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Anotace: Bakalafskd prace se zamétuje na zlepSeni reklamni strategie vybraného podniku v
oboru hotelnictvi a cestovniho ruchu za ucelem zvyseni zisku podniku a jeho zviditelnénim na
trhu. Hlavnim cilem préace je provést marketingovy vyzkum, analyzovat stavajici reklamni
strategie a na zdkladé vysledkti navrhnout nové vhodné reklamni strategie. V teoretické ¢asti
jsou definovany marketingové, komunikac¢ni a reklamni strategie, je zde popsana reklama, jeji
tvorba, planovani, reklamni média a psychologie reklamy a definovana analyza SWOT.
Praktickéa ¢ast se vénuje predstaveni podniku, analyze jeho reklamnich néstroji a reklamni
strategie. Ddle je proveden fizeny rozhor s majitelem a zaméstnanci podniku, SWOT analyza a
je vytvoreny navrh samotné reklamni strategie. Reklamni strategie se sklada z stanoveni cile
reklamni strategie, jeji ptipravy, vybéru reklamniho sdéleni, reklamniho média a cenové

kalkulace.

Kli¢ova slova: Reklama, Reklama v médiich, Reklamni strategie, Analyza reklamni strategie,

Navrh reklamni strategie

Annotation: This thesis focuses on improving advertising strategy of chosen company in the
hotel and turism industry in order to increase company profitability and visibility in the
marketplace. The main goal is to make marketing research, analyze existing advertising strategy
and based on its results propose a suitable new advertising strategy. The theoretical part defines
marketing and communication strategies, describes advertising, its creation, planning,
advertising in media, psychology of advertising and defines SWOT analysis. The practical part
introduces the company, analyzes its advertising tools and its advertising strategy. It‘s also
carried out controlled interview with the owner of the company and its employees, SWOT
analysis and it‘s proposed new advertising strategy. Part of advertising strategy is to set goals
of advertising strategy, its preparation, selection of advertising messages and suggestion for a

budget plan.

Key words: Advertising, Advertising In The Media, Strategy of Advertisement, Analysis of
Advertising Strategy, Design Of Advertising Strategy
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UvoOD

Uz v davné antice se objevovali prodejci, ktefi se vykfikovanim reklamnich hesel snaZzili
zaujmout a oslovit spotiebitele. Postavali na ulicich pfed svymi kramky a vychvalovali své zboZi.
Ve starém Rimé si na tuto ¢innost dokonce najimali takzvané vyvolavace, ktefi reklamnimi

sdélenimi prokladali zpravy z kulturniho a politického déni.

Doba a reklama se za ty 1éta hodn€¢ zménily, ale funkce reklamy zGstaly nezménéné. Stale je
jejim hlavnim cilem zakaznika zaujmout, informovat a ptesvédcit. Stale se snazi pfipominat a

upevnovat dobré jméno toho, koho propaguje.

Dnes je reklama a reklamni strategie definovana jako konkrétni nastroj komunika¢niho mixu.
Stala se neodmyslitelnou soucasti pii zavadéni nové piichozi znacky na trh, a dokonce i u
samotného produktu. Reklama je vSude kolem nés, setkdvame se s ni na ulici, v autobuse, v radiu,
na ndkupnich vozicich. Stala se soucésti nasich béznych zivotl a kazdy den ovliviiuje nase
rozhodnuti. Pisobi na nds mnoha rozliSnymi metodami, barvami, tvarem, zpisobem osloveni.

Dostava se nam do podvédomi a denné ovliviiuje nasi volbu.

Reklama je zakladem kazdého uspésného prodeje, a proto byla zvolena jako téma této bakalarské

prace.
Bakalafska préce je rozdélena do dvou kapitol, a to na ¢ast teoretickou a praktickou.

Teoreticka Cast prace se vénuje predstaveni marketingové strategie, marketingového mixu a
komunikac¢niho mixu, ze kterych reklama vychéazi. Druhd polovina teoretické ¢asti je vénovana
samotné reklamé, reklamni strategii, tvorbé reklamy, psychologii reklamy a popisuje reklamni
média. Zaver této Casti se vénuje popsani analyzy SWOT, kterd je dulezity ukazatel pti planovani

strategii.

Na zacatku praktické Casti je pfedstaven podnik, jez byl pro danou praci zvolen. Jedna se o
podnik rodinného typu, hotel s vinnymi sklepy. V dal$im bod€ je pak rozebrana reklamni
strategie podniku, soucasti které je fizeny rozhovor s majitelem a zaméstnanci podniku. Daéle je
provedena analyza SWOT, za ucelem potvrzeni a ujasnéni dosud zjisténych informaci, které
dopomohou k navrhnuti vhodné reklamni strategie. Posledni a stéZejni Gsek praktické ¢asti je

vénovan detailnimu navrhu reklamni strategie.
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TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA STRATEGIE

Marketingova strategie je proces, jehoz cilem je efektivni rozlozeni finan¢nich prostredk urcité
firmy, ¢i podniku tak, aby se zvysil prodej a udrzela se konkuren¢ni vyhoda. Marketingova
strategie pfevazné cili na zakaznika a na uspokojovani jeho potieb. Klicovou roli hraje zakaznik,

ktery urcuje trzby podniku. (Kotler a Armstrong 2004)

Strategické fizeni je komplexni manazerska disciplina, kterd se zamétfuje na dlouhodobé
planovani za G¢elem dosazeni stanoveného cile. Cil je pro strategické fizeni zdsadni a je tfeba
jeho spravna definice a vymezeni. Cile strategického fizeni sméfuji ke strategické
konkurenceschopnosti, udrzitelné konkuren¢ni vyhod¢, a hlavné k nadprimérné ziskovosti. Na

zakladé cilt se stanovuje plan na jejich dosazeni.

Strategické fizeni je manaZerskou aktivitou a ma Ctyti zakladni faze, které se neustale opakuyji.
Faze formulace, planovani, realizace a kontrola a vyhodnoceni. V prvni fazi se stanovuje cil,
v druhé fazi plan, jak daného cile dosdhnout. Ve tieti fazi dochézi k vlastni realizaci. Ctvrta faze

monitoruje, kontroluje dosazeny cil a vyhodnocuje je;j.

Dtlezitou soucasti k dosazeni stanovenych cilii je zapojeni vSech pracovnikd, jediné tak lze

doséhnout pozadovaného cile. (Management Mania, 2017)

1.1. Marketingovy mix

Marketingovy mix je metoda pro stanoveni urcité strategie. K pojmu marketingovy mix existuje

vice postoju.

Marketingovy mix jako spojeni ¢ty marketingovych nastrojii oznaCovanych jako 4P. Firmy
tento mix pouzivaji k dosazeni svych cilt. 4P vyvinul Neil Borden kolem roku 1949, kdy zacal
poprvé pouzivat toto slovni spojeni. (Pelsmacker 2001)

4P obsahuje:

e Vyrobek-product-uspokojuje potieby zdkaznika
e Cena-price-hodnota vyrobku pro zakaznika
e Propagace-promotion-propagace vyrobku, ¢i sluzeb

e Misto-place-distribu¢ni cesty.
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Z ptivodniho mixu 4P s postupem Casu zacali dalsi autofi rozvijet jeho rozsifeni, a tak

postupem Casu vznikla celd fada riznych variant:

e Marketingovy mix 6P rozsifuje 4 zdkladni dimenze o People (lid¢) a Packaging (obal)

e Marketingovy mix 7P rozsifuje 4 zdkladni elementy o People (lid¢), Processes
(procesy) a Physical evidence (fyzické evidence)

e Marketingovy mix 8P rozsifuje 7 predchozich elementii o Productivity & Quality
(produktivita a kvalita)

e Marketingovy mix 4C se na to diva z pohledu zakaznika jako na Customer solutions
(co tesi zakaznik), Costs (ndklady), Convenience (dostupnost) a Communication
(komunikace)

e Marketingovy mix 3V je alternativou z pohledu koho obsluhovat (Valued Customer),
co a jak nabizet (Value Proposition a Value Network)

e Webovy marketingovy mix 4S z prostiedi internetu déli elementy na Scope, Site,

Synergy a Systém. (Management Mania, 2017)

1.2. Komunikaé¢ni mix
Dtlezitou sloZkou marketingového mixu je také mix komunikac¢ni. Jeho prostfednictvim se firma
snazi optimalizaci riznych nastrojii dosdhnout marketingovych a firemnich cilii. Prostfednictvim

vhodné zvolenych komunikac¢nich nastroji firma ovliviiuje nebo presvédcuje zdkazniky.

(Pelsmacker 2001)

Soucasti marketingové komunikace jsou rizné formy komunikace. Osobni forma jakoZto osobni
prodej, a neosobni formu piedstavuje reklama, PR, sponzoring. Dale pak veletrhy a vystavy, coz

je kombinace obou forem. (Pelsmacker 2001)

1.1.1 Osobni komunikaéni kanaly

Osobni prodej

Osobni prodej spociva v navazovani vztahl napiimo. Typicky pfimy prodej je k vidéni naptiklad
v bankéch. Jedné se o parovou komunikaci v ramci osobniho kontaktu. Sdéleni lze pribézné

ptizptisobovat. Bohuzel se ned4 tak lehce kontrolovat obsah sdéleni a nema velky dosah. (Svétlik

2005)
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Osoba, kterd vede osobni prodej musi byt komunikativni. Mit dostatek komunikac¢nich
zkuSennosti. Z jeho projevu musi byt citit nadSeni a zarovent empatie. Nesmi chybét zdrava mira
vytrvalosti a vysoké spolehlivosti. Na takovyto druh prodeje je potieba mit organizacni

schopnosti a v neposledni fad¢ je dilezity vzhled a vystupovani.
Event marketing

Event marketing pouziva k prodejnimu aktu n¢jaky zazitek, ktery si poté zakaznik spoji s danou

firmou. Event marketing klade dliraz na zazitkovost, interaktivitu a dramaturgii.

Jedna se tedy o interaktivni dialog, ktery umoziiuje dobré zachazeni se zakazniky. Event
marketing pouziva pifevazné osobné orientované dialogy a diky vlastni rezii je v§e koordinovano
k naplnéni zvolenych cilli a vyvolani potfebnych emoci. Zakaznik se necha pohltit prozitky a

oprosti se od kazdodennich starosti. (Karlicek 2016)

1.1.2 Neosobni komunikaéni kanaly

Neosobni komunikaéni kandly pouzivaji pro sdéleni neosobni kontakt, ktery je bez zpétné vazby.

Neosobnich komunika¢nich kanall je mnoho.
Reklama

Masovy druh komunikace, ktery propaguje naptiklad vyrobek, sluzbu apod. S reklamou se
setkavame v televizi, novinach, ¢i plakatech nebo i jinou formou. Reklama je nékdy téz nazyvana
marketingova kampan, a to v ptipadé, ze je pouzito nékolik komunikacnich kanali najednou.
Samotné slovo reklama vzniklo z latinského slova reklamare (znovu kiiceti), coz odpovidalo v té
dob¢ obchodni komunikaci. Od roku 1995 se reklamou rozumi pfesvéd¢ovaci proces, kterym je

hledéno spektrum potenciondlnich zakazniki. (Kotler a Keller 2013)
Podpora prodeje

Kratkodobé zvyseni prodeje, prostifednictvim soutézi, darkd, véci zadarmo. Jedna se o omezenou
akci, kterd ma vést k zakoupeni vétsiho mnozstvi vyrobki, ke stimulaci a k vyzkouseni vyrobki,
formou ochutnavek. Jedna z nejznaméjsich stimulaci je stimulace zakaznika citlivych na cenu,

kdy se v obchodech napfiiklad objevi sezénni slevy, ¢i akce 3 za 2 apod.
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Piimy marketing

Firma pfimo kontaktuje zdkaznika, ¢i potenciondlniho zdkaznika s cilem vyvolat okamzitou
reakci. Pfimy marketing vyuziva osobni kontakt, zasilkovy, katalogovy prodej. U ptimého

marketingu je také dilezité vytvaret databazi klientd. (Kotler a Keller 2013)
Sponzoring

Firma podporuje finan¢né jinou firmu, ¢i klub a vetejné se k tomuto hlasi. Jedna se o neziskové
akce. Na sponzoring je kladen diiraz v ramci marketingu a pfinosu sponzorovi, tedy se da
podnikatelsky vyuzit. Sponzoring je prostiedek marketingové komunikace a pomaha
sponzorovanému realizovat ur€ity cil. Sponzor se tim dostava do povédomi zakaznikd, pisobi

na jejich emoce. Sdéleni v ramci sponzoringu je prosté, orientované na urcitou véc. (Karlicek

2016)
Interaktivni marketing

Vyuziva nejsilngjsi zbran dne$ni doby, internet a moderni technologie. Nutnosti kazdé firmy je
mit vlastni webové stranky. VyuZzivaji se riizné internetové vyhledavace a socidlni sité jako
napiiklad Google, Facebook, Youtube, apod. Tato forma zavisi na interakci mezi zdkaznikem a
poskytovatelem. Mezi interaktivni marketing patii riizné blogy, poté jiz zminéné socialni sité, ¢i
jen webové stranky. Hlavnimi vyhodami je flexibilita, okamzitd uc¢innost, méfitelnost a hlavné

interaktivita, tedy propojeni s uzivateli. (Management Mania, 2016)
Public Relations

Ma za tikol udrzovani dobrého jména spolecnosti. Stara se o zlepSeni pozice firmy u vetfejnosti
a udrzuje dobré vztahy firmy s médii. Celkové udrzuje v chodu firemni marketingovou strategii.
V piekladu znamend public relations vztahy s vefejnosti. PR se na rozdil od reklamy snazi o
dlouhodobé cile jako je naptiiklad image firmy. PR vyuzivané nastroje jsou tiskové zpravy,
tiskové konference, vztahy s neziskovou sférou, vetejné akce, zaméstnanecké ¢asopisy apod.

(Karlicek 2016)
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2 REKLAMA

Reklama je dilezitym nastrojem marketingové komunikace. Je to komunikacni disciplina, ktera
ma vyznam informativni a presvédcovaci. Ma velky vliv a silu pfi osloveni potencidlnich
zakaznikl. Reklama pilisobi i formou pfipomindni jiz znamych produktt a znacek, utvrzuje tim
povédomi o znacce a muze ovlivnit i jeji pohled na ni samotnou. Zde se jedna o vyznamné
posileni image. Reklama napomahd budovani trhu, prokazatelné¢ zvySuje prodejnost daného

produktu a propaguje znacku. (Karlicek 2016)

2.1 Reklamni strategie

Reklamni strategie jsou dlouhodobé postupy k dosahovani danych cilti. Tato strategie se sklada

ze dvou slozek.

Prvni slozku tvofi reklamni sdéleni, tedy jeho tvorba a druhou slozkou je vybér reklamniho
média. Je nutné, aby mezi t€mito slozkami vznikl soulad. Nezélezi na potadi téchto slozek.
Neékdy miize prvni vzniknout reklamni mySlenka a hleda se vhodny medidlni néstroj. Jindy se

muZze objevit skvéla reklamni ptileZitost a pak teprve pfijde na fadu vybér toho, co do ni umistit.
2.2 Tvorba reklamy

Reklamni strategie neobsahuje jen strategii sdé€leni, ale i pfipravu realizace. Je nutné rozhodnout
jakou formou bude komunikovano se zdkazniky. Je dilezité piimét zdkazniky o produktu ¢i
firmé pfemyslet, ¢i na ni n&jak reagovat. Tvorba reklamy vyzaduje urcity postup. (Pfikrylova a

Jahodova 2010)
Vyrobek ¢i sluzba

Je tieba urcit, o jaky produkt se jednd, co je nabizeno, k ¢emu produkt slouzi, jaké ma

charakteristiky a celkové popsat ostatni vlastnosti.
Cilova skupina

Musi se rozhodnout, na jaké zdkazniky bude cileno. Tedy na lidi: Z jakého prosttedi? Jakého

vzdélani? Jakého veéku? Toto vSe musi byt jasné specifikované.
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Cil

DalSim dilezitym aspektem je cil. Musime pfedem védét, ceho chceme na konci dosahnout. Zda
to ma byt zlepSeni minéni o firmé ¢i produktu, nebo je za cil zvyseni prodeje produktu, ¢i zlepSeni

image firmy.

Pro reklamni tvorbu je dilezitd vnéjsi analyza firmy, tedy jak trh vidi jeji praci a produkty. Je

diilezité se s okolnim trhem synchronizovat. Musi se brat zietel na to, co je pro zakazniky klicové.

Kazdy vyrobek, ¢i sluzba by méla mit svou vlastni image. Osobitost u vyrobku spoc¢iva naptiklad

v obalu, ¢i n¢jakému stejnému stylu prezentace. (Karlicek 2016)
Realizace

V této fazi je na Case dat ndpadu konkrétni podobu, ktera vyvola zdjem cilové skupiny. Musi byt
pouzit ten nejlepsi styl a forma vyjadieni. Pro naplnéni vytyCenych cili se pouZzivaji rtizné

techniky, formaty a strategie. (Kotler a Armstrong 2004)

Sdéleni se da dle Kotlera prezentovat jako:
-ze zivota, kdy se prezentuje produkt v bézné zivotni situaci,
-odborné, kdy se vytycuje obdobnost firmy,

-pomoci reference, kdy se pouziva divéryhodného zdroje, at’ uz obycéejného ¢lovéka, ¢i

néjakeé celebrity,

-pomoci image, kdy se pouziva krésa a ostatni pozitivni vlastnosti, jinak se o produktu

nemluvi, pouze jeho nazev.

2.3 Reklamni plan

Sestaveni reklamniho planu spociva v prvni fadé na rozpoctu pro reklamu. Na reklamu musi byt

vyclenéna ur€itad financni castka, ktera je pak dale rozdélovéana na ¢asti dle potieby.

Dulezitost je také kladena na formu reklamniho sdéleni. Forma miize byt uvadéjici, kde je cilem
upoutat pozornost zakaznika. Dalsi formou je forma informativni, kdy informujeme zdkaznika o
vlastnostech vyrobku. Poté také forma ptfipominajici, kdy je pfipomindna viibec existence

vyrobku. (Vysekalova 2011)
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Reklamni sdéleni musi byt ucelné, tedy musi mit pro zdkaznika néjaky piinos. Dalsi dilezitou

vlastnosti je schopnost vyvolani divéry u zdkaznika.

V neposledni fad€ je to distinkce, schopnost informovat spottebitele o tom, ¢im je pravé tento

vyrobek odlisny od téch ostatnich od konkurence. (Vysekalova 2011)

2.4 Psychologie reklamy

Z oblasti psychologie se nejvice v reklamé uplatiiuje vnimani. Podprahové vnimani barev a tvara
ma na naSe chovani velky vliv. Kombinaci barev a tvari mizeme do jisté miry ovlivilovat

rozhodovani lidi. (Vysekalova 2011)
2.4.1 Vliv barev
Cervena

Dokéze zaujmout. Zrychluje pulz, symbolizuje vitézstvi, vasen a vzruseni. Nékdy muze vyvolat

agresivitu, ne vSichni lidé ji vnimaji pozitivng.

Modra

Modra je barva klidu. Je chladna a odméfend. Je spojovéna se stabilitou, jistotou a diverivosti.
Zluta

Barva zafiva a tepld. Vyjadiuje pifjemné pocity, klid a dobrou naladu. Zluta barva evokuje

kreativitu, originalitu a velkou pfedstavivost.
Zelena

barva symbolizuje ptirodu. Tvoii rovnovahu mezi teplou a studenou barvou. Symbolizuje penize,
zabavu a vytrvalost. Na nékteré lidi mize ptsobit také negativng, a proto se jeji ucinek vétsinou
snizuje pouzitim né&jaké dalsi barvy.

Bila

Barva predstavuje nevinnost a istotu. Je spojovana se znovuzrozenim, svétlem a dobrem. Je to

zcela neutralni barva, ktera vétSinou plisobi ve spojeni s néjakou dalsi barvou.
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Cerna

Barva je fazena mezi negativni stimulanty. Symbolizuje smrt, tmu, chlad a bezmoc. Je to ale

barva velmi elegantni a pisobi profesionalné.
Seda

Barva je fazena mezi neutralni. Sedd barva pfedstavuje uzavienost. Lidé¢, ktefi preferuji tuto
barvu se staraji ptevazné o sebe, nezajima je okoli. Seda barva byva €asto spojovana se strasidly,

duchy, chudobou ¢i nemoci. (Interval, 2002)

2.4.2 Vnimani tvaru
Trojuhelnik

Svymi ostrymi thly pfitahuje pozornost. Ani u jednoho pohlavi neni tento tvar néjak oblibeny.

U muza evokuje trojuhelnik tajemno, zatimco u Zen strach a hrozbu.
Kruh

Symbolizuje lasku, teplo, klid a néhu, je velmi oblibeny u Zen. Zatimco na muze plsobi piili§
jemné, az zzenstéle.

Ctverec

Ctverec a tvary mu podobné jsou velice oblibené u muzii. Pfedstavuji analyticky zptisob my3lent,
ktery je piiznaény pravé pro muze. Ctverec vyjadiuje pevnost a stabilitu. Ale protoZe jsou okolo

nas predméty prevazné tohoto tvaru, tak nikdy tolik nezaujmou. Jsou to pro nas piili§ vSedni.

(Interval, 2002)

2.5 Meédia v reklamé

Osloveni cilové skupiny spoc¢iva ve vybéru toho pravého média. Je tfeba dbat pii vybéru média
na to, aby byly splnény vSechny stanovené reklamni cile. Po marketingovych a reklamnich cilech
jsou na fad¢ cile medialni, tedy propagacni. V dnesni dob¢ je mnoho zpiisobii medializace pres

televizi, tisk, rozhlas, internet apod. (Karlicek 2016)
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Televize

Televize nabizi zvuk, pohyb a obraz. Je tedy velice pfitazliva a velmi pfesvédCiva. Najednou

pusobi na vice lidskych smysla.

Reklama v televizi ma velky vliv. Je nejsilnéjSim reklamnim médiem u nés. Z 90% je ovladana
komer¢nimi stanicemi. Ceny se odviji od sledovaciho ¢asu. Reklama v televizi mé sva omezeni.
V prvni fad¢ je to rozpocet, protoze ndklady na televizni reklamu jsou vysoké. V druhé fad¢ je
tu faktor prehlceni stanic reklamnimi bloky, coz zapficinuje nezdjem divaka, kteti reklamni

bloky pifepinaji nebo vyuzivaji k pauzdm mezi filmy a potady. (Karlicek 2016)
Rozhlas

Rozhlas je také pouzivan k osloveni Siroké vetejnosti. Bohuzel je rozhlas/radio, pouzivan spise
jako zvukova kulisa pfi n¢jaké ¢innosti, a proto mu neni tolik vénovana pozornost. Pro tispésné
sdéleni je tfeba opakovani. Rozhlas je oproti televizi méné nakladny, a proto umoziuje spot

nékolikrat opakovat, a tak pasobit i na SirSi vefejnost. (Karlicek 2016)
Internet

Internet je v dnesni dobé€ nejvice vyuzivané médium Sirokou vetejnosti. Je vysoce interaktivni,

zakaznik tedy mize komunikovat se serverem. Zadavatel si vybira cilové skupiny sam.

Reklama na internetu umoznuje 24 hodinovy styk se zdkazniky. Je tedy velice flexibilni a rychly.
Ptes internet probihaji reklamy prostfednictvim SEM-search engine marketing, SMM (social
media marketing), spolupréce s ptibuznymi strankami, ptes reklamni bannery, intextové reklamy,
tedy reklamy v obsahu textu. Déle pak PPC reklama-Pay per click (platba za prokliknuti), viralni

marketing pomoci sdileni a v neposledni fad¢ blogy.
Tisk

Tisk jako Casopisy, noviny, deniky ¢i mési¢niky jsou tak rozmanité, Ze mohou oslovit jakoukoli
vefejnost. Ctenafi musi byt na rozdil u televize pozorni a vytvaiet svou vlastni aktivitu. Tisk
neovlada zvuk a ani nezaujme pohybovou slozkou, musi tedy maximalné vyuzit praci s tvarem
a barvami. Dalsi rozdil oproti televizi je ten, Ze ¢as na vnimani reklamniho sdéleni si urcuje sam

ctenaf. (Hanzelkova et al., 2009)
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Reklama se objevuje jak v regiondlnim ¢i celostatnim tisku, tak i v ¢asopisech rizného zaméteni.

Dale také v inzertnich novinach, ¢i odborném nebo obchodnim tisku.
Venkovni reklama

Mezi venkovni média patfi potisk na automobilech, autobusech a plakatovacich plochach.

v

Mnohem atraktivnéjsi jsou ale billboardy, megaboardy, pohyblivé svételné reklamy.
(Karlicek 2016)

Reklama timto zpiisobem je velice pruzna. Potisky na automobilech pfenasi reklamu klidn€ i po

celé CR, nebo po vétsim prostranstvi nez napiiklad plakatovaci plocha.
Alternativni média

Alternativni média objevuji nové cesty k zakazniklim. Kabelové televize, venkovni reklama i

digitalni satelitni systémy maji sviij smysl.

Stale Castéji se snazi najit levnéjsi cestu k zadkaznikiim. Jiz dnes se setkdvame s reklamou na
nakupnich vozicich, v méstské hromadné dopravé, na parkovistich, vstupenkach do kina, na

nakupnich taskach, dokonce i na podlaze.
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3 SWOT ANALYZA

SWOT analyza zkouma vnitini a vné&jsi prostiedi podniku a slouZi k popisu soucasného stavu.
Je tedy vhodnou metodou pro strategickou analyzu podniku. Odhaluje situaci, v které se podnik
nachazi. Utfid'uje faktory, které ovliviiuji dosazeni daného cile. Tato analyza bere v uvahu rizné
faktory, identifikuje je a analyzuje. Sklada se ze dvou analyz. Analyzy vnitiniho prostiedi, ktera
zkouma silné a slaba stranky podniku a analyzy vnéjSiho prostiedi, kterd hodnoti ptilezitosti a

hrozby okoli. (Mald marketingova, 2014)

Vnitini prostiedi
S-strengths-silné stranky, které prispivaji k Gispésné ¢innosti
W-weaknesses-slabé stranky, které brani efektivnimu vykonu podniku

Vnéjsi prostredi
O-oppotrunities-prilezitosti-moznosti, které povedou ke splnéni vytycenych cili
T-threats-hrozby-neptiznivé situace, které predstavuji prekazku v realizaci cila

SWOT analyza je technika, ktera se zaméfuje na rizné faktory ovliviiujici organizaci a jejich
zhodnoceni. MiiZe se zaméfit na urcitou aktivitu, ¢i na konkrétni zamér. Tato analyza se nejvice

vyuziva v rameci strategického fizeni. (Svetlik 2005)

Zaméfuje se na slabé a silné stranky uvnitf 1 venku spolecnosti. Jejim cilem je najit a omezit
slabé stranky, co nejvice podporovat ty silné. Také hledat nové piilezitosti, ¢i zamezit dalSim
hrozbam. Umoziiuje nam vygenerovat riizné strategie diky kompletnim informacim ziskanych

z analyzy.
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II.

PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI HOTELU

4.1 Hotel Beatrice

Hotel Beatrice byl otevien v poloving zaii 2011. Je poloZen v klidné oblasti nechorskych vinic a

je dalezitou soucasti sklepniho aredlu Vinné sklepy U Jenoura. Byl vybudovan jako hotel pasivni

a stal se tim prvni svého druhu v Ceské republice. Hotel nabizi:

ubytovani ve 25 komfortn¢ vybavenych pokojich s balkony

kapacita hotelu je az 75 lizek

konferen¢ni sél pro firemni Skoleni, koncerty, verniséze a jiné kulturni akce
pfimé propojeni s Vinnymi sklepy U Jeiioura

bezbariérovy pftistup a pokoj uzptsobeny pro vozickare

na recepci jsou k dispozici pohodlné pohovky, denni tisk a velkoplo$na televize
WiFi pfipojeni

uzaviené hotelové parkoviste

venkovni bazén

pujc¢ovna jizdnich kol

moznost vyletl po okoli — Lednicko-Valticky areal, vyhlidkova véz Novy Poddvorov,

Slovanské hradi§té Mikulgice, vétrny mlyn, Cejkovice. ..

Diky svému Sirokému zabéru sluzeb se hotel stdva zajimavym mistem jak pro tydenni rodinnou

dovolenou, tak pro vikendovy pobyt spojeny s vylety do okoli a navstévou mistnich vinnych

sklepti, ale je také vhodny pro firemni vecirky vSeho druhu, seminafe i teambuildingy. (Vinné

sklepy U Jetioura a hotel Beatrice, 2015), (Ptiloha 1)
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4.1.1 Vybaveni

Pokoje

Vsechny pokoje jsou dvouliizkové s jednim extra lizkem, které 1ze vyuzit jak k odpocinku, tak
1 jako pristylka. Pokoje jsou s nepfetrzitou vyménou vzduchu (rekuperaci). Soucasti je také
vlastni koupelna se socidlnim zafizenim, vysouseem vlasti a kosmetikou. Kazdy z pokoji ma
svij vlastni balkén, ktery nabizi vyhled na rozsihlé nechorské vinice, jez hotel obklopuji.

V nékterych z pokojl jsou umistény televizory.
(Vinné sklepy U Jenoura a hotel Beatrice, 2015)
Konferenéni sal

Konferenéni sal hotelu Beatrice nabizi dvé varianty uspofadani. Jednou z nich je usporadani
konferencni pfti kapacité 75 osob, tou druhou je pak divadelni s kapacitou 125 osob. Sal diky
tomu muze poslouzit nejen ke konferencim, ale také ke svatbam, vernisdzim, divadlim,
koncertim a mnoha dal$im rozliSnym aktivitam. Je vybaven data projektorem s platnem,
flipchartem, Wi-Fi pfipojenim a je kompletné ozvucen veetné mikrofonu. V piipadé¢ masovejsi
akce, kdy je vétsi ucast je hotel schopen nabidnout i prostory Vinnych sklept U Jenoura, které

jsou propojeny se samotnym hotelem.
(Vinné sklepy U Jetnoura a hotel Beatrice, 2015)
Hotelové parkovisté

Hotelové parkovisté je pfimo pied samotnym objektem hotelu a mé garantovanou kapacitu 25
parkovacich mist, tedy jedno parkovaci misto na pokoj. Skutecna kapacita ale sahd az ke 40

parkovacim mistim.
Venkovni bazén

Venkovni bazén se nachazi na zahrad¢ hotelu. Jeho rozloha je 4,5 x 9 metrii. U samotného bazénu
jsou k dispozici lehatka na opalovani, posezeni a toalety. U bazénu je povolena konzumace
potravin i napojl, jak vlastnich, tak zakoupenych na recepci, kde nabizi prodej chlazenych
nealkoholickych napoji, piva, vina, sektl i zmrzliny. Na recepci hotelu je mozné zdarma
zapujceni osuSek. V piipadé zajmu lze u bazénu usporadat grilovani nebo letni party. (Vinné

sklepy U Jetoura a hotel Beatrice, 2015)
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4.1.2 Produkty

Hotel Beatrice a Vinné sklepy U Jenioura vyrabi hned nékolik vlastnich produkti. Jedna se o
produkty spojené s gastronomii. Gastronomii kladou velkou véhu a souasné s tradici vyroby
vina ji udrzuji na vysoké trovni. Pracuji vyhradné se surovinami lokalnimi, sezénnimi, za pouziti

tradi¢nich metod a postupti.
Cukrarské

Cukrarna je soucasti kuchyné. Zodpovida za ni $éfkuchat, ktery dba na kvalitu vSech vyrobnich
postupil. Veskeré dezerty podavané v restauraci nebo ve sklepech pochazi vyhradné z produkce

domadci cukrarny.
Uzenarské

Udirna byla vytvoifena za ucelem nabizeni kvalitnich vlastnich udirenskych produktt. Pro pana
majitele je velice diilezity ptivod v§ech nabizenych surovin a vyrabi si tedy uzeniny vlastni, které
napliuji predstavu o jejich vyvazenosti a chuti. Udi masa tradi¢ni jako moravské uzené,
krkovicku, vepirovou panenku tak i slovenské syry, klobasky a netradicni produkty jako je
napiiklad losos nebo kachni prsa. Hotové vyrobky jsou pak podavany pii rautech, ve sklepich

pfi degustaci a jinych ptilezitostech.
Vino

Vino z Vinnych sklepti U Jenoura pochédzi vyhradné z produkce nechorskych vinic, které jsou

Twtw

vyhradnim vyrobcem vina a ruci sdm za jeho kvalitu.

Odrtidové skladba vin z Vinného sklepa U Jefioura Siroce zastupuje osazenost vinic v Ceské
Republice. Zahrnuje tradi¢ni odridy jako Veltlinské zelené, Ryzlink vlassky, Ryzlink rynsky,
Chardonnay nebo tfeba Sauvignon Blanc, z modrych odrid Zweigeltrebe, Rulandské modré
nebo Frankovka. Z netradi¢nich odriid sklepy nabizi Hibernal, Palavu, Neronet ¢i Dornfelder.

(Vinné sklepy U Jetoura a hotel Beatrice, 2015)
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4.1.3 Sluzby

Hotel Beatrice nabizi Sirokou Skélu sluzeb. Mezi nabizené patii ubytovani, pfipravy rautd, peceni
selat, zabijacky, degustatnich menu pro skupiny i jednotlivce, pofadani svateb, firemnich
vecirkll, oslav, konferenci, Skoleni, degustaci vina, zaptjceni kol, prodej alkoholickych i

nealkoholickych napojt v€etné pochutin.
Prodej vina

Prodej vina je doplitkovou sluzbou hotelu Beatrice. Vino vlastni vyroby je mozné zakoupit ve
Vinnych sklepich U Jetioura, na recepci hotelu a v internetovém obchodé. Na internetovy obchod,
takzvany e-shop se lze pfihlasit pfes odkaz, ktery je uveden na internetovych strankach podniku.

Vino je mozné dorucit dopravni sluzbou, anebo si jej 1ze vyzvednout osobné ve vinnych sklepich.
Degustace
Degustace vina z Vinnych sklepti U Jetioura je dalsi ze sluzeb, které hotel a vinné sklepy nabizi.

Bézné se ,,kostuje” pét druhti vina pievazné loiiskych vzorkl a pér starSich. Samotna degustace
trva asi pil hodiny. Doprovézi ji odborny vyklad a je z pravidla pofadan po vecefi. Vinné sklepy

nabizeji 1 moznost tématickych degustaci a to

o vertikdlni degustaci jedné odrudy

e degustaci Sumivych vin, sektl, popt. Champagne

e degustaci oblasti — at’ uz tuzemskych nebo zahrani¢nich

e degustaci s praktickym skolenim ,,degustatorské minimum®

(Vinné sklepy U Jetnoura a hotel Beatrice, 2015)
Nechorsky raut

Raut je jedna ze sluzeb hotelu Beatrice a Vinnych sklept U Jenoura. Prevazné ji vyuzivaji firmy
v priibéhu svych vecirkt, ale také i svatby a mensi skupiny. Neni limitujici poctem osob a je
vzdy sestaven na miru, pfevazné z vlastnich surovin a surovin vlastni Gpravy. V prib¢hu
poradani rautd se nabizi vlastni pastiky, naptiklad jemna kufeci s grandtovymi seminky,
mandlovéd ve slaning, domadci jatrova, také terinky — oblibend Champagne, Spenatova nebo
cockova s rajcaty. Z hlavnich chodl — pecend veptova kyta, hovézi masové kuli¢ky s bylinkami,

candat ¢i losos v citronové omacce, hovézi raghh — kdyz je sezdna, byva tieba z divocaka nebo
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jelena, dale pecend kufeci stehynka, smazené fizecky, k tomu pefené brambory, zapékané
brambory se Spenatem, cous-cous, zapékané téstoviny se zeleninou a mnohé dalsi. Z dezertii 1ze
doporucit ¢okodortik, letni dezerty, ovocné kosiky, vénecky, karamelové fezy, créme riznych

chuti, panna cottu a mnoh¢ dalsi. (Vinné sklepy U Jetioura a hotel Beatrice, 2015), (Ptiloha 2)
Zabijacka

Zabijacky jsou vzdy pfipravovany na objednavku zakaznika. NejvhodnéjSim obdobim pro
poradani zabijacky je fijen az duben. Zac¢inaji od rannich hodin a priibéh trva cely den. Prase se
pomalu zpracovava a prubézné se tepelné upravuje do podoby skvarkd, jelitek, jaternic, ovarové
polévky, zabijackového gulase, peceného masa, fizeckli a mnohého dal§iho. Zékaznik se do
prace mize zapojit dle vlastni nalady a uvazeni. Lze tedy vyuzit jako formu teambuildingu.
V priibéhu se ochutnava, serviruji se hotova jidla a jsou podévana sudova vina, svafena vina,

nealkoholické napoje a kavy. V8e, co se nesni je pak pro zédkaznika zabaleno.
Sele na rozni

Sele na rozni mize byt akci samostatnou, nebo ji lze spojit s vecirkem, oslavou, svatbou i

teambuildingem. (Pfiloha 3)
Silvestr

Silvestrovsky vecirek se pofadéa v aredlu hotelu Beatrice a Vinnych sklept U Jeioura kazdym
rokem. Pfijizdi sem pravidelné stali i novi hosté. Cely vecer provazi §tédry program, ktery se rok
od roku obménuje dle aktudlnich trendli a skladby navstévnikd. Vzdy je vSak doprovéazen

pestrym pohos$ténim a mistnim vinem.
Svatby

Potéadani svateb je velkou soucésti z nabidky hotelu Beatrice a Vinnych skleptt U Jetioura. Od
kvétna az do zafi se tu svatby konaji téméf kazdy vikend. Hotel zajist'uje nékolik typi svateb.
Diky spolupraci se svatebni koordinatorkou nabizi svatby na kli¢, pfi kterych zajist'uji kompletni
svatebni pfipravy. Piipravy zahrnuji vybér vhodného menu, vybér prostord, zajisténi dekorace,
tiSténi svatebnich ozndmeni, pomoc pifi vybéru svatebnich Satii, nebo zprosttedkovani jejich
zapujceni, kvétinovou vyzdobu, snubni prsteny, darky pro hosty, chystani vysluzek, zajisténi

hudebni produkce a téméf vSe dalsi, co si klienti nadiktuji.
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Kazdy klient si mtze sviij svatebni den naplanovat, dle svych pfedstav. Mlize a nemusi vyuzit
nabizenych svatebnich sluzeb podle svého uvazeni. Hotel Beatrice a Vinné sklepy U Jenoura
mohou nabidnout jen ¢ast svych sluzeb. Doporuci prostory vhodné k obfadu, u kterych mutze a
nemusi zajistit vyzdobu. Zde se nabizi varianta prostor vinnych sklept, zdzemi konferen¢niho
salu a hotelu Beatrice, nebo kdekoliv pod Sirou oblohou mezi vinicemi. Svatebni hostina mtze
byt tradi¢ni 1 netradi¢ni formou v podob¢ rautu, degustaéniho menu, nebo kombinaci obojiho.
Veskeré sluzby jsou pfipravovany a nacenovany na miru zdkaznikd a jejich finanénim

moznostem. (Vinné sklepy U Jenoura a hotel Beatrice, 2015)
Balicky

Hotel Beatrice ma postavenou politiku nabizenych sluzeb na tom, ze se snazi vytvofit jakysi
individualni bali¢ek kazdému klientovi na miru. Nasleduje u toho jiz pfedepsanou Sablonu, ale
klicové pro né je individualni vnimani kazdého z hosti tak, aby dokéazali pokryt prani a predstavy
vSech zakaznikl. Veskeré balicky, které hotel uvadi na svych strankéch jsou spiSe orientacni a

Ize je upravit. Z takovych vzorovych balicku uvadime pét aktudlnich.
Gastronomické zazitky
Pohosténi ¢.1- , Nechorské™
e Nechorsky gulds, knedlik
e Ochutnavka 5 vzork vin s vykladem
o Dezert
e Studené misy s domécimi specialitami — masovymi a uzenaiskymi
e Volna konzumace sudového vina, vody, lima a kévy, ¢aje po dobu 4 hodin
Cena menu je 440,-K¢/os. bez DPH 21 %
(Vinné sklepy U Jenoura a hotel Beatrice, 2015)
Pohosténi ¢.2- ,,Chlapské*
e Jedno pecené koleno s kienem, hoicici a chlebem
e Ochutnavka 5 vzork vin s vykladem
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Dezert

Dva nadychané tizky, okurek, chléb

Celé pekné vypecené kuratko, zelny salat, chléb

Volna konzumace sudového vina, vody, lima a kdvy espresso, ¢aje po dobu 6 hodin
Cena menu je 750,-K¢/os. bez DPH 21 %
(Vinné sklepy U Jetnoura a hotel Beatrice, 2015)
Pohosténi ¢.3- ,,Hodové*
o Pilka pecené kachny do zlatova, moravskeé zeli, knedlik
e Ochutnavka 5 vzork vin s vykladem
o Dezert
o Domaici pomazanka a paStika

e Studené misy s domécimi specialitami — masovymi a uzenaiskymi

Volna konzumace sudového vina, vody, lima a kdvy espresso, ¢aje po dobu 7 hodin
Cena menu je 850,-Kc¢/os. bez DPH 21 %
(Vinné sklepy U Jetnoura a hotel Beatrice, 2015)

Pobyty

Déti do deseti let maji ubytovani v hotelu zdarma. Déti do patndcti let jsou ubytovany s 50%

slevou.

Pobyt ,,Nechorské 1éto*

Ubytovani na 5 noci v hotelu Beatrice, se snidani.

5% polopenze — vecete o tfech chodech.

e 1x1ahev svéziho vina

1% volna vstupenka do Zoo Hodonin pro celou rodinu.
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Cena pobytu je 4 350 K¢ / dospéla osoba
(Vinné sklepy U Jetnoura a hotel Beatrice, 2017)

Pobyt ,,Bezva léto*

Ubytovani na 5 noci v hotelu Beatrice, se snidani.

e 4x polopenze — vecete o tiech chodech.

e 1x1ahev svéziho vina.

e 1xvolna vstupenka do Zoo Hodonin pro celou rodinu.

o 1x celovecerni bohaté pohosténi ve Vinném sklepé U Jenoura:
- Vybér z terinek jako predkrm.

- Jako hlavni chod pestry vybér pecenych mas na misach, naptiklad nechorské zavitky
s kysanym zelim, moravsky vrabec, kufeci palicky, sekané kulicky, gulas ¢i ragt...

K tomu pecené brambory, chléb a zelny salat.
-Dezert, kéva espresso.

-Studené pohosSténi poddvané ve dvou chodech — desky nebo misy oblozené
masovymi a uzenymi vyrobky, naptiklad pastikami a terinami, masovymi roladami,

sekanou, domacimi klobasami, Sunkou apod.

-Volné konzumace sudového bilého a cerveného vina, kdvy espresso, €aje, vody a

nealkoholickych napojti po dobu 6 hodin.
Cena pobytu je 4 990 K¢ / dospéla osoba

(Vinné sklepy U Jetnoura a hotel Beatrice, 2017)
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4.2 Hotel Beatrice a Zivotni prostredi

Pasivni hotel Beatrice je dokonale tepelné zaizolovana konstrukce, ¢imz je zabranéno tepelnym
ztratam. Objekt vyuziva cca. ze 40% svételné slunecni zafeni ke svému dohfevu, dale teplo z
vnitiniho elektrického zatfizeni a lidi — hostl ¢i persondlu hotelu. Velmi dilezitd je vnéjsi,
kontinualné rozloZzena tepelna izolace. V podlahach 350 mm, ve sténach 200 mm a ve stfesni

konstrukci 400 mm.

K vytapéni hotelu je vyuzita rekuperacni jednotka, kterd zajiStuje i dohfev uzitkové vody.
Zbytkovy dohtfev vody zajistuje tepelné cerpadlo (vzduch-voda). Jednoduse feceno, nasdvacim
otvorem je do prostoru hotelu pomalobéznym ventildtorem vhanén cCerstvy vzduch, ktery
prochdzi rekuperacni jednotkou. V této jednotce se nasdvany Cerstvy vzduch setkava odd¢lené s
odsavanym vnitinim pouzitym vzduchem z hotelu. Pouzity vzduch piedd veSkeré teplo
vhanénému Cerstvému vzduchu a je vyhanén béznym ventilatorem z objektu. Soucasné se i tento
odpadni vzduch vyuziva k dohtivani uzitkové vody v zasobnicich. Tato uzitkova voda opacné
zase dokaze dohtivat studeny vzduch pfichdzejici do objektu. VSe je fizeno jednoduchou

automatikou.

Stejné jako jiné budovy postavené v pasivnim standardu, také hotel Beatrice velkou mérou
pfispiva k ochrané Zivotniho prostiedi a sniZzeni emisnich vlivll. Oproti jinym srovnatelnym
stavbam s tradicnim zptsobem vytapéni hotel Beatrice roéné vypusti do ovzdusi o 72 tun oxidu

uhli¢itého méné. (Vinné sklepy U Jenoura a hotel Beatrice, 2015)

4.3 Vinné sklepy U Jenoura

Vinné sklepy U Jeinoura jsou soucdsti hotelu Beatrice. Plisobi jako velky sitovy komplex
propojenych sklepnich prostor s kapacitou az 300 mist k sezeni. Sklepy se skladaji z nékolika
mistnosti, které slouzi k mnoha riiznym ucelim. Nachézi se zde restaurace, mald kuchyiika,
socialni zdzemi, nckolik blokl s posezenim s priichozimi dveirmi, kterymi lze oddélit anebo
sloucit skupinky hostd. Je zde prostor k uchovéavani jiz lahvovanych vin, prostor se sudy pro
fizenou degustaci, prostory, kde se vino zpracovava a uchovava a skladové prostory. Je to hlavni
misto veskerého déni. Nad sklepenim se nachdzi kuchyné, jez je propojena se sklepnimi prostory

vytahem 1 schodistém. (Ptiloha 4)
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4.4 Popis lokality

Hotel se nachazi ve vinné vesni¢ce Nechory, ktera je soucasti obce Prusanky lezici blizko hranic

s Rakouskem v jihozapadni ¢asti hodoninského okresu v Jihomoravském kraji. (Pfiloha 5)

V okoli obce PruSanky a vesni¢ky vinnych sklepit Nechory se nachazi velké mnozstvi kulturnich,

cirkevnich, archeologickych nebo technickych pamatek, a to i svétového vyznamu, predevsim

jako turistickych cilt, vhodnych pro navstévniky provozujicich cykloturistiku. Tyto mista jsou

zajimava jak pro pfilezitostné cyklisty nebo navstévniky, tak i pro hosty, ktefi maji zjem zdrzet

se v Nechorach, tak i na PodluZi, pfezdivanému ,,malovany kraj*, vice jak kratkou chvili.

Lednicko-Valticky aredl, zapsany v seznamu UNESCO

Statni zamek Milovice

Nérodni kulturni pamatka - Slovanské hradisté v Mikul€icich
Archeologické nalezisté Pohansko u Breclavi

Bat’iv kanal, pfistavist¢ v Hodoning

Cyklostezky v luznich lesich, podél feky Dyje a Moravy
Luzni lesy pii soutoku feky Moravy a Dyje

Chrénéna krajinna oblast Palava

Vodni nadrze Nové Mlyny

Zoologicka zahrada Hodonin

Pisecnd jezera v Moravské Nové Vsi

V samotnych Nechorach a v obci Prusanky se konaji riizné spolecenské, folklorni a kulturni

udalosti.

Zaréazani hory v Nechorach, pii zépadu slunce prvni sobotu v zaii
Krojované vinobrani v Nechorach, tieti sobota v zari

Stavéni majky v Nechorach, o pil noci pred 1. kvétnem

Mistni vystava vin na pfelomu bfezna a dubna

Majové zpivani, na konci kvétna

Krojované hody se zpivanim u cimbalu, v srpnu

Svatojanska noc v ¢ervnu

Noc¢ni hasi¢ské zavody, prvni srpnova sobota (Nechory, 2004)
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Dostupnost ubytovaciho zarizeni

Dostupnost k hotelu Beatrice je spiSe komplikovand. Poloha v historické vesni¢ce vinnych
sklepti Nechory je severovychodné od obce Prusanky. Cesta autem je tou nejjednodussi. Vede
zde dalnice D2, kde se sjezdem ¢islo 48 1ze napojit na silnici 55 vedouci do Prusanek, které

vedou pfimo do samotnych Nechor. Vzdalenost z dalni¢niho sjezdu je zhruba 11 km.

V ptipad¢ vyuziti hromadné dopravy nastava obtiz. Do samotnych Nechor nejezdi zadny spoj.
Nejblize se da dojet do obce PruSanky, ze které se pak musi dale pésky. Pti vyuZziti hromadné
dopravy je pak nejsnazsi pfijezd do dvanact kilometri vzdalené Bieclavi a odtud vyuZit sluzby

taxi.

4.5 Konkurenceschopnost ubytovaciho zarizeni

Ve vesnici Nechory a pfilehlych PruSankach se nachdzi jen par malych penzionl a vinnych
sklept s ubytovanim v soukromi. Penzion a vinné sklepy nemiizou hotelu Beatrice konkurovat
ani nabidkou a ani kapacitou. Nevytvari Zzadné bali¢ky sluzeb a nenabizi Zadné jiné volnocasové

aktivity, neZ je fizena degustace vina s lehkym ob&erstvenim. (Cesky statistiky tifad, 2017)
Tabulka 1: Seznam ubytovacich zarizeni v obci Prusanky

Sezénni Pocet Pocet mist pro

Nazev Adresa Kategorie .o Pagina
provoz pokoju | stany a karavany

HOTEL Prusanky, wxs | celorocni y i

BEATRICE Prusénky 86 Hotel provoz 11 az50 | zadné 6405002
Prusanky "

PENZION N . celoro¢ni 10a i1

NECHORKA Prusanky, Penzion provoz ménd 74dné 7060126
Nechory

(Cesky statistiky tutad, 2017)

Z hlediska nabidky, kapacity a volnocCasovych aktivit 1ze za konkurenci nejvice povazovat
Bukovansky mlyn, lezici ve 35 km vzdalenych Bukovanech na Slovacku a Vinaistvi U Kaplicky,

lezici ve 22 km vzdaleném Zajeci.

Bukovansky mlyn je velice zdafily komplex, ktery nabizi Sirokou $kalu balickl a sluzeb. Ma
vlastni restauraci, historicky mlyn, nabizi zajezdy pro Skoly i firmy, specidlni balicky pro
jednotlivce, ale lezi v lokalité, kterd neni zdaleka tak turisticky zajimava. Hlavnim rozdilem je
déle cena sluzeb. Bukovansky mlyn své sluzby nabizi v fadu trojnasobnych cenovych relaci a

mimo areal samotného podniku je okoli nezajimavé, nesrovnatelné s okolim Nechor.
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Bukovansky mlyn tedy nelze jednoznaéné povazovat za pfimou konkurenci, protoze se zamétuje

na jinou cilovou klientelu. (Bukovansky mlyn, 2017)

Vinafstvi U Kaplicky je situovdno mezi vinohrady v prostordch a budovach vystavénych
v tradi¢nim historickém stylu. Nabizi Sirokou nabidku sluzeb. Kromé vinnych sklepti a penzionu
maji vlastni restauraci, hudebni klub, wellness. Potadaji rizné komeréni akce, jako naptiklad
vlastni Miss vino. Jedna se tedy o projekt jakéhosi rezortu komercniho razeni. Cenové politika
Vinafstvi U Kaplicky se opét promita ve zhruba trojndsobnych fadech nez cenova politika Hotelu
Beatrice. Na zakladé téchto skutecnosti lze tedy fict, Ze cilova klientela Vinatstvi U Kaplicky se

neshoduje s cilovou klientelou Hotelu Beatrice. (Vinaistvi U Kaplicky, 2017)

Hotel Beatrice se na rozdil od ubytovacich zafizeni podobného typu lisi. Je prvnim pasivnim
hotelem v Ceské republice. Nabizi vina vyhradng vlastni produkce. Cenova nabidka je
nesrovnatelné niz§i. Vybava hotelovych pokojl je zékladni a pokoje maji slouzit pouze jako
misto odpocCinku. Zamétuji se na domdci, regiondlni kuchyni a vino, individualni pfistup a

moznost odpocinku v klidném prostiedi.
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5 ANALYZA STAVAJICI REKLAMNI STRATEGIE

Vinné sklepy U Jenioura a hotel Beatrice doposud nema vypracovanou zadnou reklamni strategii.
Doposud se prezentuji pouze svym logem, reklamnimi letdky se sloganem, na svych
internetovych strankéch a na socialnich sitich a v ramci jedné vetejné akce, kterou spoluporadaji.
I kdyz se jedna o jeden a ten samy komplex je tfeba dodat, Ze pfevazné vzdy jsou prvotné
predstavovany vinné sklepy a az druhotné hotel. Tato strategie mtize ptisobit kontraproduktivné,

protoze je hotel na ukor vinnych sklept utlacovéan. Je to také krok, ktery od navstévy muze

vvvvvvvv

5.1 Propagace
Propagace je rozdélena na propagaci vnitini a vnéj$i. Jsou to tedy dvé rizné cesty podpory

prodeje.

Vnitini propagace se odehrava v samotném hotelu a jeho arealu. Pisobi pifimo na klienta a je
vedena cestou komunikac¢ni. Tato cesta miize probihat pfi osobnim setkéni, telefonicky anebo
pisemnou formou. Klientovi jsou nabizeny formy balic¢kt, které jsou upraveny pifimo jemu na

miru, na zakladé jeho pozadavki. Takovy zplisob propagace plisobi na vSechny typy zédkazniki.

Vng¢jsi propagace neboli podpora prodeje se odehrava mimo areél hotelu. Podnik se prezentuje
na internetu, kde aktualizuje veskeré novinky z déni na hotelu na svych internetovych strankach.
Dulezitou formou podpory prodeje je tcast na vinaiskych soutézich a veletrzich, kde hotel a
vinné sklepy predstavuji nejen sva vina, ale také nabidku ubytovacich sluzeb, gastronomickych

zazitkl a variabilitu riznych balick a akci.

Dulezitou soucasti propagace se dnes stavaji socialni sité. Socialni sit¢ dnes plsobi jako bohata
forma podpory prodeje. Velkou vyhodu zde hraje snadna manipulace a Siroky zabér osloveni
potencialnich klientt. Aktualizace informaci, $ifeni novinek, balicki, akci a samotné propagace
nikdy nebyla snazsi. Diky socialnim sitim lze §ifit nejaktualnéjsi déni témet v pfimém pienosu.
Vyhodou je i fakt, ze mize byt uzito vice forem propagace. Propagace muze byt formou letacku,
osloveni klienta, foto dokumentaci, audio i video vizudlnim zdznamem. Podnik vyuziva socialni

sité Facebook a Instagram.

DalSim zplisobem propagace je spoluprace se slevovym portdlem Slevomat. Je to jedna z cest,

kterou vyuzivda mnoho organizaci, ale je zde otazkou, jak piinosnou cestou tato metoda ve
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skutecnosti je. Jsou nazory, které tvrdi, ze cesta slevovych portali je kontraproduktivni a Ze neni
dobré konkurovat cenou. V ptipadé¢ Hotelu Beatrice jde dle vyjadifeni majitele pouze o metodu
osloveni novych klientli a neni to tedy z nouze ctnost. Pokud tato forma propagace podniku

vyhovuje neni nutné ji povazovat za nevhodnou metodu.
Logo

Aredl pro svou propagaci pouziva tfi loga. Jedno logo zastupuje hotel Beatrice, druhé logo Vinné
sklepy U Jenoura, tteti logo je logo Cyklosklepa. VSechna tfi loga jsou navrzena ve stejném
duchu, tak aby spolu ladily. Stfidaji se zde zaoblené a ostré tvary. Barva je modra, tedy barva

klidu a divéry. Loga jsou piijemna, jednoduchd, evokuji pohodu. (Pfiloha 6)
TiSténé reklamni letaky

Tisténé reklamni letdky maji formu informativniho charakteru. Prezentuji se fotkami
z gastronomie, z vinného sklepa i z prostor hotelu a zahrady. Propaguji variace gastronomickych
specialit a kladou zde diiraz na sestaveni pobytovych balickl dle individualniho ptani zakaznika.
Letaky jsou oboustranné, kazdé z téchto stran vévodi jeden slogan. Na jedné strané slogan: ,,Za
vinem na jizni Moravu®, na stran¢ druh¢ slogan: ,,Originalni zazitky, a delikatesy*. Letaky ale
plsobi lehce zmatené. Do samotného letacku je zakomponovana spousta informaci a fotografii,
které mizou piisobit matoucim dojmem a jedna informace zde piekryva druhou. Jedna se o jakysi
soubor vyzev. Letak je jen jednoho typu a snazi se oslovit vSechny typy zédkaznikli najednou, coz

je neefektivni. Plsobi to trochu zpatecnicky. (Ptiloha 7)
Slogany
Slogany podnik uvadi pouze na svych reklamnich letacich, coz je Skoda.

,,Za vinem na jizni Moravu“ je slogan velice chytlavy a libezny, bohuzel se jedna o stejny slogan,
ktery pouziva ke své propagaci i Jihomoravsky kraj. Jednd se tedy spiSe o jakési sdé€leni, které

propaguje samotnou lokalitu, nikoliv konkrétni podnik.

,,Origindlni zazitky, a delikatesy* je slogan, ktery plisobi pozitivné. Ma informativni formu a
muze evokovat vzruseni, touhu po zaziti néceho nového a vyvolat zvédavost chuti. Zde je Skoda,
ze se tento slogan neobjevuje nikde jinde neZ na letacich. Mohl by byt vylepSen, aby dostal vétsi

Smrnc a byl pouzivan v §irSim méfitku.
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Webové stranky

Podnik se pfedstavuje na internetu, zde na svych webovymi strankach prezentuje veSkeré déni a
nabidku hotelu a vinnych sklepi, ke kterym nové pfibyl i internetovy obchod s viny vlastni
vyroby. Na internetovych strankéach je mozné zadat rezervaci nebo zadost na sestaveni balicku
na miru. Stranky Ize hodnotit za zmate¢né. Neni snadné se na strankach orientovat. Vyskakuji
zde odkazy na déni na Facebooku, odkazy na pravidelné¢ akce, nckolik riznych odkazi
s kontakty a ¢lanky o podniku. Obecné stranky dostate¢né informuji o nabidce veskerych sluzeb,

ale bohuzel, zpusob, kterym jsou informace nabizeny je chaoticky.
Facebook

Na svych facebookovych strankach podnik ptispiva aktualitami z déni na hotelu i ve vinnych
sklepich. Sdili fotky z aket, které pofadaji. Zejména se zde vénuji sekani sektii. Zvetejiuji fotky
z ruznych soutézi vina, kterych se ucastni. Dokumentuji prace probihajici na vinicich a veskeré
upravy probihajici na hotelu, ve sklepich a v ramci celého aredlu. Z velké ¢asti se zde vénuji i
své gastronomii. Zvetejnuji fotky aktualniho degustacniho menu a ukdzky z rautii, peceni selat
a poradanych vecirk. Na Facebooku propaguji své specidlni balicky a aktudlni nabidky. Na
svych facebookovych strankach maji kolem 1500 sledujicich, lze tedy fict, Ze zde oslovuji
Sirokou potenciondlni klientelu. Nicméné zplsob, kterym se zde prezentuji, plsobi spiSe

informativné. Je co vylepSovat, na Facebooku by mohli zaujmout vice.
Instagram

Stejné jako na Facebooku, tak i na Instagramu podnik sdili fotky z déni na hotelu a ve vinnych

sklepich. Propagace zde probiha velice podobnou formou jako na piedeslé socidlni siti.
Slevové portaly

Jednou z cest, jakou si hotel Beatrice zvolil pro svoji reklamu a pfilakéni hostl jsou slevové
portaly. Na slevovych portalech nabizi jednu noc pro dva s polopenzi o tfichodovém menu
s naslednou konzumaci vin a domacich specialit. Terminy uplatnéni slevovych poukazii byvaji
v obdobi od ledna do bfezna a dale od kvétna do srpna. Zejména v zimnim obdobi je obsazenost
hotelu slabsi. Slevové portaly jsou diskutabilni. Mohou ptisobit lacinym dojmem a zaujmou jen
n¢kterou ¢ast klientely, jinou naopak mohou odradit. Majitel je vSak v tomto ptipad¢ presveédcen,
Ze jim spoluprace s nimi vyhovuje.
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Veiejné akce — Mistrovstvi Ceské republiky v sekani sektii

Mistrovstvi Ceské republiky v sekéani sektil je jednou z hlavnich akci, kterou Vinné sklepy U
Jetioura spoluporadaji. Kona se kazdy rok v ¢ervnu v prostorach aredlu hotelu Beatrice a ve

Vinnych sklepich U Jeioura.

Vlastni soutéz je netradi¢ni v tom, Ze srovnava predevsim praktické dovednosti sommeliert,
kteti se utkaji ve dvou disciplindch. Prvi disciplinou je sekani sektu — sabrdz a druhou je servis
sektu. V dopolednim kvalifika¢nim kole kazdy nejprve predvede klasicky servis sektu a poté
jeho otevieni useknutim hrdla 1dhve Savli nebo jinou secnou zbrani. Nejlepsi pak postoupi do
findle, kde si pted obecenstvem obé¢ discipliny zopakuji. Navic ve volné discipliné predvedou
useknuti hrdla sektu dal$im libovolnym zplsobem ¢i nastrojem. V této posledni discipliné se

pouzivaji zcela netradi¢ni predméty, jako napiiklad damsky podvazek.

Vykony soutézicich hodnoti nejen mezinarodni odbornd porota, ale svého vitéze si zvoli také
divaci. Soucasné¢ se odehravaji pokusy o zapis do Guinnessovy knihy rekordl, ptehlidka
originalnich $avli na sabraz a je pfipraveno i mnoho dalich aktivit. Uastnici soutézi o ceny a
samoziejmé o titul a vit€ézné postaveni. Soucasné probiha i divacka soutéz, do které¢ se mlze

zapojit kazdy z navstévniku.

Soub&zné s mistrovstvim probiha i golfovy turnaj Sumivé greeny. Turnaj se kond na golfovém
hiisti v Poysdorfu a je pofadany partnerskou organizaci. Zakonceni se odehrava ve Vinnych
sklepich U Jenoura, kde jsou vyhlaSeny vysledky turnaje. Zaroven je zde pfipravena vecete a

dalsi pohosténi. (Sekani sekti, 2016)

Mistrovstvi Ceské republiky v sekani sekti slouzi k udrzovani dobrého jména podniku, je to
otazka image. Tato vefejnd akce podnik pozitivné prezentuje ptred Sirokou vetejnosti, dosahuje

medialniho zviditelnéni a upeviiuje dobré jméno podniku do povédomi potencialnich zékazniki.
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5.2 Rizeny strukturovany rozhovor

Vramci detailni analyzy reklamni strategie podniku byl proveden fizeny rozhovor s
jeho majitelem a zaméstnanci. Pro rozhovor byli osloveni majitel, provozni a recepcni hotelu.
Osloveni téchto tfi osob bylo povazovano za kli¢ové k detailnimu porozuméni a zhodnoceni
situace na hotelu, a to zejména z diivodu, Ze provozni je seznamen s dénim ze vSech pracovnich
usekll a recepcni je vyznamnou spojkou mezi klientem a podnikem. Cilem tohoto rozhovoru

bylo nalézt odpovédi na nasledujici otazky:

e Jaka je situace hotelu na trhu

e Kdy je sezonni vytizenost

e Co povazuji za svoji slabou stranku

e Kdo je cilovy klient

e Jaké reklamni metody podnik pouziva

e Jak je reklamni strategie podniku
Rozhovor

Z rozhovoru s majitelem vyplynulo, Ze hotel je relativné vytizeny. Nejvétsi népor hostl
zaznamenavaji v cervnu, kdy musi klienty ¢asto odmitat. Z jeho slov vyplynulo, Ze sezonu lze
urcit jako obdobi od dubna do prosince. V prubéhu této doby je hotel viceméné cely zaplnény.
Mgsice, které popisuji jako slabsi jsou leden a tnor, kdy hostli moc nepiijizdi, a to zejména
z diivodi, Ze v zimnim obdobi nevi, jaké sluzby, krom¢ vina, hostim nabidnout. ,,V pribéhu
ledna a tinora je to tu slabsi. Nelze tu toho moc nabidnout a nevime, jak sem lidi nalékat.* Rika
provozni. Jako pfelomovy pak vnimaji mésic biezen, ktery je stale slabsi, ale navstévnost pomalu
stoupa. ,,0d dubna do prosince se téméf nezastavime a mame vSechny vikendy plné. Pottebovali
bychom se naucit lidi pfildkat v dobé&, kdy ndm to vyhovuje. Stava se, ze mame dny, kdy musime

odmitat hosty a pak se objevi den, kdy tu skoro nikdo neni.* Dodéva recepcni Katka.

Na problematice a slabych mistech se zaméstnanci s majitelem podniku shoduji. ,,Neméame
zadnou reklamu. Lidi si nds nachazeji sami, ale neumime je oslovit, aby pfisli v dobé, ve kterou
si pfejeme. ,,Dal$i slabinou jsou zaméstnanci.” Pfidava provozni a recepcni. ,,Lidi nechtéji
pracovat. Tady je té prace totiz opravdu hodné. Kolikrat se do tfi do rana ¢iSnici nezastavi, a to

vSechny odrazuje, aby u nas pracovali.*
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Klientela hotelu se sklada z firem, které casto pfijizdi v ramci Skoleni, teambuildingli a pofadani
do Cervna a poté zas po prazdnindch a kolem Vanoc na vano¢nimi vecirky.* Riké majitel. Velkou
Cast klientely tvoii svatby, které maji zamluvené terminy i na rok dopfedu. Neni vyjimkou, Ze
ptevazné cykloturistikou.* Dodava provozni. V pribéhu prazdnin se hotel plni rodinami s détmi,
kteti vyuzivaji balickti nabizenych hotelem. Klientelou vzacnéjsi, ne v§ak vyjimecnou, jsou pary

a jednotlivci.

,V oblibé mame firmy a vétsi skupiny. Pfedem védi, co chtéji a my se na n€¢ umime pfipravit,
tak abychom dosahli jejich plné spokojenosti. Kazdého klienta, byt' skupinu, totiz vniméme
individualng.“ Rika provozni. ,,Kdyz k nam zavola zakaznik, vyslechneme si jeho piedstavu o
pobytu a obratem zasilame nabidku bali¢ku pfimo usitého na miru klienta. Nezalezi na tom, zda
se jedna o skupinu, nebo jednotlivce. Snazime se kazdého hosta vnimat individualné a ptichystat
jim pobyt dle vlastnich ptedstav, k jejich plné spokojenosti. Dodava recepCni. ,,Samoziejme, ze

uz za ta léta mame vytvoreny systém. Jsem tu 14 let.*

Z rozhovoru s majitelem a zaméstnanci podniku vyplynulo, Ze organizace vyuziva velice malé
mnozstvi reklamnich metod a strategii. ,,Marketing neméme témét zadny. Reklamni strategii
také ne. Nemame na to €as a ani lidi, ktefi by se tomu vénovali. Hosté si nds nachazeji

sami.“ Rik4 provozni.

,Jediné reklamni metody, které pouzivame je tisténi reklamnich letdkd, spradvu vlastnich
internetovych stranek a propagaci na socialnich sitich. Jednou za rok pak potraddme vetejnou
akci, Mistrovstvi Ceské republiky v sekéni sekttl. A nabizime jednodenni pobyty na Slevomatu.
Lidi sleva naldka, aby se k nam pfisli podivat a pak se radi vraceji a dale nas doporucuji. To je

metoda, ktera se ndm osvédcila a vnimame ji pozitivné. “ Dodava provozni.

41



Z rozhovoru bylo zjiSténo

e Podnik si stoji po vétSinu roku na trhu dobfe a mimo dva zimni mésice nema o klienty
nouzi

e Sezobna je pro hotel obdobi od dubna do prosince, z toho ¢erven je nejvytizengjsim

e Nejslabsi strankou je nedostatek reklamy. Neznalost metod, jak oslovit zdkaznika a
schopnost udrzet si zaméstnance

e Cilovym zakaznikem jsou zejména firmy, skupiny pratel a rodiny s détmi

¢ Dle vyjadfeni majitele podnik nema zadnou reklamni strategii

e Reklamni metody, které vyuziva jsou tisk vlastnich reklamnich letdkd, internetové
stranky, propagace na socialnich sitich, kazdoro¢ni potadani vetejné akce a nabidka na

slevovém portalu
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6 SWOT ANALYZA

Pro ovéftent jiz ziskanych informaci z rozhovoru, jejich shrnuti a ziskani informaci novych, byla
provedena analyza vnitintho a vnéjSiho prostfedi podniku, tedy jeho mikroprostfedi a
makroprostfedi. Tato analyza vychéazi také zinformaci, které jsou popsany v kapitole
Piedstaveni podniku. Informace ziskané¢ ze SWOT analyzy jsou cenné pii planovani strategii

podniku a diky tomu ndm dopomohou i k ndvrhu vhodné reklamni strategie.

6.1 Vnitini prostredi

Silné stranky

e Hotel Beatrice je prvnim pasivnim hotelem v Ceské republice.

e Veskeré masné i udirenské vyrobky pochézeji z vlastni produkce, stejné jako veskeré
cukraiské produkty.

e Veskeré nabizené vino pochdzi z produkce vlastni vyroby. Sluzby s nim spojené jako
degustace s odbornym vykladem stejné tak.

e Rozsahly unikatni aredl sklepnich prostor je dalSim benefitem. S kapacitou 300 mist
k sezeni umi nabidnout prostory i pro pofadani velkych vecirkl a akci.

¢ Hotel ma vlastni, pln¢ vybavenou konferencni mistnost a je tedy schopen nabidnou
kompletni sluzby pro firmy a konani konferenci.

e Variabilita balickl a individudlni pfistup se schopnosti pfizptsobit kalkulaci
moznostem klienta.

e Internetovy obchod s viny vlastni produkce.

e Personadl se z velké casti sklada z blizké rodiny, jedna se tedy o zaméstnance s osobnim
zajmem, tedy silnou motivaci.

e Kazdoro&ni spolupoiadani Mistrovstvi Ceské republiky v sekani sekti.
Slabé stranky

e Slabou strankou hotelu je jeho nedostate¢na reklama a propagace. Hotel vyuziva jen
malé mnozstvi reklamnich cest. Neoslovuje Sirokou Skélu potencionélnich klientd.

e Vybaveni pokoji pokryva veskery standard, ale neni dostatecné pohodIné. Nabytek
v pokojich je velice zdkladni. Matrace jsou nové, ale nejsou vysoké kvality.

e Nedostatek personalu. Podnik ma problém si zaméstnance z venci udrzet.
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e Formy nabizenych balickt. Hotel si zaklada na individudlnim pfistupu a vytvafeni

balicku na miru klienta, ale nékteti zakaznici preferuji sluzbu jiz nastavenou nez

takovou, kterou by si méli sestavovat sami dle vlastni predstavivosti.

6.2 Vnéjsi prostredi

Prilezitosti

¢ Poloha hotelu mezi rozlehlymi vinicemi ve vinafské vesnici Nechory, kterd je

udrZovéna v tradi¢nim duchu s architekturou dodrzujici mistni kolorit. Misto je klidné,

lezi v turisticky zajimavé lokalité s ndvaznosti na sit’ cyklostezek.

e Pravidelné konani kulturnich a folklornich udalosti v okoli.

e Momentalni situace v cestovnim ruchu. Navstévnost ubytovacich zatizeni na izemi

Ceské republiky za posledni roky dramaticky vzrostla. Ovlivnilo ji nejen zdrazeni

pohonnych hmot, ale také obecny strach z teroristické hrozby. Cesi posledni dobou

zvysili zajem o poznavani mistnich krajin pted cestami do zahranici.

Hrozby

o Spatna dopravni dostupnost. Do samotné vesnice nejezdi zadny spoj hromadné

dopravy. Zastavka nejblizsiho spoje je vzdalena tfi kilometry od vesnice.

Tabulka 2: Silné a slabé stranky podniku

Vnitini

prostiedi

we

Vnéisi
prostiedi

+ Originalita hotelu

+ Produkty vlastni vyroby
+ Jedine¢nost aredlu

+ Zéazemi pro konference
+ Variabilita bali¢ka

+ Motivovany personal

+ Internetovy obchod

+ Podileni se na vefejné akci

+ Lokalita
+ Casté kulturni déni v okoli

+ Aktualni situace v cestovnim ruchu

Slabé strank

-Nizka troven reklamy
-Vybaveni pokoju
-Nedostatek personalu

-Variabilita balickt

-Spatna vybavenost dopravni obsluhy
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7 NAVRH REKLAMNI STRATEGIE

Na zaklad¢ analyzy reklamni strategie podniku, rozhovoru s majitelem a SWOT analyzy
vyplynulo, Ze podnik nevyuzivd mnoho reklamnich metod a strategii. Ukazalo se, Ze nepouziva
vSechny dostupné reklamni metody na internetu a zdaleka nevyuziva veskerd moznd média.
Z vyse zjisténych informaci 1ze definovat tfi zasadni faktory, které jsou nutné urcit k navrhnuti

adekvatni reklamni strategie.

7.1 Cil reklamni strategie

Hlavnim cilem reklamni strategie je osloveni novych potencialnich klientd. Vzhledem k tomu,
ze firma doposud nevyuzivéa zadné reklamni strategie a jen minimum reklamnich metod je zfejmé,
ze vyuziti jakéhokoliv reklamniho média zvysi obecné povédomi o podniku. DalSim cilem
reklamni strategie je seznamit trh s nabizenymi produkty a sluzbami. Toho bude snadné
dosahnout zviditelnénim podniku v jiz zminénych reklamnich médiich. Cilem je také podpofit
image podniku, ktera vychazi zjiz ted’ dobrého jména, a to nejen diky referencim stalych

zakaznikd, ale i diky konani vefejnych akci.

7.2 Priprava reklamni strategie

Ptiprava reklamni strategie se skladd ze dvou kroki. Prvnim krokem je stanoveni reklamniho

sdéleni, které bude plisobit na cilovou skupinu. Druhym krokem je zvoleni reklamnich médii.

7.3 Reklamni sdéleni

7.3.1 Cilové skupiny

Firmy: Firmy jsou Castymi a pravidelnymi hosty na hotelu a ve vinnych sklepich. Tvoti velkou
cast klientely. Nekteré velké firmy se Casto vraceji a poradaji zde své teambuildingy, firemni
vecirky a Skoleni. Zazemi aredlu jim umi dostate¢né pokryt jejich pozadavky a piani, a to
zejména diky pruznosti sluzeb. Jedna se o klientelu, kterd vétSinou pfijizdi na jeden az dvé noci
a bujate se raduji az do rana. Firmy podnik nej¢astéji navstévuji od dubna do ¢ervna a po letnich

prazdninéach od zafi do prosince.

vvvvvvvv

vékovych skupinach. Laka je turisticky zajimava lokalita nabizejici pési i cykloturistické vylety

po okoli s moznosti degustace vin v pfijemném a klidném prostfedi vinaiské vesnice Nechory.
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Casto sem jezdi na prodlouzené vikendy za odpocinkem, anebo naopak za riznymi radovankami,

typu narozeninovych oslav, svateb a vyroci.

Rodiny s détmi: Rodiny s détmi jsou nezanedbatelnou klientelou hotelu. Nejvice podnik
navstévuji v obdobi od ervna do zafi, zejména tedy v dobé letnich prazdnin. Rodiny sem lékaji
moznosti vyletll po okolnich pamatkach, klidné lokalita a zazemi hotelu s bazénem, kde si déti

v letnich horkych dnech mohou pfijit na své.

7.3.2 Produkty a sluzby

Hotel nabizi Sirokou Skalu sluzeb. Jedna se o sluzby ubytovaci, sluzby gastronomické, poradani
raznych typt vecirki ¢i Skoleni pro mensi i vetsi skupiny. Nabizi dovolenou formou odpocinku
v turisticky lakavé oblasti s moZnosti relaxace u bazénu a zaptjc¢enim jizdnich kol. Nabizi vina

vlastni produkce ke konzumaci v areélu, ale i k prodeji s sebou nebo ptes internetovy obchod.

7.3.3 Realizace

Pfi navrhu realizace se vychazi z loga podniku, kontaktu, z turisticky zajimavé lokality podniku,

z Siroké Skaly nabizenych produktl a sluzeb, z jeho dobrého jména a referenci.

7.3.4 Osloveni cilové skupiny

Firmy: Tuto skupinu je mozné oslovit reklamou v médiich. Zejména vhodnou je reklama v radiu
a novinach. Je také vhodné oslovit ji pfimou cestou napiiklad formou direct mailu, kdy by byli
Jiz stavajici pravidelni zédkaznici oslovovani s konkrétni vyhodnou nabidkou jim na miru pfimo
na jejich email. Déle se navrhuje vytvoteni reklamnich letdka cilenych pfimo na firmy. Pouziti
sloganti ,,U nas najdete vSe, co Vas tym potiebuje®, ,,Pfijd’te k nam dobit baterky*, eventualné

slozeni téchto dvou slogantl.

Skupiny piatel: Skupinu pratel se navrhuje oslovit reklamou na socialnich sitich. S poctem
témeét 1500 sledujicich na Facebooku zde 1ze oslovit cilovou skupinu formou projektu. Projektu
kazdy den jeden pfispévek. Slogany k osloveni této skupiny jsou navrzeny ,Malebny kraj,
lahodné vino, souhra harmonii* ,,Dobré vino délad dobrou manzelku* ,,Zastavte se a vychutnejte

ten moment* ,,...kdyZ nés hieje na srdci* ,,Poctivé a s laskou*
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Rodiny s détmi: Rodiny s détmi se navrhuji oslovit zejména v radiu a v podob¢ reklamniho
banneru na internetu. Reklama v podob& banneru by byla nabizena konkrétné na strankach
www.sdovolena.cz a to v podobé zvyhodnénych balickii na prodlouzeny vikend pro rodiny

s détmi. Slogan by byl ,,Za poznavanim jizni Moravy*

7.4 Vybér reklamniho média

Direct mail

Rozeslani emailii v§em stavajicim firemnim zékaznikiim dle seznamu klientd. Osloveni se
specialni nabidkou na miru, kterd by byla sestavena na zaklad¢ jejich pozadavki pii posledni
navstévé. Emailova korespondence mize byt provedena jednim ze zaméstnancti hotelu,
napiiklad recepc¢ni, ktera objednavky pfijima a pfichazi tedy s firmami do uzkého kontaktu a

klienty zna. Jedna se tedy o metodu, na kterou firma nemusi vynakladat dalsi prostfedky.
Reklamni letaky

Reklamni letak pro firmy zpracovany profesionalni agenturou. Pfedni strana se sloganem ,,U nas
najdete vSe, co Vas§ tym potiebuje. Piijd’te si k ndm dobit baterky!“, logo Vinnych sklepti U
Jenioura s nabidkou pohosténi a s fotografiemi ze sklept. Na stran¢ druhé logo hotelu Beatrice
s popisem konferen¢ni mistnosti a moznosti ubytovani vcetné fotografii a kontaktu. Letacky by

byly nabizeny na hotelu, na vystavach vina a na vefejnych akcich. Vytisk 500 kusi.
Reklama v radiu

Reklama v radiu oslovujici firmy by byla vysilana v pondé€li, stfedu a patek v dopolednich
hodinach mezi sedmou a jedendactou, a to tiikrat denné v kazdém vysilacim dni. Slogan: ,,Hledate
vhodné misto k potfddani Skoleni nebo teambuildingu? U nas najdete vSe, co Vas tym potiebuje!
Piijd’te si dobit baterky k ndm, do malebné vinaiské vesnicky. Uvitd Vas domaci atmosféra a

vzdy Cerstvé delikatesy. Vinné skepy U Jenoura a hotel Beatrice...www.ujenoura.cz*

Reklama cilena na rodiny s détmi by byla vysilana o vikendech v odpolednich hodinach mezi
jedenéctou a treti, vzdy tfikrat za vysilaci den. Slogan: ,,Nemate moznost tydenni dovolené u
moie? Nevadi. Vyrazte s rodinou na prodlouzeny vikend za poznanim krés jizni Moravy! Déti
si mohou wuzivat hratek v bazénu, zatimco vy =zazijete opravdovy odpocinek mezi

vinicemi...www.ujenoura.cz"
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Reklama v novinach

Reklama v novinach by byla cilené mifena k osloveni firem. Obsahov¢ by popisovala vybaveni
konferen¢ni mistnosti, kapacitu hotelu, vinnych sklepti a variabilitu pohosténi. Dilezitou roli by
zde hralo uvedeni loga a kontaktu. Pro ndvrh byly zvoleny Lidové noviny, kde by reklama hotelu
probéhla jen jednou za mésic, a to zejména z divodu jeji vysoké ceny. Je tézké odhadnout, zda
tuto cestu podniku viibec doporucovat vzhledem k vysi ceny za sluzbu. Na druhé stran¢ jsou
noviny tohoto typu médiem, které piisobi plosné¢ a celorepublikoveé. Svymi vlastnostmi a Siti

osloveni jsou vyjimecné. Konkrétné Lidové noviny maji ¢tenost 211 000.
Reklama na socialnich sitich

Reklama cilend na skupiny ptatel by vzala své misto na socidlni siti Facebook. Zde by byl
vytvofen reklamni projekt, kazdy den jeden piispévek. U piispévku by se jednalo o fotografii,
kterd by byla vytvofena za pomoci chytrého telefonu, upravena za pouziti modernich a vefejné
dostupnych filtri. Fotografie by byly dokumentaci a momentkami z déni na hotelu, byly by déle
doprovazeny sloganem, ktery by fotku dopliioval. Jako ptiklady 1ze uvést fotku sklenice vina
ptes kterou se otvird pohled do vinic pii zapadu slunce se sloganem ,,Malebny kraj, lahodné vino,
souhra harmonii“. Na dalsi fotce by mohla byt zachycena Zena pfi praci na vinicich se sloganem
,Dobré vino déla dobrou manzelku®. Fotka mize byt s panem majitelem pfi zpracovavani vina
se sloganem ,,Poctivé a s laskou®. Fotka zaméstnanct znavenych po praci, jak sleduji slunce
zapadajici za vinicemi v pozadi a slogan ,,...kdyZ nés hieje na srdci®. U téchto typa fotek lze
zakomponovat riizné kulisy, kostymy, kreativité¢ se meze nekladou. Veskera tato ¢innost by
mohla byt provedena provoznim hotelu, nebo jinou poveéfenou osobou, kterd je jiz zaméstnancem
hotelu a rozsitily by se tim jen jeho povinnosti. Jedna se tedy o reklamu, na kterou podnik nemusi

vynalozit zddné néklady a zaroven dopomiize k vylepseni image podniku.
Reklamni banner na webu

Reklamni banner, tedy konkrétné jeho typ skyscraper (Gzky pas na okraji webové stranky) by
byl pfedstavovan na Sdovolend.cz. Banner by pfedstavoval slogan ,,Za poznavanim jizni
Moravy“ a foto hotelu s bazénem. Kliknuti na odkaz ptesméruje piimo na internetové stranky

hotelu.
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7.5 Cenova kalkulace na provedeni reklamy

Cenova kalkulaca byla stanovena dle aktualnich cenikli reklamnich médii a agentur a spocitana
na kampan trvajici jeden mésic. Tato doba byla stanovena na zaklad¢ ptedpokladu, Ze je dost
dlouhou dobou na to, aby se projevil jeji efekt a vyhodnotil jeji pfinos. Po jejim vyhodnoceni

muze byt stanovena periodicita jednotlivych polozek.
Direct mail: vyhotoven stavajicimi zaméstnanci. Néklady 0,-.
Reklamni letak: zpracovani designu 800,-

-tisk oboustranné barevné 3,-/ks

Reklama v radiu: priimérna cena 30 sekundového spotu na radiu Kiss Hady v dobé prime time

(06-19) je 1060,-

(Cesky rozhlas, 2017)

Reklama v novinach: dva sloupce velikost 93x139 Lidové noviny cena 32 804,-
(IDNES, 2017)

Reklamni banner: forma skyscraper na portadlu Sdovolené.cz zavadéci cena 121,- dal$i ceny se

odviji od poctu kliknuti.
(Sdovolena, 2017)
Reklama na socialnich sitich: zpracovéna stavajicim zaméstnancem. Néklady 0,-.

Tabulka 3: Rozpocet na reklamni kampan

Cena v K¢ véetne DPH
Reklamni letak 2 300,-
Radio osloveni firem 38 160,-
Radio osloveni rodin 25 440,-
Banner na webu 121,-
Reklama v novindch 32 804,-
Celkem 98 825,-
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ZAVER

Cilem bakalatské prace bylo definovani zékladnich teoretickych vychodisek prace, zakladnich
pojmi a modell vyuZitych v rdmci zvoleného tématu. Analyza vyuzivanych reklamnich nastrojt
u zvolené organizace a provedeni marketingového vyzkumu. Na zaklad¢ vysledki analyzy a

marketingového vyzkumu navrzeni efektivni strategie vyuziti reklamy pro zvolenou organizaci,

kterd je aplikovatelnd v praxi.

V teoretické casti byly definovany zakladni teoretickd vychodiska prace, zakladni pojmy a
modely, zejména marketingova strategie, marketingova komunikace a s ni spojena reklama, jeji
funkce, tvorba, strategie, planovani a s tim spojeny vliv médii. Poté byla definovana analyza

SWOT, ktera je dale proveden v praktické Cast.

Prvni polovina praktické ¢asti, tedy ¢ast analytickd, se vénuje piedstaveni vybrané organizace.
Popisuje jeji nabidku produktl a sluzeb. Piedstavuje a analyzuje reklamni néstroje, reklamni
strategie a propagaci, kterou podnik vyuzivéa a provadi marketingovy vyzkum formou fizeného
rozhovoru s majitelem a zaméstnanci organizace. Na zaklad¢ analyzy a marketingového
vyzkumu je vyhodnoceno, ze podnik nedisponuje mnoho reklamnimi néstroji, Ze se reklamé
vénuje jen povrchni pozornost a ze nemaji Zadnou stanovenou vlastni reklamni strategii.
K potvrzeni tohoto stanoviska a za ucelem uceleni jakési predstavy o redlné situaci podniku byla
provedena analyza SWOT. Informace ziskané diky této analyze dale dopomohou ke stanoveni

vhodné reklamni strategie.

Druhé polovina praktické €asti, ¢ast ndvrhova se vénuje detailnimu névrhu reklamni strategie,
definuje cil reklamni strategie, fesi jeji ptipravu a reklamni sdé€leni. V ramci reklamniho sdéleni
je vénovana pozornost definici cilového zakaznika, popisu nabizené sluzby, realizaci a velky
diraz je kladen na metodu osloveni cilové skupiny. Dalsi bod se vénuje vybéru reklamniho
média, kdy je detailné zpracovana a popsana metoda, kterou bude ur¢it¢ médium pisobit na
konkrétni cilovou skupinu. Posledni bodem je cenova kalkulace na provedeni reklamy. Obsahem
cenové kalkulace je dale i navrh cenové kalkulace pro reklamni kampan trvajici po dobu jednoho

meésice.
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Pfiloha 7: Reklamni letak

% viech masnych pochutir (af' fep’yc nebo studeny
ochazi z nasi kuchyne a udirny, neopomenutelné jsou
ezerty od nasi pani cukrarky.

Prozijte U Jefioura nejeden

prijemny vecer:

* kreativni menu servirované
s adekvdtnimi viny

. moravsky vecer plny poctivého jidla,
vina a dobré ndlady

* tématicky banket ,slow food”

* bohaty nechorsky raut

* degustace vin vedend cernflkovany
sommelierem i

* piijemné posezeni na Vinafském dvof

* kvalitni vina vlastni produkce'

e ochutndvky vin vedené _
certifikovanym sommelierem |

* vyborné moravské speciality
— vie domadci vyroby

p daga - ;
Vsechny sluzby v jednom area

Vinné sklepy ' * vinné sklepy s pohosténim Vimé sk
U Jefioura” SR8 :

o hotel mezi vinicemi Hotel Seat

Pochutnate si ...

* uzené a zabijackové speciality,
masové rolady, sunky ;

* pastiky a terinky v mnoha variacich

* Jefiourdv suseny saldm a klobasy

* losos ve 3 Upravéch - uzeny,
marinovany, suseny

* seldtko na rozni

* vytecné dezerty od nasi pani cukror

* domdci &okolédové pralinky 4

* pochoutky z naf udirny

* a spousta dalsich dobrot ...

. Mgklw pro Ziznivé ndvitévniky

+# venkowni hotelovy bazén

Radi Vam pripravime celod
program s vinaiskou téma

Kazdoro¢né

pofédéme
MlsirovstI CR
v sekani sektd!

Kontakt: Jana Cadyk, tel.: +420 605 276 362
e-mail: jana@ujenoura.cz

Na Vasi ndvstévu se tési
sommeliefi a kuchafi od Jerioural

Kontakt: Jana Cadik, tel.: +420 605 276 362
e-mail: jana@ujenoura.cz

2 www.u‘enoum.ﬂ. "= " www.vjenoura.cz
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