZi a sluzby. Méstu tedy plynou dalsi prijmy formou dani.

Vyvoj hospodarského vysledku v 2018-2023 je graficky znazornén v grafu . 7.
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Graf 7: Vyvoj hospodaiského vysledku AK Se¢ Plaz za 2018-2023 (v tis. K¢)
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Zdroj: vlastni zpracovani dle prehledu nakladi a vinost HC za obdobi 2018-2023

4.1.5 Aktualni marketingova strategie

Od roku 2022 je postupné zavadéna nova strategie, kterd souvisi
i s marketingem. Autokemp se snaZi minimalizovat naklady a mit nad nimi vétsi
kontrolu. Investuje tedy do dilezitych oblasti jako je napriklad modernizace
autokempu, budovani dalSich teras pro karavany a obytna auta ¢i najmuti animatora

pro tvorbu programu pro navstévniky.

Cilova skupina

Cilovou skupinou Autokempu Se¢ Plaz jsou rodiny s détmi. Do minulého roku
pravidelné poradali v kempu predstaveni loutkari a kreslit a humorista. Tvorili tak
vystoupeni pro déti, ktera se ale kazdoro¢né opakovala. Loajalni zakazniky, ktefi kemp
s détmi navstévovali kazdy rok, program jiZ nemusel oslovit. Od minulého roku byl
najat animator, ktery pro déti tvori vlastni program. Jedna se naptiklad o letni kino,
détské superstar ¢i jiné akce a atrakce.

Kemp cili také na skupinové ubytovani, za ucelem motoristickych sraz,
teambuilding(i, sportovnich soustiedéni nebo skolnich programii. Kemp jiZ pravidelné
navs$tévuji rizné motoristické srazy, srazy plemen psti a podobné. Autokemp témto
skupindm vychazi vstric, protoze srazy povazuje za formu reklamy. Poslednich par let
je vkempu a u jinych vodnich nadrzi po Ceské republice poradan hudebni festival

Ptehrady fest. V tomto obdobi je kemp pro vefejnost uzaviren a ubytovani je mozné
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pouze pro navstévniky festivalu, ktefi si se vstupenkou zakoupili i ubytovani. Diky
festivalu se kemp mize zviditelnit a dostat se do povédomi novych potencialnich

zakazniku.

Cena

V diisledku vysokého riistu inflace v poslednich letech probéhlo vkempu
zvySeni cen nabidky. Cena je sestavovana na zdkladé celkového rozvoje autokempu
arozsahu nabidky sluzeb. Ceny sluzeb se vzhledem k Sirsi nabidce drzi nad cenami
konkurenc¢nich kempt v blizkém okoli. Ve srovnani s kempy lezicich v popularnich
turistickych oblastech a sS$irsi nabidkou sluzeb, je cena naopak nizsi. ProtoZe jsou
hlavni cilovou skupinou zakaznika rodiny s détmi, autokemp nabizi pro déti do 6 let
ubytovani zdarma a pro déti do 15 let sniZenou cenu. V obdobi letni sezony plati 5%
sleva na dité do 15 let z celkové ceny pobytu mimo rekreacnich poplatki. Dalsi slevy
lze uplatnit také pro drZzitele prikazu ZTP a ZTP/P ve vysi 20-30 %. Slevy nelze scitat
a je vyuzita ta nejvyssi. V letni sezoné jsou ceny vyssi nezZ v mimosezonnich mésicich,
kdy je cena udavana za ltizko, a ne za pronajem celé chaty. Na obrazku . 4 je zobrazen

cenik Autokempu Se¢ Plaz 2024.
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Obrazek 4: Cenik AK Sec P1az pro rok 2024

Cenik 2024

Ceny ubytovacich sluzeb jsou uvedeny za 1 noc pobytu, véetné DPH 10.

Ubytvani ve vliastim zafizeni: Cervenec - srpen  |Gerven, zafi kvéten™, Fijen
Dité do 6 let zdarma zdarma zdarma

Dité od 6 —15 let 45,- K& 40,- K& 35,- KE
Osoby nad 15 let 110,- KE 100,- KE a0, K&

Pes 50,- K& 50,- K& 50,- KE
Poplatek z pobytu (od 18 let) 0% DPH 13,- K& 13,- KE 13,- KC
Osobni auto 110,- KE 100,- K¢ 90,- K&
Motocykl 65,- K& 60,- K& 55,- KC
Obytné auto 165,- KE 150,- K¢ 135,- KE
Karavan 150,- K& 135,- KE 120,- KE
Autobus, nakladni auto 175,- K& 165,- KE 155,- K&

Stan — maly (do 2=3 m) 110,- K¢ 100,- KE 90,- K¢

Stan — velky (nad 2=3 m) 120,- KE 110,- KE 100,- K¢

Party stan, altan (nad 2=2 m) 165,- KC 150,- K¢ 135,- KE
Vrdtna zdloha za evidencni cislo 100,- KE 100,- K¢ 100,- Ké
Elektricka pfipojka 110,- KE 110,- K& 110,- KE
Ubytovani v ubytovacich jednotkdch kempu:

Chata 2 liZkovd bez WC 715,- Ki 310,- KEflGZko  |275,- Kiflizko
Chata 2 liikova s WC * B00,- KE 330,- K&flizke  |310,- KE/lGzko
Chata 4 liZkova s WC 1430, KE 330,- K&floske  |310,- KE/IG3ko
Chata 4 lGzkova s prislusenstvim * 1 650,- KE 375,- Kiflizko |330,- Ki/lozko
Maringotka 4 lGikova 1 025,- KE 230,- KEflGZko  |210,- Ké/lizko
Mobilni dim 4 ldzkowvy * 2 200,- KE 485,- KEflozke  |430,- KE/lizko
Mohilni dim De Luxe & IGzkowy * 3 000,- KE 500,- Ki/liiko |450,- Ki/lizko
Pristylka 90,- Ki 80,- KE 70,- KE
Poplatek za jednonoéni pobyt 50,- Ké 35,- KE 35,- KE

Pes 90,- Ki 90,- K¢ 90,- KE
Zapujieni el.pfimotopu ([omezend mnofstvi) 90,- K 90,- Ki 90,- Ki
Umisténi auta u ub.jednotky (jednordzovy poplatek) 100,- KE 90,- Ki B5,- Ki
Poplatek z pobytu (od 18 let) 0% DPH 13,- Ké 13,- KE 13,- KE

Vratna zaloha za ubytovaci jednotku 500,- KE 500,- KE 500,- KE
Jednodenni viezd do kempu 110,- Ké 100,- KE 90,- KE

* MoZnost pristylky.

** Dle klimatickych podminek a dohody s vedenim kempu.

V sezonnim obdobi SLEVA 5% na dité do 15 let z celkové ceny pobytu (vyima poplatek z pobytu).

SLEVA pro drzitele prakazu ZTP - 20%, ZTP/P — 30% z celkové ceny pobytu (vyjma poplatek z pobytu).

Slevy se nescitaji. Uplatni se sleva nejvy$si. Slevy na prilkaz a déti je nutno hlasit pfedem, po vystaveni

dokladu ji jiz neni mozné uplatnit.

V cené za ubytovaci jednotku neni zahmut poplatek z pobytu a jednorazovy poplatek za umisténi motorovéeho

vozidla.

Zdroj: (AK Set Plaz, 2024)
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Zptisob rezervace

Zakaznici si mohou rezervovat pobyt pouze v ubytovacich jednotkach kempu,
pro ubytovaci jednotky zakaznikli se mista nerezervuji. Pfi rezervaci pobytu kemp
vyZaduje minimalné tydenni pobyty. Kratkodobé pobyty, napriklad na dvé noci, jsou
rezervovany az v tésné blizkosti daného terminu. Rezervace pobyti se uskuteciuji
prostiednictvim rezerva¢niho formulare, e-mailu ¢i telefonicky. Autokemp vyuziva

rezervacni software.

Reklama a prezentace

Autokemp Sec PlaZz neprovadi témér zZadné vyrazné marketingové aktivity.
V minulosti autokemp vynaloZil ndklady za reklamu v radiu, v poslednich par letech ale
tuto formu reklamy nevyuzival. Kemp ma vytvorené riizné propagacni materialy
a turistické upominkové predméty. Diky spolupraci s ostatnimi firmami ma také
v riznych okolnich méstech rozmisténé reklamni bannery.

AK Sec P1aZ je umistén na portalu Dokempu.cz, kterému hradi poplatek. Dale ma
umisténou firemni stranku na Googlu a Firmy.cz. Je také uvadén na portalech
eKempy.cz, KudyzNudy.cz a dalSich, informace a fotografie ale ¢asto nejsou aktudlni.
Informacni centrum mésta Se¢, které je s kempem uzce spjaté, spolupracuje s portalem
Navstévnik, ktery spravuje oblast Chrudimska-Hlinecka. Kemp je zde také uveden jako
doporucované misto.

Kemp nema vlastni stranky na Zadné socialni siti. Pro sebeprezentaci

a informovani navstévniki vyuziva vlastni webové stranky Autokempsec.cz.

Socialni sité

Na Facebooku se automaticky vytvorily dvé stranky ,Autokemp Sec“
a ,Autokemp Sec-Plaz“, protoZe je lidé Casto oznacovali. ,Autokemp Sec¢“ ma pres
700 sledujicich uzivateld, druha stranka prilis sledujicich nema. Facebook na strance
upozornuje, Ze se jedna o automaticky vytvorené stranky, s jejichZ spravou nema
provozovatel autokempu nic spole¢ného.

Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti dle dat zCSU (2023a) vyuzivalo
v Ceské republice k roku 2023 socialni sité Facebook, Instagram nebo X 62 % osob
starSich 16let. Ve vékové kategorii 25-34 let pouzivalo socialni sité 94 % osob

a ve véku 35-44 let 85 %. V ptipadé osob ve véku 45-54 let to bylo 68 %.
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Webové stranky

Utelem webovych stranek je predevsim informovani zakaznikt. Mohou slouZit
také pro rezervaci pobytu v ubytovacich zarizenich kempu.

RozloZeni webovych stranek je na prvni pohled prehledné. V hornim menu jsou
zobrazeny kategorie slouzici k informovani o kempu, ubytovani, nabidky sluzeb kempu
¢i o turistickych cilech. V pravém menu jsou umistény rychlé odkazy jako rezervacni
formulat, aktudlni obsazenost, cenik, ptijcovna lodék, fotogalerie a podobné.

Na uvodni strance jsou uvedeny nejdileZitéjsi informace tykajici se provozu
kempu, moznosti ubytovani a riiznych akci v kempu, jako jsou moto srazy a podobné.
Je zde ale kombinovano nékolik styll a barev textu, a tak miiZe Gvodni stranka ptisobit
nepiehledné. Pro rezervaci pobytu kemp na uvodni strance zminuje predevsim svij
e-mail a odkazuje také na aktudlni obsazenost, jejiz odkaz ale nelze prokliknout
a zakaznik si ho musi zkopirovat. Rezervacni formular i aktudlni obsazenost jsou
uvedeny jako rychlé odkazy v pravém menu, ziejmé ale nebyly pro zakaznika prilis
viditelné, a tak je kemp umistil i na tvodni stranu. Pod informacemi jsou vloZené
plakaty akci pro rok 2024.

Hlavni informace, jako je nabidka ubytovacich jednotek i s fotografiemi, cenik
¢i aktudlni obsazenost, jsou aktualni. V nékterych ¢astech webu jsou uvedené aktualni
informace, ale nebyl prepsan aktudlni rok platnosti. Zdkaznik pak miize nabyvat dojmu,
Ze se o aktualni informace nejedna. Ve fotogalerii nejsou aktualni fotografie. Kategorie
»Foto z akci v kempu“ je posledni aktualizovany rok 2017. Archiv aktualit a akci jiZ také
neni od roku 2021 spravovan a akce pro aktudlni rok se vkladaji jiZ pouze na dvodni
strdnku. Web dale obsahuje odkaz na informace o kvalité vody v prehradé, a pod
rubrikou ,Kam vyrazit” se skryva nékolik ¢lank s tipy na vylety podle kategorii. Jedna
se o vylety sdétmi, do prirody, za rozhlednami, hrady a zamky, zficeninami, muzei
a galeriemi Ci technickymi a cirkevnimi pamatkami. Pod rubrikou ,0 kempu“ je
umisténa také webkamera smérujici na plaz, kde mtzou navstévnici zhodnotit pocasi
Ci obsazenost plaze.

Kemp ziskal v minulych letech rtizna ocenéni. Nejnovéjsi zveiejnéné ocenénti je
»Spolehliva firma 2019“ od Firmy.cz. V letech 2012-2017 kemp ziskal rtizna ocenéni
vanketé ,Kemp roku“ od Dokempu.cz. Ocenéni ma uvedené v zapati na svych
webovych strankach. Nefunguje ale zobrazeni $titkd, a tak je dostupny pouze jejich

popisek.
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V zapati webovych stranek je dale uvedena provozni doba, kontakt a anketa,
ktera se dotazuje na to, jak se navstévnik dozvédél o Autokempu Sec¢ Plaz. V anketé
reagovalo k 4. bfeznu 2024 celkem 8 122 respondenti. Podle ankety jsou vyhledavace
druhym nejcastéjsSim zplisobem, jak se navstévnici o kempu dozvédéli. Na webu je ale
ziejmé umisténa jiZz od zacatku webu, tedy asi od roku 2015. Aktudlni stav optimalizace
pro vyhledavace tedy nelze na zakladé ankety priliS hodnotit. Vysledky jsou

znazornény v grafu C. 8.

Graf 8: Anketa z webovych stranek k 4. bireznu 2024

Jak jste se dozvédél/a o nasem kempu?

Jezdim k Vam pravidelné vyb/M 2 166

Internetovy vyhledavac {1798 1 633

Tip od pratel ¢i znamych P78 1 552

Tématicky zamérené portaly (napf.

0,
dokempu.cz) i ERes

Jiny zdroj 17% PREIY]

Zdroj: vlastni zpracovani podle (AK Sec Plaz, 2024).

Na zakladé analyzy webové stranky PageSpeed Insights ke dni 18. birezna 2024
bylo vyhodnoceno SEO na 83 bodli ze 100 mozZnych. Stranka kontroluje, zda jsou
dodrzeny zakladni doporuceni pro optimalizaci pro vyhledavace. Navrhuje také
doporuceni pro zlepSeni, které by bylo vhodné konzultovat se spravcem webu
¢i s marketingovou agenturou. Pfistupnost webu je hodnocena na 95 bodi a vykon
webu na 70 bodli (PageSpeed Insights, 2024). Nahled webu je k dispozici

na obrazku ¢. 5.

49



Obrazek 5: Nahled webovych stranek AK Sec Plaz

2024, 15:50.28, Febot Q vytimeseanl | Wpneut gradies

AUTOREMP
SEC PLAZ

RYCHLE ODKAZY
KEMP JE UZAVREN! e
PLANOVANE OTEVRENI:
1. DUBNA 2024 - ubytovani ve viastni ubytovaci Jednotce SR

(karavan, obytné auto, stan). g

1. KVETNA 2024 - ubytovani do chatek. >
( Qﬁ Pljtovna lodek
REZERVACE MOZETE ZASILAT NA EMAIL: kemp@autckempsec.cz =

Pra obdsii hlavei sazony 2atim nepéijimdm \ratiadobé pobyty. upfadnostiiiema tyéanni turnusy (na Fotogalere

chatkach od sebaty. na mobilnich domsch od nadalel. KratSi pebyty je meiné rezervovat dis aktudlnd obsazenesti aima
@ Nejéastéssi dotazy

posiadni chwili, cca tiden pred peizdevanis terminem.
Vice o volnych terminech naleznete na:
https-//www.autokempsec.cz/aktualni-obsazenost-chatek/ds-1010/p1-1128

Napiste nam

R
(qﬁ) Oficidini web mésta

)

Infocentrum Sec

Ke stazenl

AUTOKEMPSE(“:PL:AZ
AR  EEEEEEE—

Zdroj: (AK Se& Plaz, 2024)

4.1.6 Recenze

ProtoZe nebylo mozné kvili nezajisténi GDPR provést priizkum spokojenosti
zdkaznikli prostrednictvim e-mailu, byla provedena alesponl analyza recenzi
na internetu. Je tfeba zminit skutecnost, Ze nespokojeny zakaznik sdili svou zkuSenost
Castéji nez spokojeny zakaznik.

Vrecenzich Google je autokemp nazikladé asi 1600 recenzi hodnocen
4,3 hvézdickami z maximalnich 5 hvézdicek. Na Googlu jiZ neni moZné recenze radit

dle kategorii, jako je ¢as ¢i pocet hvézdicek, nelze tedy urcit pocet recenzi za rok 2023.
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Bylo vybrano 100 recenzi z roku 2023, kdy nékteii recenzenti nemuseli byt v kempu
ubytovani, ale hodnotili jeho okoli ¢i ¢ast nabizenych sluzeb.

Asi 25 % navstévnikd vyzdvihovalo predevSim pldZz a koupdni. Néktefri
zminovali travnatou a pis¢itou plaZ nebo koupani v prehradé vcetné kvality vody.
Pozitivné byla hodnocena také ¢istota kempu (asi 21 % navstévnikili). Podobné byla
hodnocena také nabidka sluZeb a vefejnych zafizenti, jako je napiiklad kuchyiika. Casto
byla kladné hodnocena moznost zapujceni plavidel a celkové vyZiti na prehradé nebo
sportovni vyZiti. Stejné tak asi 19 % navstévnikii poukazalo na pfrijemnou atmosféru
a blizké okoli autokempu, které je idedlni na prochazky. Asi 15 % navstévniki
hodnotilo kladné restaurace, at uZ z pohledu cetnosti, dobré nabidky nebo ceny.
Asi 12 % navstévniki pozitivné hodnotilo vyziti pro déti, jako je détska klubovna, letni
kino a riizna predstaveni ¢i soutéZe. Témér 8 % recenzentl ocenilo klidné prostiredi
autokempu. Nékteri ocenili rozdéleni kempu na klidny sektor C a Zivéjsi sektor B, ktery
je umistén pod restauracemi. PribliZzné stejny pocet recenzentd hodnotil pozitivné také
pristup personalu.

Nejvétsi podil recenzentii (13 %) nebyl spokojen se svahovitym terénem, ktery
neni vhodny pro stanovani ¢i ubytovani v obytnych autech a karavanech. Asi 10 %
recenzentii uvedlo, Ze je vkempu vnocnich hodinach rusil hluk zrestauraci.
Jako klidnéjsi oblast je zakaznikiim doporucovan sektor C, ktery je od restauraci
vzdalenéjsi. Z dostupnych recenzi neni moZné zjistit, ve kterém sektoru byli
navstévnici ubytovani. NavsStévnici ale poukazovali na hluk predevSim o vikendu.
Déle byla asi 6 % recenzenty negativné hodnocena nabidka ¢i kvalita sluzeb. Nékteri
uvadeéli, Ze v pripadé pocasi, které neni vhodné ke koupani, v kempu neni vyziti, jini
neptiznivé hodnotili konkrétni sluzby, jako byla uzaviena lodénice, rozbity minigolf,
Spinava Slapadla nebo Spatny stav skadkaciho hradu. Dale 5 % navstévnikt uvedlo
negativni zkuSenost s funkcnosti sprch a drezii na nadobi, které funguji na mince.
2-4 % recenzentl uvedlo negativni zkuSenosti s kvalitou jidel v restauracich nebo
sjejich cenami, Spatnou kvalitu vody v prehradé, ¢istotu kempu, neatraktivni oblast
¢i negativni zkuSenost s personalem,

V pripadé recenzi na Firmy.cz je hodnoceni niZsi a autokemp je na zakladé asi

80 recenzi hodnocen 3,8 z 5 hvézdicek.
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4.1.7 Konkurence

Hlavni konkuren¢ni vyhodou vici ostatnim kemplm v okoli je skutecnost,
Ze se Autokemp Sec Plaz nachazi u hlavni plaZe mistni prehrady. Konkuren¢ni podniky

byly vybrany na zakladé vzdalenosti a typu ubytovani.

Autokemp U letadla

V Seci se nachazi také Autokemp U letadla, ktery leZzi asi 1,5 km od centra
a 1,7 km k hlavni plazi. Rozlohou je kemp oproti AK Se¢ Plaz o néco mensi. Kemp nabizi
ubytovani v nékolika chatdch a dale se mohou navstévnici ubytovat v ubytovné
hotelového typu ¢i ve vlastnich ubytovacich zafizenich. V kempu je jedna restaurace,
ve které je pro kolektivy mozné sjednat plnou penzi a polopenzi.

Kemp nenabizi prili§ moderni a vybavené zarizeni. Je zde k dispozici mala
venkovni kuchynka se dvéma sporaky, lednici a mikrovinou troubou. Kemp nenabizi
program pro navstévniky, ale je zde nékolik atrakci. Pro déti tu jsou vybudovana détska
hristé, je zde také trampolina, minigolf, venkovni Sachovnice a ¢lovéce nezlob se. Kemp
ma své stalé zakazniky, ktefi zde potadaji moto srazy a podobné. Autokemp Sec Plaz
oproti tomuto kempu nabizi Sirsi nabidku sluzeb a programu pro navstévniky
i modernéjsi a vybavenéjsi zatizeni.

V minulosti bylo lakadlem pro navstévniky opravdové letadlo v arealu kempu,
ve kterém byla provozovana restaurace. Vzhledem k ne priliS vysokym investicim
do rozvoje a k omezené nabidce sluZeb tento kemp nabizi oproti Autokempu Sec¢ Plaz
i niZs$i ceny.

Festival Prehrady fest si v daném terminu pro ubytovani navstévnikl pronajal
i tento autokemp. Kinformovani a sebeprezentaci slouzi web Autocamp.estranky.cz,
nema tedy vlastni doménu, coz na potencialni zakazniky nemusi plisobit vérohodné.
Nékteré informace na webu nejsou aktualni. Pfikladem je moznost zapiijceni détskych
motorovych ¢tyfkolek, které jiz neni mozné. Na strankach jsou navic umistény novinky
z roku 2021. Jedna se ale o nova vylepSeni kempu, jako je napriklad vybudovani ohnisté
Ci vyzdoba pro déti, jiné aktuality se tedy mozZna neudaly. Cenik je aktualizovan
a obsazenost je ke dni 13.bfezna 2024 naposled aktualizovdna vlednu 2024
(Autokemp U letadla, 2024). Socialni sité nevyuZiva, ale na Facebooku jsou
automaticky vytvorené dvé neoficidlni stranky ,Autokemp U letadla“ s minimalnimi
sledujicimi. Na Firmy.cz dosahl kemp na zakladé 24 hodnoceni 3,4 z 5 hvézdicek.

Na zakladé témér 300 recenzi Google byl kemp ohodnocen 3,6 hvézdickami z 5.
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Autokemp Kraskov

Dalsi blizky kemp se nachazi v sousedni vesnici Kraskov u rybnik, které nepatii
mezi koupaci vody a neprovadi se zde kontrola kvality vody. Jako cilové zakazniky
kemp na svych webovych strankdch Kemp.cz uvadi rodiny, seniory, pejskare a rybare
(Autokemp Kraskov, 2024). Na prvni pohled kemp ptisobi predevsim jako ideadlni
ubytovani pro rybare Ci starSi par bez déti. Rozloha kempu je vyrazné mensi nez
Autokempu Sec Plaz.

Kemp nabizi, mimo ubytovani ve vlastnich jednotkach, ubytovani v chatach
a obytném voze. Jedna se spiSe o obytné chaty, jsou tedy jiného typu nez v Autokempu
Sec Plaz. Jsou vétsi a vybavenéjsi. Povleceni si ale navstévnici musi privézt vlastni. Ceny
jsou srovnatelné, mirné nizsi nez v AK Sec Plaz v letni sezoné. V kempu Kraskov jsou
ale ceny dle webu fixni po cely rok. Je zde détské hristé a hiisté na micové hry. BEhem
sezony se poradaji nohejbalové turnaje. V kempu je jedno obcerstveni s vnitinim
a venkovnim posezenim, kde nékdy hraje i Zivd hudba. V tydnu je oteviraci doba
omezena. SmiSené zboZi a potraviny lze zakoupit pouze v obchodé ve vesnici. Vkempu
nelze platit kartou.

Webové stranky obsahuji aktualni informace. Nabizi také tipy na vylety a mésto
Sec¢ s prehradou jsou i ptres kratkou vzdalenost strategicky umisténé jako posledni.
Na webu je zverejnéné video z prostiedi kempu zroku 2023. Na Facebooku byl
nalezen pouze profil Autokemp Kraskov s par desitkami prateli. Dale pak automaticky
vytvorené stranky ,Kraskov kemp*“ a ,,Autokemp Kraskov“, které maji minimalni pocet
sledujicich. Na Firmy.cz dosahl kemp Kraskov na zakladé 45 hodnoceni
4,6 z 5 hvézdicek. Na recenzich Google je podle 300 recenzi hodnocen 4,4 hvézdickami

z 5. Ma tedy vy$Si hodnoceni neZ AK Sec Plaz, ale mnohem méné recenzi.

Autokempink Konopac

Dalsi blizky kemp se nachazi u Hefmanova Méstce, asi 15 km od Sece. Mimo
ubytovani ve vlastnim zarizeni Autokempink Konopac¢ nabizi také ubytovani
na pokojich ve zdénych budovach se spole¢nym hygienickym zarizenim na patre. Dale
pak ubytovani v chatach nékolika typtli. Dvoultizkové stanové chaty, Sestiltizkové velké
chaty a ¢tyrliizkové chaty. V chatach ale ¢asto neni k dispozici varic¢ ani zakladni nadobi.

Je zde jedna restaurace a dale obcerstveni. V kempu je k dispozici sportovni hristé,
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détské hristé, plijcovna sportovnich potieb a také ohnisté. Pro potradani skoleni nebo
seminarl je dostupna mistnost s promitacim platnem.

Kemp lezi u prirodniho koupalisté stobogdnem a je tvofeno rybnikem
se zpevnénymi hrazemi. Tobogan miize slouzit jako lakadlo pro rodiny s détmi. Pristup
do vody je mozny po schodech a Zebrticich nebo skrz brouzdalisté, které je vyhrazené
pro malé déti a neplavce. U koupalisSté jsou k dispozici venkovni sprchy. Koupalisté
se po kazdé sezoné vypousti a Cisti, voda si tak pry pres sezonu zachovava kvalitu.
Koupalisté ma ale svou provozni dobu, a to od ¢ervna do zari, denné od 9:00 do 19:00
hodin. Uprostied rybniku je maly ostrtivek se stromem. Do celého prostoru koupalisté
ale nenf moZny vstup se psy nebo jinymi zviraty. Kemp jiZ zvetejnil program na sezonu.
Pres vikend o velikonoc¢nich svatcich nabizi hody, speciality, hudbu a zabavu. Déle je
v kempu nékolik moto srazf, letni kino, Flérjarmark na koupalisti a podobné.

Ceny jsou srovnatelné, spiSe o néco niz8i neZ v AK Sec Plaz. Za déti od 3-15 let je
ale vybiran poplatek ve vysi 70 KC. V AK Sec P1az je pro déti do 6 let ubytovani zdarma
a dale 5% sleva z celkové ceny pobytu pro déti do 15 let.

Pro informovani zdkaznikd a sebeprezentaci vyuzivd kemp vlastni webové
stranky Konopac-hm.cz. Web je z¢asti aktualizovan, ale napriklad u vétSiny chat chybi
fotografie interiéru (Autokempink Konopac, 2024). Na zakladé 40 recenzi na Firmy.cz
byl kemp zakazniky hodnocen 3,8 z 5 hvézdicek. Podle 580 recenzi Google ziskal kemp
taktéz 3,8 z 5 hvézdicek.

Dalsi kempy v okoli

Mezi vzdalenéjsi kempy v okoli patfi napriklad mensi Marin Kemp u pisecného
jezera Mélice. Je zde moZné ubytovat asi 80 stanti a 40 karavant. Cilova skupina kempu
jsou rodiny s détmi a sportovné zamérena klientela. Kemp dale nabizi ubytovani
v nékolika pokojich ve svém pensionu a v typi stanech. Od roku 2023 nabizi také
ubytovani v nékolika novych chatkach. Kemp nabizi predevSim vodni lyZovani
a wakeboarding, jizdy na kruzich a bananu, lanovy polygon pro déti, mensi vicetucelové
hristé, détskou skluzavku do vody ¢i moZnost zapiijcent jizdnich kol. Je zde restaurace
rychlého obcerstveni i s posezenim. V kempu je k dispozici kuchyrika, détské hristé,
ohnisté, a velky gril. Ceny jsou srovnatelné, opét mirné nizsi nez v AK Sec¢ Plaz. Kemp
ma vlastni webové stranky Kempmelice.cz. (Marin klub, 2024). Maji také svou stranku
na Facebooku s 1,3 tisici sledujicimi. V roce 2023 byli na strance aktivni a vybizeli

k rezervaci ubytovani v novych chatach.
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Asi 35 km od Sece leZi rybnik Velké Daiko. Zde jsou v tésné blizkosti umistény
dva kempy. Kemp Velké Darko leZici na plazi a Kemp Pod Hrazi Velké Darko. Kempy
jsou oproti AK Sec¢ PlaZ mnohem mensi a nabizi uzsi nabidku sluzeb. Nabidka kempu
na plazi je oproti druhému kempu o néco rozsirenéjsi, nabizi ubytovani v maringotce
a karavanu a dale jen ve vlastnich ubytovacich jednotkach. Lze zde zaptjcit Slapadla,
lod’ky, windsurfing nebo i malé jachty. Ubytovani je oproti AK Sec¢ Plaz levnéjsi, ptijceni
lodék ale drazsi. VyuZzivaji webové stranky KempVelkeDarko.cz, které jsou prehledné
alze zde provést irezervaci. Nejsou zde zverejnény Zadné nadchazejici akce
(Kemp Velké Darko, 2024). Druhy kemp pod hrazi ma oproti kempu na plazi o néco
vyssi ceny. Nabizi pouze ubytovani ve vlastnich ubytovacich jednotkach a ma nizsi
kapacitu. Vkempu je verejna kuchynka a je zde moderni socialni zatizeni. Lze zde
zapujcit Slapadla. Webové stranky jiz nepusobi tak piehledné jako u druhého kempu,
jsou zde ale zakladni informace. Online rezervaci zde nelze provést (Kemp Pod Hrazi

Velkeé Darko, 2024).

Velké kempy v Ceské republice

Nasledujici kempy uz jsou ve vzdalenéjsich oblastech, ale stadle mohou AK Se¢
Plaz konkurovat.

Jednim znich je naptiklad Autocamping RozkoS. Vkempu je moZné
se ubytovat celoro¢né a nabizi nékolik druhi ubytovani: Apartmany Na Strazi, riizné
druhy chat, velké stany, boxy pro vlastni karavany, ubytovani ve vlastnich stanech
¢i v ubytovné. Autokemp Rozko$ navstévuje mnoho moto srazii, je planovan také
Masofest Tour, sraz vozickaru ¢i vystava psil. Je zde restaurace a obCerstveni, lodénice,
letni kino, prirodni koupalisté, détsky mini ran¢, pout’ové atrakce ¢i sauna. Pro rybare
je mozZny také rybolov. Ceny sluzeb jsou vyssSi nez v AK Sec¢ Plaz. VyuZivaji vlastni
webové stranky AtcRozkos.cz (Autocamping RozkoS$, 2024). Web neni v nékterych
Castech aktualizovan a néktera provozni data jsou uvadéna k roku 2023. Stranku
na socialnich sitich kemp nema, na Facebooku je opét pouze automaticky vytvorena.
Pres tisic lidi zde ale ozndmilo polohu.

Dal$im kempem jsou Sedmihorky nedaleko Ceského raje. V nékolika
poslednich letech ziskal ocenéni ,Nejlepsi kemp pro rodiny“ a v 2019 a 2023 také
,Kemp roku“. Nabizi ubytovani v pensionu a v nékolika chatach ¢i mobilnim domku.
Ubytovaci jednotky maji moderni interiér. Dale nabizi ubytovani ve stanech

avindianskych typi. Vkempu je restaurace a nékolik kioski. K dispozici jsou také
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kuchynka a jidelna, détska hristé, détska herna, sportovni hristé, minigolf, ptijcovna
sportovnich potreb, tischovna kol, koupelna pro malé déti, pradelna, klubovny a dalsi.
Zakaznici se dale mohou ubytovat ve vlastnich ubytovacich jednotkach. Ceny jsou vyssi
nezv AK Sec Plaz. Maji prehledné webové stranky CampSedmihorky.cz, na kterych jsou
ihned vidét ocenéni, aktuality a fotogalerie (Autocamp Sedmihorky, 2024). Kemp ma
také stranky na socialnich sitich Facebook se 14 tisici sledujicimi a Instagram s 1,2 tisici
sledujicimi. Na obou strankach je kemp aktivni.

Dalsi znamé, ale vzdalenéjsi kempy, jsou v oblastech vodnich nadrzi Vranov,
Slapy, Orlik, Lipno ¢i v Pasohlavkach. Kempy nabizi rtizné typy ubytovani, véetné
pokojli a nabizi i Sirsi nabidku sluZeb, od kterych se odviji také vyssi cena. Vétsi kempy
vtéchto oblastech maji aktualizované webové stranky, casto i aktivni stranky
na socidlnich sitich jako je Facebook i Instagram. Cili také na ponékud odliSnou
Jiny typ ubytovani v Seci a blizkém okoli

V Seci je nékolik pronajimateli chat. Néktefi nabizi ubytovani béhem celého
roku. Chaty jsou Casto jiného typu, slouzi k ubytovani vétSich skupin a jsou lépe
vybavené nez chatky v kempech. Chaty jsou dostupné jak v bezprostiedni blizkosti
seCské prehrady, tak i o néco dale. Khlavni plaZi je ale nejbliZze AK Sec¢ Plaz. Cena
prondjmu téchto vétsich chat je samoziejmé mnohem vyssi neZ ubytovani v chatkach
v kempu. Cili také na jinou klientelu.

Déle jsou v Seci i blizkém okoli riizné pensiony, apartmany, hotely ¢i velky tr{
hvézdi¢kovy kongresovy hotel Jezerka lezici v Seéi - Ustupky, ktery nabizi také
ubytovani v chatkach. V prostorach hotelu je wellness, vnitini i venkovni bazén,
bowling, stfelnice a mnoho dalSiho. Tyto typy ubytovani jsou ale zaméreny na jinou
klientelu. Nicméné strategickou polohou primo u hlavni plaZe sec¢ské prehrady vynika

AK Sec Plaz.

4.1.8 SWOT analyza

Na zakladé predchozich kapitol byla zpracovana SWOT analyza, kde jsou
shrnuty silné a slabé stranky Autokempu Se¢ P14z a jeho prileZitosti a hrozby.
Hlavni silnou strankou je piredevsim poloha autokempu. Lezi pfimo u piscité

plaZe secCské prehrady a je tedy idedlnim mistem pro navstévniky, ktefi na dovolené

vvvvv
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sluZeb predevsim pro rodiny s détmi. Za silnou stranku se da povazovat taky pomérné
vysoké hodnoceni 4,3 hvézdic¢ek z 1 600 recenzi na Googlu. Dalsi silnou strankou je
skutecnost, Ze se jedna o obecni podnik, a tak je dan z prijmu odvadéna méstu, které
kemp vlastni.

Slabou strankou je omezena moznost celoro¢niho ubytovani. Rozvody vody
nejsou uzplisobeny na zimni provoz. Navstévnici zde mohou byt ubytovani pouze
ve vlastnich ubytovacich zarizenich, jako jsou karavany nebo obytna auta. V kempu
navic nelze zdlvodu svahovitého terénu vyuzit 100% plochy kubytovani
navstévnikil. Slabou strankou by vzhledem k cilové skupiné zakazniki - rodin s détmi
- mohla byt kopcovita oblast. Nékteii navstévnici totiz prijizdi do kempu
za cykloturistikou. Kemp také priliS nevyviji marketingové aktivity a neni vyuZit jeho
potencial.

Jako prileZitost Ize vnimat piiznivé pocasi ¢i zménu preferenci zakaznikd, kteii
uprednostni ubytovani v kempech. Dalsi prilezitosti je napriklad zdraZeni ubytovani ¢i
cest do zahranic¢i, coz by taktéZ mélo za ndasledek zvySeni domadaci poptavky
po ubytovani. DalSimi prileZitostmi jsou dota¢ni programy, propagace Pardubického
kraje nebo ukonceni podnikatelské ¢innosti konkurence.

Hrozbou je kazdoro¢né nepriznivé pocasi, které mlze vyrazné snizit piijmy
autokempu. Dalsi problém miiZe nastat pri hledani nové pracovni sily. Potencialni
pracovnici nemuseji jevit zajem o praci v autokempu a nebyl by zde dostatek personalu
pro poskytovani sluzeb. Dalsi hrozbou je pripadny rozvoj konkurence. Kempu
nekonkuruji pouze podniky, ale celé turistické oblasti. Sohledem na pandemii
Covid-19 se muze vyskytnout jakakoliv ne prilis ovlivnitelna udalost. Zmeéna preferenci
zakaznik muiZe byt i hrozbou, pokud projevi nezdjem o ubytovani v kempech.

Vysledky SWOT analyzy jsou znazornény v tabulce ¢. 2, ktera pokracuje na dalsi strané.

Tabulka 2: SWOT analyza AK Sec Plaz

Silné stranky Slabé stranky
x omezena moznost celoro¢niho
poloha u plaze (s
ubytovani
nejsirsi nabidka v blizkém okoli svahovity terén
obecni podnik - odvod dani méstu kopcovita oblast
turisticka oblast, stezky témér zadné marketingové aktivity

recenze
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PrileZitosti Hrozby

piiznivé pocasi nepriznivé pocasi

zvySeni poptavky (zména preferenci,

v i . nezajem potencialnich pracovnikl
zdraZeni cestovani do ciziny)

ubytek konkurence konkurence
dotace neovlivnitelné udalosti
propagace Pardubického kraje zména preferenci zakaznik

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2 Navrh marketingoveé strategie

Na zakladé obecné strategie podniku a provedené situa¢ni analyzy bude nasledné
vypracovan navrh marketingové strategie. Nejprve bude urcen cil podniku a cilova

skupina zakazniki a dale budou doporuceny konkrétni navrhy.

4.2.1 Stanoveni cile

Hlavnim dlouhodobym marketingovym cilem Autokempu Se¢ PlaZ je udrZet
si vedouci konkuren¢ni pozici ve své oblasti a budovat loajalitu zakaznika. Dale také
oslovit cilovou skupinu (alesponn 100 tisic uzivatell), zvysit informovanost
o sluzbach a programu kempu a zvySeni povédomi jak o kempu, tak o turistické

oblasti. Pomoci online marketingu lze podpofrit prode;j.

4.2.2 Segmentace a cilovy trh

Zakazniky lze rozdélit do nékolika segment: rodiny sdétmi, skupiny
poiadajici sraz, pary, skupina kamaradd, seniofi, cizinci a dal$i. Autokemp Sec¢ P1aZ chce
ale cilit predevsSim na rodiny s détmi a dale i na skupiny poradajici srazy a podobné
akce. Proto by bylo vhodné na tyto skupiny orientovat nabidku sluzeb a doprovodny

program kempu, které budou konkrétné doporuceny v nasledujici kapitole.

4.2.3 Navrh strategie a doporuceni

Na zakladé situac¢ni analyzy a cili Autokempu Sec P1az je doporuceno, aby kemp
rozvijel sluzby a doprovodny program pro navstévniky. Vhodné je jiZ zavedené snizené
vstupné pro déti a pro déti do 6 let vstupné zdarma. Stejné tak isleva 5 % na dité

z celého pobytu ¢i sleva pro invalidy. Pro osloveni cilové skupiny, budovani loajality
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zakaznik(, informovani a zapojeni zakaznikl a zvySeni povédomi o kempu i turistické
oblasti, by bylo vhodné, aby autokemp rozvijel online marketing véetné webovych

stranek.

Rozvoj sluZeb a doprovodného programu

Pro zachovani vedouciho konkurenc¢niho postaveni je treba rozvijet
a vylepSovat sluzby kempu a jeho prostredi a také jeho doprovodny program. Rozvoj
kempu podpofi i loajalitu zakazniki. Je doporuceno pravidelné obménovat animacni
program, ktery navstévniky oslovi i v pripadé dalSi dovolené. V predeslych letech
se program pro déti kazdy rok opakoval. Pravidelné zde vystupovali loutkari, kteri
hrali stejna predstaveni. V. minulém roce byl pro tvorbu programu najat animator, coZ
je vnimano jako pozitivni krok.

Kemp se miiZe inspirovat u vétsich tispésnéjsich kempii a pridat alespon jednou
tydné dalsi aktivity pro déti, jako je napriklad tvoriva dilnicka, kempovy orientak,
stezka odvahy, malovani na oblicej a podobné. Dale miiZe byt uspofddan kempovy
taborak s opékanim Spekackl a hrou na kytaru ¢i ¢tenim pohadek pro déti. Bylo by
vhodné, aby zde méli navstévnici moZnost zakoupit Spekacky ¢i jiné obcerstveni. Pro
dospélé mohou byt organizovany turnaje v plaZovém volejbalu, nohejbalu nebo
discgolfu. Pro navstévniky mize byt alesponi dvakrat tydné znovu organizovana ranni
joga. Program nemusi byt nutné pravidelny a trvat po celou sezonu. V pripadé
vytiZenosti najatych pracovnikli miiZze byt i jednorazovy.

Ptilezitosti k rozvoji je Uprava terénu a budovani novych teras pro ubytovaci
jednotky. Timto by se vyuZil terén, na kterém dosud nebylo vhodné umistit ubytovaci
jednotku. Vétsi pocet teras umozni ubytovani vétsiho poctu karavani ¢i obytnych aut
piipadné i celoro¢né. Kemp mitize také do budoucna zakoupit dalsi ubytovaci jednotky
k pronajmu. Na zdakladé internich informaci je ale budovani novych teras jiz
realizovano.

Na zakladé nékterych recenzi a pripominek zakaznik(i sdélenych recepénim
v autokempu by bylo vhodné zjednodusit systém ovladani vody v socidlnich zatizenich.
Podle internich informaci se ale tato zména jiz provadi. Planuje se zavedeni nového
systému ovladani pomoci Cipli. KdyZ se host prihlasi k pobytu narecepci, na svij
prifazeny cip prevede finantni prostredky. Pak staCi priloZit ¢ip k automatu

v socidlnich zafizenich a voda se zapne automaticky. V kazdém zatizeni je pak moZna
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regulace teploty vody. Je ale doporuceno, aby automat zdkaznika informoval o ziistatku
na ¢ipu.

Jiné negativni recenze se tykaly hluku zrestauraci. Navstévnikiim, ktefi
vyhledavaji klidné prostiedi, by bylo vhodné diiraznéji doporucovat klidnéjsi sektor C.
DalSim krokem je také zvySeni ostrahy, kterd se postara o klid v autokempu. Nékteti
recenzenti poukazovali na ne¢istotu ¢i $patny stav $lapadel a atrakci. Slapadla by tedy
bylo vhodné pred dalSim ptij¢cenim zkontrolovat a pripadné oplachnout vodou.

Zakazniky je treba duikladnéji informovat o poskytovanych sluzbach
a dostupnych zarizenich ¢i vybaveni. Pokud se o nabizenych sluzbach zakaznici
nedozvi, je to prakticky stejné, jako by podnik tyto sluzby viibec nenabizel.
K informovani zdkaznik lze vyuzit online marketing ¢i poradat riizné prednasky s tipy

na vylety v okoli a podobné.

Uprava webovych stranek

Pro informovani zakaznikid vyuziva autokemp webové stranky, které jsou
zakladem online marketingu. Je tfeba, aby byl web prehledny a plnil svou funkci. Mél
by tedy poskytovat potiebné a aktualni informace a pripadné slouzit jako nastroj pro
uskutec¢néni rezervace pobytu. ProtoZe je web asi od roku 2015 ve stejném provedeni,
bylo by vhodné jej cely zmodernizovat, prizplsobit soucasnym trendim
a optimalizovat pro vyhledavace (SEO). V pripadé, Ze by kemp nechtél do nového webu
investovat, 1ze alespoii provést nékolik tprav.

Je doporucena dprava avodni stradnky webu a sjednoceni textu do jednoho stylu
bez zvyraznéného pozadi. Hlavni informaci 1ze ponechat zvyraznénou, stejné tak i data
zacatku provozu autokempu nebo e-mail. Zde je doporuceno doplnit také telefonni
Cislo. Kontakt je umistén pouze v zapati webové stranky, kterd je zaplnéna
propagacnimi plakaty nadchazejicich udalosti.

Na webovych strankach by mély byt umisténé prvky, které budou zakaznika
vyzyvat kakci. V pripadé autokempu se jednd o vyzvu krezervaci, ktera je zde
zobrazena formou e-mailové adresy. Je doporuceno zakaznika odkazat na rezervacni
formular. Text, ktery ma uZivatele presmérovat na jinou ¢ast webu, je doporuceno
proménit v aktivni odkaz. Vyzva pro uskutecnéni rezervace by tedy méla zakaznika po
prokliku presmérovat primo na rezervacni formular. Pozornost zakaznika by pripadné
upoutala i Sipka smérujici do pravého menu k rezervacnimu formulari nebo aktualni

obsazenosti.
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Z rezervacniho formulare na webu neni patrné, jakym zptisobem lze rezervaci
odeslat. Na konci kalkulacky je umistén text ,Precetl jsem si a souhlasim s pravidly pro
rezervaci a s pravidly pro storno objednavky“, ktery musi zdkaznik potvrdit.
Potvrzovaci okénko je ale na konci véty, a tak neni prili§ vyrazné. Standardné
se umistuje na zacatku textu. Je doporuceno pred tento text umistit hvézdicku, diky
které by bylo patrné, Ze se jedna o povinny udaj, pripadné text zvyraznit Cervené.
Po potvrzeni souhlasu se teprve objevi cely rezervacni formular, kde zakaznik vyplni
osobni Udaje. Proces rezervace je zpocatku ponékud nepiehledny a nejasny. Aby doslo
k vy$Simu poctu konverzi, proces by mél byt co nejjednodussi.

Je také treba opravit nékteré preklepy a chyby na webu, které jsou umisténé
napriklad vzapati. V nékterych kategoriich je kinformacim doporuceno pridat
aktualni rok, aby si byl zakaznik jisty, Ze se jedna o aktualni informaci. V rubrice
,Pravidelny = program  kempu“ Ize  navrhnout prehlednéjSi  tabulku
s aktualnim programem. Po uzavieni kempu je vhodné stary program smazat
a stranku aktualizovat sinformacemi o pldnovaném programu na dal$i sezonu.
Pro zvySeni informovanosti je doporuCeno doplnit fotografie z akci na web za posledni
roky. V sekci ,,0 kempu“ je mimo jiné umisténa webkamera, kterd zobrazuje pohled
na seCskou prehradu. Lze zde vyhodnotit obsazenost plaZe ¢i privétivost pocasi.
Je doporuceno, aby byla umisténa na viditelnéjsi misto na webu, napriklad do rychlych
odkaz.

Pro vyhledavace je kromé obsahu webu dilezity také titulek a popis webové
stranky, pripadné i klicova slova. Na webu Autokempu Se¢ Plaz se v rliznych ¢astech
webu titulek méni, coZ je vnimano pozitivné. Podrobnéjsi navrhy pro vylepseni SEO je
vhodné konzultovat se spravcem webu ¢i s marketingovou agenturou.

Webové stranky obsahuji také starsi orientacni planek Autokempu Sec¢ Plaz.
Vedeni kempu poskytlo pro ucely diplomové prace orienta¢ni planek k aktualizaci.
Orientacni planek byl upraven v programu Adobe Photoshop CS6 podle aktualnich
stavili ubytovacich jednotek a jinych zarizeni. Dale byl zpét poskytnut Autokempu Sec
PlaZz ke zverejnéni na webu a pro dalsi ucely. Pro vyssi prehlednost byly upraveny
nékteré prvky a pridan QR kod, ktery odkazuje na webové stranky autokempu, kde
si mohou zakaznici planek stdhnout do svych telefonti. Tim se autokempu snizi naklady
za tisk velkého mnozstvi orientacnich planki a zadkaznik bude mit planek pohodiné
vzdy po ruce ve svém telefonu. QR kéd byl vygenerovan pres internetovy prohliZec

Google Chrome. Orientacni planek autokempu je znazornén na obrazku ¢. 6.
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Obrazek 6: Orientacni planek Autokempu Sec Plaz
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Zdroj: vlastni upravy podle Autokempu Sec Plaz

Online marketing

Zapojenim online marketingu lze docilit zvySeni povédomi, informovanosti,

osloveni cilové skupiny a komunikace se zakazniky, ktera podporuje i jejich loajalitu.

Vhodné nastaveny online marketing mize vést k udrzeni konkurenéni pozice na trhu

a podporit prodej. Pro prezentaci apropagaci podniku lze vyuZit socidlni sité.

V cestovnim ruchu nejsou konkurenty pouze jiné podniky, ale i celé turistické oblasti.
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Je doporuceno, aby kemp nepropagoval pouze své sluzby, ale i oblast, ve které
se nachazi.

Diplomova prace doporucuje po zefektivnéni webovych stranek zapojit e-mail
marketing, pro ktery bude nutné zajistit GDPR a vytvorit zakaznickou databazi
prostrednictvim registra¢nich formulait na webu. Prostrednictvim e-mailu bude kemp
moci zasilat propagacni e-maily c¢idotazniky spokojenosti. E-maily svyzvou pro
rezervaci letniho pobytu je doporuceno zasilat uz na zac¢atku roku. Dale mlze kemp
prostiednictvim e-mailu informovat zakazniky o novinkach ¢i planovanych akcich
na dalsi sezonu. Po Upravé webovych stranek lze pripadné zapojit také PPC reklamy,
pro které je kvalitni web stéZejni.

Na zakladé aktivnich stranek konkurence na socialnich sitich a statistiky z CSU,
ktera se zabyva pouzivdnim socidlnich siti mezi riznymi vékovymi kategoriemi,
je doporuceno vytvorit firemni strdnky na Facebooku a Instagramu. Na socidlnich
sitich mize kemp snadno informovat zdkazniky o novinkach, aktudlnich akcich
¢i pldnovaném programu na dalsi sezonu. Kemp miZe své sledujici informovat
o aktualni obsazenosti ubytovacich jednotek a vyzyvat je k provedeni rezervace.

V letni sezoné je doporuceno zakazniky na socialnich sitich kazdy den informovat
o aktualnim programu. Sledujici lze také informovat o kvalité vody v prehradé
¢i nadchazejicim priznivém pocasi a vyzyvat je k navstévé oblasti. Obsah by mél byt
zaméren i na zvySeni povédomi o turistickych cilech v okoli.

Kempu je doporuceno komunikovat s publikem a motivovat ho k zapojeni, jako
je psani komentail, hlasovani v anketach, sdileni vlastnich fotografii z pobytu
a podobné. Pro Sifeni obsahu a zvySeni interakce je obecné uc¢inné vyuzivat humor
a cileni na emoce. Zde se miize autokemp napiiklad dotazovat sledujicich, kdy byli
v autokempu poprvé a pripadné je vyzvat k prilozZeni fotografie. To mlize v nékterych
zdkaznicich vyvolat pocit nostalgie. Kemp miiZe také poradat riizné online soutéze,
naptiklad o vouchery.

Jedna soutéz mize byt zamérena na nejlepsi fotografii z dovolené v Autokempu
SeC Plaz, kterou sledujici sdili na svém profilu a oznaci stranku autokempu. Takto
by kemp odmeénil jiZ stavajici zakazniky a budoval jejich loajalitu. Zazitky z dovolené
v kempu by se navic dostaly mezi zndmé sledujicich a prispévky by plnily funkci
bezplatné online reklamy. Dalsi soutéz miize byt také zamérena na zvySeni interakce
sobsahem formou komentaii anasledného losovani vyherce. Aby se nejednalo

o nekvalitni komentare, 1ze se napriklad zakaznikli dotazat na nejvtipnéjsi prihodu
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z pobytu a podobné. SoutéZe lze pripadné potadat ive spolupraci sposkytovateli
sluzeb v okoli, ktefi nejsou primou konkurenci. Prikladem je provozovatel vodniho
lyZovani a wakeboardingu.

Pokud by kemp jiZ docilil toho, Ze se do tvorby obsahu budou aktivné zapojovat
i sledujici, mohl by vybrané fotky pravidelné sdilet. Prispévky by tak byly autentické
akemp by nemusel vytvaret tolik vlastniho obsahu. Se souhlasem sledujicich
by nékteré fotky mohly byt sdileny i jako prispévek. Pro planovani prispévki lze
pripadné vyuzit umélou inteligenci, stejné jako ke tvorbé popiski k prispévkim nebo
primo ke generovani obrazki. Pro generovani textu lze vyuzit naptiklad ChatGPT a pro
generovani obrazki Copilot Designer spole¢nosti Microsoft. Obrazek vygenerovany

umeélou inteligenci je zobrazen na obrazku ¢. 7.

Obrazek 7: Obrazek vygenerovany umélou inteligenci

Zdroj: vlastni zadani v Copilot Designer

Pfes spravce reklam Meta je doporuceno umistit reklamu na Facebooku,
Messengeru a Instagramu, ktera podpori prodej. Odkaz bude smérovat na web, ktery
je pro reklamu zasadni. Na téchto socialnich sitich Ize cilit na uzivatele dle véku, mista
a zajmi, demografickych tidaji a podobné. Pro reklamu byli vybrani uzivatelé ve véku
25-50 let se zajmy o kempovani, aktivni dovolenou a rekreaci. DalSi parametry byly
demografické. Jednalo se o rodi¢e sdétmi v niZ$im Skolnim véku (6-8 let) a rodice
s détmi v prepubertalnim véku (9-12 let). Reklamu je doporuceno spustit na zacatku
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roku naptriklad na 14 dni a znovu po dobu 14 dni na jare. V sezoné miiZe byt dle
obsazenosti autokempu reklama kratsi, spusténa napriklad béhem prvniho tydne
v Cervenci a v srpnu. Pro reklamu s témito parametry a rozpoc¢tem 200 K¢ za den lze
oslovit 3,8-11 tisic uzivateli denné scelkem 140-400 prokliky. Celkem tedy
160-462 tisic oslovenych uZivateli s asi 6-17 tisici prokliky.

Autokempu je doporuceno, aby zaméstnal dalSiho pracovnika, ktery bude
spravovat Ucty na socialnich sitich a pripadné i pravidelné aktualizovat webové
stranky. ProtoZe se technologie a trendy stale vyvijeji, je zapotiebi, aby podnik tyto
trendy sledoval a v¢as se jim prizplisoboval. V nékolika nasledujicich letech miize byt
mezi cilovou skupinou popularni jina socidlni sit.

Dale je Autokemp Sec Plaz zvetejnén na Googlu jako rekreacni stredisko. Pod tuto
stranku lze klast dotazy, na které je kempu doporuceno odpovidat. Jsou zde také
zvetejnény nadchazejici udalosti, které je doporuceno postupné doplnit.

Pro AK Sec¢ Plaz jsou tedy v nasledujicim roce doporuceny tyto aktivity:

1) rozvoj programu - détské bojovky, stezka odvahy, lekce jogy, sportovni

turnaje, taborak, prednaska s tipy na vylety v okoli,

2) redesign webu ¢i alespon prava webu,

3) aktualizace informaci na webu,

4) zajisténi GDPR pro vznik e-mail marketingu,

5) vytvoreni stranek na socialnich sitich a reklamy - aktualni informace, denni

program kempu, propagace oblasti, soutéze.

Ostatni uvedené navrhy lze vyuzit jako inspiraci pro rozvoj autokempu
v nasledujicich letech. Uspé&$nost marketingové strategie lze méfit po¢tem interakci,

jako jsou e-maily, navstévnost stranky, pocCet rezervaci a podobné.

4.2.4 Naklady za navrhovana doporuceni

Naklady za reklamu nebyly v pripadé kempu nikdy prilisS vysoké. Proto byly
vybrany spiSe nizkondkladové marketingové aktivity. Pro stanoveni rozpoctu byl
uplatnén pesimisticky pohled a byla stanovena horni cenova hranice.

V pripadé aktualizace webu a spravy socialnich siti se jednd o nékolik tisic
korun mési¢né. Pracovnik miize byt zameéstnan na zakladé pracovni dohody

¢i zkraceného uvazku. Vysi odmény pracovnika aktualizujictho web a spravujiciho
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socialni sité mensiho autokempu lze sjednat do 10 tisic K¢ mésicné v obdobi kolem
hlavni sezony, tedy od dubna do srpna. Po uzavieni kempu je vhodné socialni sité
udrzovat, ale po sezoné jiZ nebude treba zdkazniky kazdy den informovat o programu
kempu ¢i o akcich v okoli. Pracovnikovi tedy planovani obsahu nezabere tolik Casu.
Odhadem by vyse odmény po uzavieni kempu ¢inila 5 tisic K¢ mésicné, dohromady
tedy do 85 tisic K¢ za rok.

Cena webovych stranek zavisi na slozitosti webu a pozadavcich vlastnika.
Soucasny dodavatel tedy nebyl pro ucely diplomové prace schopen urcit pribliZnou
cenu redesignu webu Autokempu Sec¢ P1az. Ceny obecnich webovych stranek se mohou
béZné pohybovat od desitek tisic po stovky tisic K¢.

Internetové stranky frydecko-misteckého magistratu ale vyZadovaly v roce
2009 naklady ve vysi 1,19 milionu korun i s technickou podporou. V roce 2019 byl
proveden redesign a Uprava jadra, na které bylo vynaloZeno 81 tisic korun. Jind mésta
sjednala webové stranky za vyrazné nizs$i naklady. Opava napriklad vynaloZila
za tvorbu webovych stranek 374 tisic korun, Trinec 154 tisic korun a mensi mésto
Bruntal s asi 16 tisici obyvateli 96 tisic korun (Stalmach, 2021).

Redesign webu by zahrnoval také zakladni SEO a zajiSténi GDPR pro tvorbu
e-mailové databaze. Na zdkladé ceny redesignu frydecko-misteckého magistratu lze
urcit redesign webovych stranek Autokempu Sec¢ Plaz na 80 tisic K¢ Vzhledem
k vysoké pocateéni cené webu frydecko-misteckého magistratu se ale jedna spiSe
o horni hranici odhadované ceny.

Za osloveni potencialnich zakaznikt na socialnich sitich 1ze taktéz ocekavat
naklady ve vysi nékolika tisic K¢. Doporucena reklama, uvedena v predchozi kapitole,
bude aktivni celkem po 42 dni srozpoctem 200 K¢ za den, coZ ¢ini dohromady
8400 Ke¢.

Cena za rozvoj programu kempu zavisi na zvoleni konkrétnich dodavatelti
a pripadné domluvé. Pokud se jedna o dlouhodobéjsi spolupraci, ¢asto mize byt
sjednana sleva. Jednou tydné je v ¢ervenci-srpnu doporuCena organizace programu
ve stylu détské bojovKky na riizna témata. Lalao (2016) napriklad nabizi dvouhodinovy
program i s détskym koutkem za cenu kolem 5 tisic K¢, za osm navstév v sezoné tedy
celkem 40 tisic K¢.

Naklady na organizaci ranni jogy dvakrat tydné v cCervenci-srpnu
by predstavovaly maximdalné 16 tisic K¢ Program autokempu, jako je kempovy

taborak, stezka odvahy, sportovni turnaje i prednaska s tipy na vylety v okoli
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by nevyZadovaly Zadné ¢i pouze minimalni ndklady. Poradani téchto akci se mohou
ujmout stavajici pracovnici autokempu.

Do rozpoctu nebyly zahrnuty jiz probihajici projekty, jako naptiklad zména
ovladaciho systému zarizeni a vody v autokempu ¢i vybudovani novych teras. V tabulce

¢. 3 je zndzornén odhad nakladi pro doporucené marketingové aktivity.

Tabulka 3: Odhad nakladid za doporucené marketingové aktivity

Nakladova polozka Cena / rok
odmeéna pro pracovnika za spravu webu a socialnich siti 85 000 K¢
redesign webu 80 000 K¢
reklama na socialnich sitich 8 200 K¢
program pro navstévniky 56 000 K¢
Celkem 229 200 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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5 Shrnuti vysledku

V pribéhu 80. a 90. let minulého stoleti zazil Autokemp Sel Plaz své
situani analyzy byla popsana aktudlni situace Autokempu Se¢ P1aZ, na jejimz zakladé
byla dale navrZzena vhodna marketingova strategie. Byly hledany odpovédi na tyto

vyzkumné otazky:

VO1: Jaka je finan¢ni situace podniku?

Cestovni ruch zaznamenal v dobé Covidu-19 vyrazny pokles navstévniki.
Pandemie ale vyvolala vl1été 2020-2021 zvySenou poptavku domdcich hosti.
Autokemp Se¢ Plaz v roce 2020 taktéz zaznamenal nartst zakaznika a v celém obdobi
2018-2023 vykazuje rostouci vynosy. V 2019-2020 vykazoval podnik ztratu z divodu
rychle rostoucich nakladi. Od roku 2021 vykazuje hospodarsky vysledek rostouci
trend. Dle dostupnych dat a vyjadreni vedeni Autokempu Se¢ Plaz se podnik nachazi

v dobré finan¢ni situaci. Vyvoj hospodarského vysledku je zndzornén v grafu ¢. 9.

Graf 9: Vyvoj hospodarského vysledku AK Se¢ Plaz za 2018-2023 (v tis. K¢)

900
783

600
393 339

300
103

- 103
- 300

- 456
- 600

2018 2019 2020 2021 2022 2023

Zdroj: vlastni zpracovani dle piehledu nakladii a vynost Hospodarské ¢innosti za obdobi 2018-2023
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VO02: Jaka je hlavni konkuren¢ni vyhoda podniku?

Autokemp leZi u hlavni plaze se¢ské prehrady, coz je jeho hlavni konkuren¢ni
vyhoda. Hosté se diky se¢ské prehradé mohou vénovat rliznym vodnim aktivitam.
Piimo v autokempu lze zaptjcit Slapadla, lodky, kdnoe a paddleboardy. Nedaleko
kempu je mozné vyzkousSet vodni lyZovani, wakeboarding a windsurfing. Kemp leZi asi
kilometr od centra mésta Se¢ v CHKO Zelezné hory. Okoli je tedy idealni na prochazky.
Asi dva kilometry od kempu se nachazi prirodni rezervace Oheb se zficeninou hradu
a vyhledem na prehradu a okoli.

Autokemp Sec PIlaZ je nejrozvinutéjsim kempem v blizkém okoli. V cestovnim
ruchu si ale nekonkuruji pouze podniky, ale celé turistické oblasti, a tak mezi
vyznamnou konkurenci patii i vzdalenéjsi, rozvinutéjsi kempy, jako jsou napriklad
Autocamping Rozkos$, kemp Sedmihorky nebo kempy v blizkosti vodnich nadrZzi

Vranov, Slapy, Orlik, Lipno ¢i Pasohlavky.

VO03: Jak hodnoti sluzby podniku zakaznici?

Autokemp ma pomérné vysoké hodnoceni na recenzich Google. Na zakladé asi
1600 recenzi je kemp hodnocen 4,3 z 5 hvézdic¢ek. Ve 100 prvnich recenzich z roku
2023 vybranych Googlem vyzdvihoval nejvétsi podil zakaznikd predevsim plaz
a moznost koupani (25 %), ¢istotu autokempu (21 %), nabidku sluzeb a verejnych
zatizeni (20 %), prijemnou atmosféru a prostredi autokempu (19 %), kvalitu a cenu
restauraci (15 %) Ci vyziti pro déti (12 %). Bylo ocenéno i klidné prostredi a rozdéleni
kempu na klidny a Zivéjsi sektor (8 %). Nejvice negativnich recenzi (13 %) zminovalo
svahovity terén v autokempu, na kterém nelze pohodlné umistit ubytovaci jednotky.
Dale recenzenti sdileli nespokojenost s hlukem z restauraci (10 %). Nékteii recenzenti
negativné hodnotili nabidku ¢i kvalitu sluzeb (6 %) a 5 % navstévniki mélo negativni
zkuSenost s funkcnosti sprch ¢i negativni nazor na zpoplatnéni sprch a drezi
na nadobi. Je tfeba zminit skute¢nost, Ze nespokojeny zakaznik se o svou zkuSenost
podéli ¢astéji neZ spokojeny zakaznik. Recenze lze ale vyuzit jako navrhy pro zlepSeni

sluZzeb autokempu a zvysSeni spokojenosti zakaznikd.

VO04: Jaké marketingové aktivity podnik aktualné provozuje?

Cilovou skupinou podniku jsou predevsim rodiny s détmi a dale skupiny, které

zde organizuji srazy. Od roku 2022 se v kempu provedlo nékolik zmén. Bylo zménéno
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vedeni a postupné se zacala zavadét nova strategie. RozSifuje se nabidka sluzeb
a animacniho programu pro déti, ktery zahrnuje napriklad letni kino, détské superstar
nebo zaptjceni riznych atrakci. Provadi se modernizace kempu zahrnujici ovladani
socialnich zarizeni a spotiebicili na ¢ipy. Planuje se uprava terénu budovanim novych
teras.

Pro prezentaci a informovani zakaznikli autokemp vyuzivd webové stranky
Autokempsec.cz z roku 2015. Titulni stranka neni prehledna a nékteré informace
a fotografie vjinych ¢astech webu nejsou aktudlni. Rezervacni formular taktéZ neni
prehledny. Autokemp nema zaloZené stranky na socialnich sitich. Profil Autokempu
SeC¢ Plaz je umistén na online portalech, jako jsou DoKempu.cz, eKempy.cz,
KudyzNudy.cz a Navstévnik, ktery spravuje oblast Chrudimska-Hlinecka. Dale
je umistén také na Googlu a Firmy.cz. Kemp prilis neinvestuje do marketingovych
aktivit, a kromé reklamnich bannerli a propagacnich materidli nevyuziva témér

zadnou reklamu.

VO5: Jaka marketingova strategie je pro podnik vhodna?

Podniku byla doporucCena strategie zaméfend na budovani loajality
zakaznikii, zvySeni jejich informovaneosti o nabizenych sluzbach, zvyseni povédomi
o autokempu i o turistické oblasti a podpoie prodeje pomoci online marketingu.
S ohledem na moZnosti a rozpoCet autokempu byly podniku zprvu doporuceny
zakladni, ne prilis nakladné kroky pro rozvoj marketingu.

Konkrétné je Autokempu Sec¢ PlaZ doporucen rozvoj programu pro
navstévniky, jako jsou napriklad détské bojovky, stezky odvahy pro déti, taboraky,
sportovni turnaje, prednasky s tipy na vylety v okoli ¢ilekce jégy.

Dale je autokempu témér po deseti letech doporucovan redesign webu
s optimalizaci pro vyhledavace (SEO). Nutnda je minimalné uprava webu zahrnujici
aktualizaci informaci, opravu preklept a grafické upravy, které povedou ke zvyseni
prehlednosti a funk¢énosti webu. Prikladem je Uprava a zprehlednéni titulni strany
webu, kde budou umistény i vyzvy k rezervaci. Dale pak oprava a zprehlednéni
rezervacniho formulare, které povedou ke zvySeni konverzi. Cely proces rezervace
je nutné zdkaznikovi co nejvice usnadnit. Podniku byl také poskytnut upraveny
orientacni planek podle aktualniho stavu autokempu. Do planku byl vloZen také QR

kod, pod kterym je mozné planek stdhnout do telefonu. Timto budou kempu usetieny
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naklady za tisk a planek tak mize byt barevnéjsi a atraktivnéjsi. Navic ho budou mit
zakaznici vzdy po ruce ve svych telefonech.

Autokempu Se¢ Plaz je vramci redesignu doporuceno zajistit také GDPR
aregistracni formulare na webu pro vznik e-mail marketingu, ktery je vhodny
pro budovani loajality zakaznikl. Prostfednictvim e-mail marketingu lze zasilat
novinky a planované akce, dotazniky spokojenosti ¢ipropagacni e-maily. Kemp
se miiZe pred sezonou zakazniklim pripominat a vyzyvat je k rezervaci pobytu.

Podle CSU (2023a) vyuzivalo v Ceské republice kroku 2023 socialni sité
Facebook, Instagram nebo X 62 % osob starSich 16 let. Ve vékové kategorii 25-34 let
pouzivalo k témuZ roku socidlni sité 94 % osob ave véku 35-44let 85 % osob.
V pripadé osob ve véku 45-54 let se jedna o 68 %. Sohledem na tyto statistiky
a na vyuzivani socialnich siti rozvinutymi kempy je autokempu doporuceno vytvoreni
stranek na Facebooku a Instagramu. Prostrednictvim socialnich siti je doporuceno
sledujici informovat o novinkach, planovanych akcich ¢i aktualni obsazenosti a vyzyvat
je kprovedeni rezervace. Vsezoné je vhodné navstévniky denné informovat
o aktualnim programu ¢i nadchazejicim priznivém pocasi a vyzyvat je k navstévé
oblasti. Lze také sdilet riizné tipy na vylety v okoli a zvysit tim povédomi o turistickych
cilech voblasti. Kempu je dale doporuceno komunikovat s publikem a vyzyvat
ho k zapojeni, jako je psani komentaili, hlasovani v anketdch, sdileni vlastnich
fotografii z pobytu a podobné. Pro Sifeni obsahu a zvySeni interakce je obecné ucinné
pouziti humoru a cileni na emoce. Autokemp se miiZe napiiklad dotazovat sledujicich,
kdy byli v autokempu poprvé a piipadné je vyzvat k priloZeni fotografie. To miize
v nékterych zakaznicich vyvolat pocit nostalgie.

Dale je doporuceno poradat online soutéze o vouchery. Podstatou soutéze
mtuze byt sdileni fotografii z dovolené v Autokempu Sec Plaz, ze kterych kemp vybere
tu nejlepsi. Fotky budou sledujici sdilet do svych piibéht ¢i prispévki a oznaci zde
stranku Autokemp Sec Plaz. Takto kemp odménti stavajici zdkazniky a prohloubi jejich
loajalitu. Fotografie navic uvidi zndmi zakaznikl a jejich ptispévky tak budou plnit
funkci bezplatné a autentické reklamy. Kdyz se bude publikum aktivné zapojovat
do tvorby obsahu, 1ze sdilet jeho fotografie a témér bez prace vytvaret autenticky obraz
autokempu. Pro tvorbu popiskill ¢i generovani obrazkii ke sdileni je mozné vyuzit
umélou inteligenci.

Dale je autokempu doporucena tvorba reklamy na socialnich sitich. Pres

spravce reklam Meta Ize reklamu umistit na Facebooku, Messengeru a Instagramu.
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Pro reklamu byli vybrani uzZivatelé ve véku 25-50 let se zajmy o kempovani, aktivni
dovolenou a rekreaci. Dal$i parametry byly demografické. Jednalo se o rodice s détmi
v niz§im Skolnim véku (6-8 let) arodice s détmi v prepubertalnim véku (9-12 let).
Reklamu je doporuceno spustit na za¢atku roku po dobu 14 dni a poté znovu na jare.
V sezoné pak prvni tyden v ¢ervenci a srpnu, dle obsazenosti autokempu. S rozpoctem
8200 Kc Ize celkem oslovitaz 462 tisic uzivateld s az témér 17 tisici prokliky. Uzivatele
1ze vyzyvat ke sledovani stranky Autokempu Sec Plaz ¢i je odkazat na web.

Pro spravu socidlnich siti a aktualizaci webu je autokempu doporuceno
zaméstnat dalSiho pracovnika. ProtozZe se trendy a technologie stale vyvijeji, podnik
by mél tento vyvoj sledovat a prizplisobovat se. Dale je kempu doporucena aktualizace
stranky na Googlu, kde lze odpovidat na dotazy a doplnit nadchazejici akce.

Navrhované marketingové aktivity a doporuceni pro rozvoj kempu
by vyZadovaly naklady do 229 200 K¢. Pro stanoveni rozpoctu byl uplatnén

pesimisticky pohled a byla stanovena horni cenova hranice.
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6 Zaveéry a doporuceni

Autokemp Sec Plaz v 80. a 90. letech minulého stoleti dosahl svého vrcholu
popularity a opét pouta pozornost navstévnikd. Situa¢ni analyza, provedena s cilem
pochopit soucasnou situaci kempu, poloZila zadklad pro navrh vhodné marketingové
strategie. I pres vyrazné vykyvy v cestovnim ruchu zpiisobené pandemii COVID-19,
Autokemp Se¢ Plaz vykazoval vletech 2018-2023 rostouci vynosy a od roku 2021
rostouci kladny hospodarsky vysledek. Dle dostupnych dat a vyjadreni vedeni
Autokempu Sec Plaz se podnik nachazi v dobré finan¢ni situaci.

Autokemp vynika diky své poloze primo u hlavni plaZe sec¢ské prehrady, coZ
hostlim umoziiuje odpocivat u vody a vénovat se riznym vodnim aktivitadm.

Podnik ma pomérné vysoké hodnoceni 4,3 hvézdicek z 5 na recenzich Google.
Zakaznici ocenuji zejména pis¢itou plaZ a mozZnost koupani, cistotu autokempu
a nabidku sluZeb a zarizeni. Negativnimi faktory jsou zejména svahovity terén a hluk
z restauraci. Pro detailnéjsi prizkum je vhodné zajistit GDPR a provést dotaznikové
Setfeni spokojenosti zdkaznikii prostiednictvim e-mailu c¢i poskytnout dotazniky
navstévnikiim ve fyzické podobé.

Podnik se snazi rozsifovat animac¢ni program a modernizovat zatrizeni autokempu.
K prezentaci a informovani zakaznikl vyuziva webové stranky a je umistén na online
portalech, které doporucuji ubytovani vriznych kempech. Na socidlnich sitich
se neprezentuje. Kromé reklamnich bannerti a propagac¢nich materidli autokemp
neinvestuje do zadné reklamy.

Na zakladé situac¢ni analyzy a s ohledem na moZnosti a rozpocet autokempu je
podniku doporucena strategie orientovana na budovani loajality zakazniki, zvyseni
jejich informovanosti, zvySeni povédomi o autokempu i turistické oblasti a podporu
prodeje pomoci online marketingu. Doporucuje se Uprava webovych stranek, aktivita
na socialnich sitich a zajisténi GDPR pro e-mail marketing. Pro spravu socialnich siti
a aktualizaci webu je doporuCeno zaméstnat dalSiho pracovnika. Celkové naklady
na navrhované marketingové aktivity a doporuceni pro rozvoj kempu jsou
odhadovany na 229 200 K¢.

Podniku byly vtéto chvili doporuceny aktivity, které maji mensi financni
naroc¢nost. Hlavnim problémem je nalezeni vhodnych pracovniki, kteii budou aktivni
pii planovani vedlejsiho programu pro navstévniky, jako jsou napriklad sportovni

turnaje a taboraky. Stejné tak i nalezeni vhodného pracovnika pro spravu socialnich
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siti a aktualizaci webu. Na téchto pracovnicich zavisi kvalita programu i prezentace
na socialnich sitich. Pozice spravy socialnich siti autokempu je vhodna napriklad pro
studenty vysoké skoly.

Do dalSich let je autokempu doporuceno nadale zvySovat kvalitu sluzeb
arozvijet animacni program. Po redesignu webu je vhodné zapojit PPC reklamy, pro
které je kvalitni a funkéni web zasadni. Dale je doporuceno zapojeni e-mail marketingu,
diky kterému se bude autokemp pripominat zdkaznikim a vyzyvat je k navstéve.
E-mail marketing miiZe slouzit také k informovani o novinkach a rozvoji autokempu.
Pokud by chtél autokemp rozvijet program s vétsi finan¢ni narocnosti a oslovit i jiné
zdkaznické segmenty, miZe jim nabidnout naptiklad i jiny druh atrakci, jako
je wellness, ptjcovani ctyrkolek apodobné. Dale je autokempu ¢i méstu Sec
ve spolupraci s Pardubickym krajem doporuceno propagovat svou oblast. Kemp miize
také spolupracovat s podnikateli, ktefi kempu primo nekonkuruji, ale nabizeji
doplnkové sluzby, jako je napriklad wakeboarding. Spole¢né mohou organizovat riizné
akce a soutéze pro navstévniky.

Pro rozvoj autokempu je nutné sledovat trendy v oblasti cestovniho ruchu
i marketingu a prizplisobovat marketingovou strategii dle aktualni situace. Autokemp
Sec Plaz by mél reagovat na zpétnou vazbu zakaznikl a pruzné upravovat své sluzby
a marketingové aktivity podle jejich potreb.

Pro vysoce efektivni, ale také nakladnéjSi marketingové kampané je nutné
oslovit odborniky. Ceny za kompletni marketingovy plan se mohou pohybovat
v radech set tisic K¢. Vzhledem k vysoké obsazenosti chat je tieba zvaZzit, zda by byl
vysoce nakladny marketing nutny. Kemp se snaZzi predevSim udrzet stavajici zakazniky,
zviditelnit se a naplnit tak svou maximalni kapacitu. Neklade si za cil byt nejlepsim
anejznaméjsim kempem v Ceské republice. Rozvoj nyni téméf neexistujiciho
marketingu podniku by tedy mohl oslovit a prilakat nové navstévniky a postupné

naplnovat kapacitu autokempu i bez vysoce nakladného marketingu.
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