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Abstract

Gabrielova, Z. The marketing communication for guest house Africa House.
Bachelor thesis. Brno: MENDELU, 2016

The subject of this bachelor thesis is proposal of marketing communication for
guest house Africa House. The theoretical part contains knowledge in the field of
marketing and tourism. In the practical part is made analyses of competition and
product, SWOT analyses and proposal of communication tools. At the end of the
practical part a budget for above mentioned communication proposal is
established.
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Abstrakt

Gabrielovd, Z. Marketingova komunikace penzionu Africa House. Bakalaiska prace.
Brno: MENDELU, 2016.

Predmétem bakalarské prace je navrh marketingové komunikace pro penzion
Africa House. Teoreticka ¢ast obsahuje poznatky z oblasti marketingu a cestovniho
ruchu. V ¢asti praktické je provedena analyza produktu a konkurence, SWOT
analyza a navrh komunikacnich nastroji. V zavéru praktické Casti prace je
vypracovan rozpocet pro uvedeny navrh komunikace.
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1 Uvod, cil prace

1.1 Uvod

Cestovni ruch a turismus se stal novodobym trendem Zivotniho stylu obyvatelstva,
ale také podstatnou souc¢asti ekonomiky v Ceské republice, k ¢emuz prispély
zv1asté zmény po roce 1989, kdy se oteviely hranice. Tim se krasy Ceské republiky
otevrely i celému svétu.

DalSim faktorem je i rozvoj dopravy, ktery zmensil vzdalenosti mezi konti-
nenty, vSeobecny rozvoj infrastruktury a zvySeni Zivotni urovné. Neni podstatné,
kdo a co mélo nejvétsi dopad na vyvoj cestovniho ruchu. Avsak je treba védét, Ze
fatalni vliv byl masovy rozvoj dopravy, ktery ovlivnil jak marketing, tak i probudil
myslenky a ukazal smér nejen k cestovnimu ruchu, ale i k hotelovému primyslu.

Vzhledem k soucasnym zménam v celosvétové politice a bezpecnosti drive
popularnich destinaci, jako jsou Egypt, Maroko, Turecko, Tunisko, Recko a jih
jsou Chorvatsko, Cerna Hora, Bulharsko, Portugalsko, Kanarské ostrovy, Korsika a
Sardinie, se obyvatelé Ceské republiky stale vice priklani k domacimu turismu.

To vedlo majitele nemovitosti k prestavbé objektu na penzion. Vzhledem
k jejich zalibeni v africkém kontinentu se rozhodli pienést ¢asti africké kultury do
svého penzionu u Zlina. Jistou roli hrala blizkost oblibenych atraktivit cestovniho
ruchu ve Zlinském kraji, jako je jedna z nejpopularnéjsich zoologickych zahrad ve
stredni Evropé - Zoo Zlin.

Primarni naplni bakalarské prace je navrh komunikacnich ndastroji a jejich
aplikace pro nové zaloZzeny penzion Africa House.

1.2 Cil prace

Hlavnim cilem této prace je navrhnout komunika¢ni nastroje pro vybrany penzion.
Toho bude dosazeno vypracovanim dilCich cild, zaméfenych na oblast teoretickou
i praktickou. V teoretické c¢asti budou poloZena teoretickd hlediska pro oblast
marketingového mixu. Dale bude tato prace rozpracovavat typologii turismu, ale
i komunikac¢niho mixu.

Dal$im cilem praktické ¢asti bude analyzovani daného produktu a konku-
rence, ktera se vtomto ubytovacim odvétvi nachazi, a také vypracovani SWOT
analyzy pomoci vnitfniho a vnéjsitho prostredi. Poslednim cilem této prace je
zhodnoceni stavajici komunikacni strategie a navrh nové strategie pro dalsi
navstévnickou sezonu.
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2 Teoreticka ¢ast

2.1 Typologie turismu

Turismus (cestovni ruch) je ¢innost osoby navstévovat mista mimo ta, kterad patii
mezi kazdodenné navstévované prostiedi. Hlavni ucel cesty je odpocinek, spor-
tovni aktivity nebo kulturni zazitky. Mezi Ucely cesty nepatii vydélecna cinnost
v daném prostiedi. Vdomacim cestovnim ruchu se pohybuje doba pobytu do Sesti
mésicll, v mezinarodnim turismu az do jednoho roku. (Palatkova, 2014)

Cestovni ruch patfi do Zivotniho stylu vétSiny obyvatelstva. PredevSim je
velkym zdrojem prileZitosti bez velkych financnich investic. Cestovni ruch patfi
mezi priifezova odvétvi. Znamena to, Ze svou Cinnosti ovliviiuje chod i dalsich
odvétvi (zemédélstvi, doprava, sluzby, umélecka remesla, atd.). Nabizi nové
pracovni prileZitosti a je schopen zaméstnat i drobné podnikatele. Cestovni ruch
neni vyznamny jen po ekonomické strance, ale i po strance socialni, do které se
radi mezinarodni komunikace, porozuméni a vzadjemna tolerance. (Ryglova, 2009)

2.1.1  Formy cestovniho ruchu

Zvolené formy ucastnika cestovniho ruchu jsou spojené s uspokojenim potieb.
Misto neni hlavnim cinitelem, ktery urcuje formu cestovniho ruchu. Formu urcuje
piredevsim ucastnik. Lidé navstévuji mista cestovniho ruchu z riznych dtvoda. Pro
vétSinu je hlavnim cilem odpocinek, sport, kultura a zabava, ale najde se i takova
skupina navstévniki, ktera cestuje kvili povinnostem (napi. sluzebni cesty).
(Jakubikova, 2009)

Autorka Ryglova (2011) mezi zakladni druhy cestovniho ruchu se uvadi:
e Rekreacni CR: Forma cestovniho ruchu spojena s regeneraci dusevnich
a fyzickych sil ucCastnika;

e Kulturné poznavaci CR: Cilem této formy je navstéva kulturné a historicky
zajimavych mist. Tato forma prevlada v prijezdovém cestovnim ruchu do
Ceské republiky;

e Sportovné turisticky CR: Tento typ turismu patii mezi aktivni formu
odpocinku. V dneSni dobé je popularni cyklistika, turistika, vodni sporty,
atd.;

e Lécebny alazeinsky CR: Je zaméren na relaxaci, regeneraci a 1é¢bu zdravot-
nich potiZzi.
2.1.2 Typologie turismu

V béZném zZivoté se turismus vyskytuje v nékolika formach. Vzhledem k nesjedno-
cenosti autori ve ¢lenéni bylo vybrano nejcastéjsi rozdéleni (viz. tab. 1). Je tfeba si
uvédomovat, Ze jednotlivé typy jsou proménné v case, jako je tak i u Clenéni dle
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prevazujici motivace, které jsou zavislé na aktualnim Zivotnim stylu, trendu a po-
trebach. Kazdy navstévnik ma subjektivni pohled a vnimani. VétSinou dochdazi
k tomu, Ze se jednotlivé formy navzajem prolinaji, obvykle jsou v Cisté podobé
pouzity jen pro statistické ucely. (Palatkova, 2014)

Tab. 1 Typologie turismu

Klasifikac¢ni hlediska

organizovany

Zpusob organizace : ,
neorganizovany

mladez
Vék ucastnikii rodiny s détmi
seniori

individualni

Pocet ucastniki L
skupinovy

celosezonni
Intenzita turismu sezonni
mimosezonni

osobni (dovolenad, zdravotni, naboZensky, tranzitni
Duvod cesty (motiv) turismus)
obchodni a profesni

venkov
mésto
stirediska CR
lazné

Prostredi

ubytovaci zatizeni
kempy

chaty

ubytovani v soukromi

Ubytovani

silni¢ni
Zeleznicni
Doprava lodni

letecka
kombinovana

ZDROJ: Jakubikova, 2009, s. 20, vlastni zpracovani.

2.1.3 Typy turismu dle mista

Clenéni bere v ivahu geograficka hlediska, déli se na domaci a zahrani¢ni turismus,
ktery se poté cleni na vyjezdovy a prijezdovy cestovni ruch. JestliZe se cestovni
ruch uskuteniuje na uzemi jednoho statu, jedna se o domaci cestovni ruch. Pred-
stavuje cestovani a pobyty osob daného statu bez prekroceni hranic. Jestlize se
cilova destinace nachazi mimo uzemi statu, jedna se o zahranicni turismus.

V obrazku (obr. 1) je vyobrazeno Clenéni cestovniho ruchu, ktery se déli na
domaci a zahrani¢ni turismus, rozliSovany na prijezdovy cestovni ruch (ptijezd
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zahranic¢nich obyvatel a jejich pobyt na Uzemi dané zemé) a vyjezdovy cestovni
ruch (vycestovani osob daného statu na izemi statu jiného). (Kotikova, 2013)

DOMACI
CESTOVNI
RUCH

PRIJEZDOVY VYJEZDOVY
CESTOVNI CESTOVNI
RUCH RUCH

- »
- -

ZAHRANICNI (MEZINARODNI) CESTOVNI RUCH

Obr. 1 Clenéni cestovniho ruchu, ZDROJ: Kotikova, 2013, s. 21.

S ohledem na prostiedi se ¢leni cestovni ruch na:
e Méstsky: Jde predevsim o kratsi pobyty se zamérenim na kulturu a historii
mésta. Mezi né se radi kulturni, gurmansky ¢i spolecensky turismus;

e Venkovsky: Jde o druh cestovniho ruchu, ktery probih4d na venkové ve
spojeni s piirodou a zvitraty. Patfi sem pobyty na statcich, agroturistika,
nebo venkovska turistika;

e Vturistickych strediscich: Jedna se o strediska, ktera byla primarné
vybudovana pro ucely turismu. (Palatkova, 2014)

2.2 Kategorizace ubytovacich zarizeni

Ubytovaci zarizeni, ktera jsou urc¢ena pro prechodné ubytovani. Nejedna se o zari-
zeni urcena k trvalému pobytu. (Ryglova, 2008)

Nedilnou soucasti cestovniho ruchu jsou také ubytovaci zatizeni, ktera jsou
dle autora Krizka (2011) délena do nasledujicich kategorii:
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2.3

Hotel patii mezi ubytovaci zatizeni s minimalné deseti pokoji. Nabizi
poskytovani ubytovani a sluzby pro hosty. Mezi sluzby patii stravovani,
wellness nebo sportovni zarizent;

Hotel garni je zarizeni s minimalné deseti pokoji a omezenymi stravova-
cimi sluzbami (vétSinou jen snidané);

Motel je ubytovaci zarizeni snejméné deseti pokoji, které poskytuje
ubytovani predevSim pro motoristy. Nachazi se blizko dopravnich
komunikaci;

Penzion je zarizeni s maximalné dvaceti pokoji a s omezenymi stravovacimi
sluzbami;

Botel je ubytovaci zarizeni umisténé na lodi.

Poptavka v turismu

Poptavku v cestovnim ruchu Ize pochopit jako potiebu a ochotu tucastnika dat ur-
Cité mnoZstvi penéz za poptavané statky. Potieba patii mezi hlavni body procesu
motivace, které vidime na obrazku (obr.2)

/ Stanoveni cile \

Potfeba Podniknuti krokt

Obr. 2

Dosazeni cile

Motivaéni proces, ZDROJ: Palatkovd, s. 39, Ekonomika turismu.

Kromé klasického ¢lenéni potieb znamych z psychologie a zakladniho déleni

Maslowovy pyramidy jsou z pohledu turismu potteby rozdéleny do dvou zaklad-
nich skupin, kde obsahovy vyznam je odliSny od pohledu psychologického. Potieby
stimulované turismem se déli do dvou nasledujicich skupin. (Palatkova, 2014)

Prvni skupinou potreb jsou potreby, které vyvolavaji nutkani cestovat do tu-

ristickych mist a nasledny pobyt v nich. Ty se pokladaji za rozhodujici, protoZe
podnécuji k acasti na turismu - nazyvaji se motiva¢ni nebo primarni potreby.
Jsou soucasti vSech urovni zminované Maslowovy pyramidy s vyjimkou zakladny.
V zasadé existuji 4 okruhy motivii - regenerace fyzickych a psychickych sil,



Teoreticka ¢ast 16

profesni motivy, sociadlni kontakty ¢i poznani v SirSim slova smyslu. U vySe
uvedenych motivii miZeme casto pridat potifeby uznani, estetického vnimani
a prestiZe. Druhou skupinou jsou potreby, které se v Maslowové stupnici nachazeji
na zakladni urovni. Jsou tedy biologické, neboli nutné k udrZeni Zivota, a tedy na
né nejde zapomenout ani v pripadé ucasti na turismu. Takové potireby se oznacuji
jako realiza¢ni nebo sekundarni, tj. potieba stravovani (vyziva) a potieba
prechodného ubytovani (spanek, hygiena). (Palatkova, 2014)

2.4 Marketing

Marketing patfi mezi socialné - manaZerské procesy, pomoci kterych lidé ziskavaji
to, po ¢em touzi, a nebo to, co potrebuji, za pomoci smény vyrobkl za vyrobky
vlastni, i za penize. (Kotler, 2007)

2.4.1 Marketing sluzeb

Marketing sluzeb a vyrobkid maji velmi podobné zasady a principy, ale nékteré
vlastnosti sluzeb vyvolavaji potfebu rozdilné aplikace marketingovych prvki.
(Payne, 1996)

Philip Kotler (2007) uvadi hlavni charakteristické vlastnosti sluzeb:
e Nehmotnost - Neni moZné se jich fyzicky dotknout, jen v malo ptipadech je
miiZeme vyzKkouset. Je velmi obtizné zhodnotit konkurujici sluzby;

e Neoddélitelnost - Fyzické zbozi je, na rozdil od sluzeb, distribuovano.
Sluzby jsou vSak vyprodukovany a spotfebovany na daném misté a nelze je
oddélit od poskytovatel(;

e Proménlivost - Sluzby jsou pirimo zavislé na lidech, kteff je vytvari. To zna-
men3, Ze promeénlivost zavisi na tom, kym, jak a kdy jsou sluzby nabizeny;

e Znicitelnost - Sluzby nelze skladovat. Neprodana sluZzba znamena ztraceny
zisk (napr. neobsazena mista v hotelu);

e Vlastnictvi - Sluzbu nelze vlastnit. Zakaznik neziska sménou za své penize
vlastnictvi, ale pouze danou sluZzbu (napt. parkovaci misto, konzultaci
s lékarem). (Vastikova, 2014)

2.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix je spojeni 4 zdkladnich marketingovych nastroji. Mix spojuje
vSechny mozZnosti, jak by mohla firma ovlivnit poptavku po svém produktu. Mezi
né radime product (vyrobek, sluzba), price (cena), place (misto) a promotion
(propagace). (Kotler, 2007)

V oblasti cestovniho ruchu se rozsSifuje marketingovy mix o dalsi prvky:
people (lidé), packaging (balicky sluzeb), programming (tvorba programi)
a partnership (partnerstvi). (Jakubikova, 2012)
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Marketingovy mix 8P je vyobrazen na obrazku (Obr. 3), a dale je rozpracovan
v nasledujicich kapitolach.

( Produkt | [ Cena |

MARKETINGOVY

, MIX
— ~" // \\\
Mi / N
| isto /‘,/ .
7 4 \'\ ~
s . yT—
/ \ Propagace
/ N \ >
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Y Taktika
| Ucastnici Postupy
Personal ‘ Spolutcast zakazniku
Zéakaznici ) \_ Priliv zakaznikd
(" Viiv vngjsiho )
| prostiedi J

Obr. 3 Dilezité prvky pri tvorbé marketingového mixu sluzeb. ZDROJ: Swarbrooke, 2007, s. 40.

2.5.1 PRODUKT

Produktem oznacujeme hmotny i nehmotny statek. V marketingu timto terminem
oznacujeme celkovou nabidku zakaznikovi. Produkt je vSe, ¢imZ lze uspokojit po-
tieby, touhy a prani zdkaznika, za pomoci koupé, spotfeby nebo pouziti. MiZeme
sem zaradit sluzby, mista, mySlenky nebo predméty. (Kotler a kol., 2007)

2.5.2 Produkt hotelového priumyslu

V hotelovém priimyslu oznac¢ujeme produktem poskytovanou sluzbu. Poskytované
sluZzby se mohou délit na ubytovaci, stravovaci, dopliikové (wellness, sportovni
zatizeni, atd.) a osobni sluZby (pokojovy servis). (Beranek a kol., 2003)

Mnoho subjektii se specializuje na urcity druh poptavky, coz vede k vytvoreni
urcité image hotelu. Sluzby nabizené ubytovacim zatizenim jsou Uzce spjaty s
dosavadni klientelou a s finan¢nimi ¢i persondlnimi moZnostmi. V hotelovém
primyslu je tfeba vyuzit umisténi hotelu a jedinecnosti regionu. Jestlize hotel
nema vhodné umisténi, miize profitovat z Cinnosti, jako jsou seminare, Skoleni,
sportovni aktivity, vzdélani, kulinaistvi, apod. Pokud je specializace hotelu
zameéiena na urcity druh sluzeb, je potieba, aby tomu odpovidalo i vybaveni hotelu
a poskytované sluzby. (Beranek a kol., 2003)

Predpokladem pro uspésné fungovani zarizeni je jeho umisténi. Ubytovaci
zatizeni se mohou délit do dvou kategorii - dle autora Beranka (2003) na prazdni-
novy a meéstsky hotel.
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Prazdninovy hotel by mél spliovat kritéria charakteru krajiny (hory, lesy,
jezera), Kklimatické podminky, sezénnost (zimni, letni sez6éna) i umisténi
(vzdalenost od centra, vyhled, blizkost sportovnich zarizeni). (Beranek, 2003)

Méstsky hotel je zavisly na kritériich, jako je velikost mésta, dopravni spojeni,
okoli mésta, hospodarska struktura (obchodni centra) a umisténi ve mésté
(centrum nebo okraj). V mnoha pripadech je nutné brat umisténi zarizeni jako fakt.
V tomto piipadé je tieba vyuzit silné stranky mista tak, aby prekryly nedostatky
(slabé stranky). (Beranek, 2003)

2.5.3 CENA

Z hlediska marketingu predstavuje cena mnozstvi penéz, sluzbu, anebo hodnotu
vyrobku. V podstaté vSe, co je kupujici ochoten poskytnout prodavajicimu za urcity
vyrobek anebo sluzbu. (Foret, 2003)

Nizké ceny stimuluji ekonomicky uvaZzujici spotiebitele, kteri davaji prednost
kvantité nad kvalitou, nebo konzumenty se stfednimi a nizZ$imi prijmy. Nékteri
spotrebitelé jsou motivovani vysokymi cenami ke koupi luxusniho zbozi, ¢imzZ vy-
jadruji své socidlni postaveni a Zivotni styl. (Horakova, 1992)

2.5.4 Cena v hotelovém pramyslu

V hotelovém priimyslu oznacujeme cenu jako narok hotelu na odménu. Ta by méla
pokryt vzniklé naklady s poskytnutim sluzby, a zaroven by méla zahrnovat
i odpovidajici zisk. Cena je urcovana faktory, jako jsou sezonni zmény,
psychologickd ocekavani, umisténi hotelu, nabidka sluZeb, vySe nakladd, atd.
Vyznamnym faktorem pro zarizeni je vztah sluzby a jeji prodej. Poskytovana
sluZzba musi odpovidat vysi ceny, kterou si predstavuje host i hotel. Pro hosta musi
byt cena vyhodna vzhledem ke kvalité sluzby. Naopak pro hotel musi cena
zahrnovat vynaloZené naklady a priméreny zisk. (Beranek, 2003)

2.5.5 DISTRIBUCE

Distribuce je transfer produktu nebo sluzeb od vyrobce ke spotrebiteli. Mezi
distributory patii velkoobchod a maloobchod. (Horakova, 1992)

V obdobi primyslové revoluce bylo charakteristické piedni postaveni
vyrobcii. AvSak v soucasnosti ma rozhodujici vyznam distributor a distribuc¢ni
cesty. I presto, Ze k rozmachu cestovniho ruchu doslo az po druhé svétové valce,
nabyly tomto odvétvi distribu¢ni cesty na vyznamu. Pro uvedeni a prodej destinace
na trhu je dileZzita dobra distribucni sit, ktera je nedilnou soucasti destina¢niho
managementu. (Palatkova, 2006)

2.5.6 Distribué¢ni cesty hotelového pramyslu

Distribuci v hotelovém primyslu oznacCujeme cesty, jakymi bude prezentovana
nabidka hotelu zakaznikiim. Distribucni cesty udrzuji spojeni mezi prodavajicim, tj.
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nabidkou, a kupujicim, tj. poptavkou. Kazdé ubytovaci zarizeni by mélo pouzivat
alespon jednu z cest pfimé, anebo nepiimé distribuce. (Beranek, 2003)

2.5.7 KOMUNIKACE

Marketingova komunikace se snazi informovat o produktu a presvédcit cilové za-
kazniky o jejich koupi. Existuje cela fada propagacnich nastroji, ale mezi nejvice
pouzivané nastroje marketingové komunikace radime reklamu, public relations,
osobni prodej a pfimy marketing. (Horakova, 1992)

Model marketingové komunikace obsahuje tfi ¢asti. V prvni ¢asti se zobrazuji
urovné marketingového sdéleni, mezi které se radi samotné sdéleni, médium
(tzv. predavac sdéleni cilové skupiné) a situacni kontext (zptisob vystaveni média
cilové skupiné). Druha cast je zamérena primo na samotnou cilovou skupinu a jeji
stéZejni procesy. Marketingové sdéleni by mélo cilovou skupinu zaujmout,
pochopit a presvédcit. V posledni casti je uveden klicovy faktor word of mouth
tzv. Sifeni Ustnim podanim, ktery urcuje efektivnost komunikace. (Karlicek, 2011)

Vice o komunikaci a komunika¢nim mixu bude popsano v kapitole 2.7.

2.6 Rozsireny marketingovy mix

Pri pouZiti marketingového mixu ve sluzbach se zjistilo, Ze tato 4P nejsou uc¢inna
pri vytvoreni vhodnych marketingovych plant. Z tohoto diivodu se tedy pripojila
dalsi P. (Vastikova, 2008)

2.6.1 LIDE
V poskytovanych sluzbach dochazi ke kontaktu klienta a poskytovatele sluzeb. Lidé

patii mezi nejdilezitéjsi ¢asti marketingového mixu. Pfimo ovliviiuji vliv kvality
sluzeb, stejné tak, jako ovliviiuji kvalitu sluzeb i samotni zadkaznici. Spolecnost by

méla dbat na vybér zameéstnanct, jejich vzdélani i motivaci. (Vastikova, 2014)
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Primy vztah Nepfimy vztah
k marketingovému mixu k marketingovému mixu

l ;
Casty nebo pravidelny
styk se zakazniky — Kontaktni pracovnici Obsluhujici pracovnici

Vyjimecny nebo Zadny
styk se zakazniky —> Koncepcni pracovnici Podpurni pracovnici

Obr. 4 Role zaméstnanci a jejich vliv na zakazniky. ZDROJ: PAYNE, 1996. s. 196.

PoZadované vlastnosti zaméstnance v turismu jsou znalost prostiedi a pro-
duktt, zdvortilost, spolehlivost, odborna kvalifikace, komunikativnost a prijemné
vystupovani. (Jakubikova, 2012)

2.6.2 Lidé v hotelovém prumyslu (pracovnici)

Hotelovy host oc¢ekava vykonné a poctivé zaméstnance. Hodnoceni celého hotelu
zavisi na hlavnim faktoru, a to je kontakt shostem. Reditel by se mél starat
o zaméstnance stejné tak dobre, jako o zdkazniky. Pomoci vhodného vystupovani
zaméstnanci je mozné dosahnout velké divéry u hostl. (Beranek, 2003)

2.6.3 PROGRAMY

Spolec¢nosti vénujici se nabidce a tvorbé sluZzeb mohou navrhovat procesy a jejich
nabizeni. Procesy predstavuji spojeni sluzby a poskytovatele, kde dochazi
k pfimému stietnuti v ur¢itém ¢asovém obdobi. V dnesni dobé jsou nékteré primé
kontakty nahrazeny internetem. S postupem casu byly vytipovany tri procesy po-
skytovani sluzeb. Mezi né se radi masové, zakazkové a profesionalni sluzby.
(Jakubikova, 2012)

2.6.4 BALICKY

Balicek sluzeb se pouzivd jako predem pripraveny soubor dvou a vice
zakoupenych sluzeb za jednotnou cenu. Balicek miize byt nabidnut hotelem,
turistickym centrem, dopravcem, atd. NejcastéjSim typem balicku je zajezd, ktery
obsahuje sluzby jako ubytovani, stravu a dopravu a klient si jej miize upravit dle
svych prani a potreb. (Jakubikova, 2012)

2.6.5 PARTNERSTVIi

Spojuje kratkodobé i dlouhodobé subjekty se spolecnymi cily a zdjmy. Partnerstvi
si zaklada na rovnosti vyhod pro zucastnéné subjekty ¢i dobrovolnosti. Hlavni
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divod a prinos pri uzavirani partnerstvi je prinos vyhod, které by jinak subjekt
nemohl dosahnout. V cestovnim ruchu jsou nejcastéji uzavirand partnerstvi
s dopravcem, stravovacim zarizenim, sportoviStém ¢i ubytovacimi komplexy.
(Jakubikova, 2012)

2.7 Komunikaéni mix

Pomoci komunika¢niho mixu a kombinaci spravnych nastroji se snazi manaZeri
dosdhnout firemnich a marketingovych cili. Do nastrojii komunika¢niho mixu se
fadi osobni a neosobni formy prodeje. Osobni formy se prezentuji osobnim pro-
dejem, neosobni formy obsahuji formy jako podporu prodeje, primy marketing,
reklamu, public relations, veletrhy, vystavy a sponzoring. (Prikrylova, 2010)

2.7.1 Reklama

Reklama v dnesni dobé je chapana jako obecny podnét ke koupi daného produktu
¢i jako propagace filozofie spolecnosti. Nosi¢i reklamniho sdéleni mtze byt
prodejni literatura, tiskoviny, vyro¢ni spravy, spoty v televizi ¢i rozhlasu nebo
billboardy. Jedna-li se o zboZi masové spotreby s geograficky rozptylenymi trhy,
pak vySe zminéné formy jsou vhodné pro reklamu sluzeb a vyrobk, u kterych je
charakteristické stejné sdéleni urcené velkému mnoZstvi potenciondlnich
piijemci. (Prikrylova, 2010)

Tab. 2 Vyhody a nevyhody reklamy,

VYHODY NEVYHODY

Pruznosta presné zacileni na dany Navrhy a zhotoveni je velmi nakladné
segment

Efektlvno,st (jestlize je cilova skupina Nesnadné sledovani Géinnosti

dost velka)

Lze pouZivat rizna média (tisk, televize,
radia, billboardy, atd.)

ZDROJ: Swarbrooke, 2003.

Cile reklamy v cestovnim ruchu vychazeji z cilti propagacniho mixu. Mohou se délit
do Ctyt bodu:
¢ Informacni cile: Jedna se o utvoreni jisté predstavy o destinaci, cenach ¢i
sluzbach;

e Presvédcovaci cile pisobi na navstévnika jako posileni vnimani, narast
loajality Ci pretazeni klienta z jiné destinace;

e Pripominaci cile slouzi kpripomenuti lokality, sluzeb ¢i produktt.
v destinaci;

e Obchodni cile jsou dulezité knarstu a zlepSeni sité distribucni.
(Palatkova, 2006)
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2.7.2 Reklamni nosice:

Televize
Zcela jisté nejrozsirenéjsim reklamnim médiem je televize. Dle prizkumu, reklamu
vidi aZz 88 % populace v CR na svych televizorech a prostfednictvim internetu.
Nejvétsi sledovanost je mezi 19:00 a 23:00 h. Tento ¢as se nazyva prime time. Ve
zbyvajicich ¢astech dne neni sledovanost prilis vysoka. Dobrou kombinaci zvuku,
obrazu, pohybu a hudby mohou byt reklamni sdéleni prostrednictvim televize
velice plisobiva a emotivni. Originalita a kreativita neznaji mezi ve tvorbé televiz-
nich reklam, jelikoZ reklamni kreativci jsou schopni za pouZiti dneSnich technologif
ztvarnit takika jakoukoliv myslenku. Lze Fici, Ze televize je nejlepSim nosicem
reklamy pro osloveni masovych segmenti. (Karlicek a Kral, 2011)
Mnohonasobnym opakovanim reklam v prime time lze dosahnout
stoprocentniho pokryti trhu. AvSak nelze se dokonale zacilit na idealni cilovou
skupinu. Pro cilenéjsi reklamni spoty je mozné pridat reklamy k poradiim, které
jsou sledovany z vétsi casti danou cilovou skupinou. NejvétSim problémem
a negativem televize, jakoZto reklamniho nosice, je preplnénost reklamou. To v
lidech vyvolava negativni efekt az iritaci, kterd pak vede k tomu, Ze na zacatku
reklamniho spotu prepinaji na jiny kanal, vypinaji zvuk ¢i odchazi z mistnosti.
DalSimi nevyhodami jsou omezenost sdéleni, tzn. reklamni spot je limitovan
délkou sdéleni na 30 sekund. A posledni nevyhodou jsou samoziejmé obrovské
naklady na natoceni spotu a pak na samotné umisténi do televize, a tak si mnoho
subjektt tento druh reklamy nemfize ani dovolit. (Karlicek a Kral, 2011)

Rozhlasova reklama

Je druhym nejrozsirenéjSim reklamnim nosicem. Statisticky vyplyva, Ze 85 %
Cechil ve véku 12 - 79 let posloucha radio minimalné jednou tydné a asi 12 %
Ceské populace vyuziva k poslechu internet. Nejvétsi poslechovosti se rozhlas tési v
case od 9:00 do 13:00 h, a dale pak poslechovost postupné klesa az do 19:00 h, kdy
lidé zapinaji televizory. Rozhlasové vysilani je poslouchano v priibéhu celého dne.
U studentt je to tfeba rano, kdyz vstavaji do Skoly a Zeny v domdacnosti ho zapinaji
rano a dopoledne. (Karlicek a Kral, 2011)

Nespornou vyhodou rozhlasové reklamy je moZnost velké fragmentace. Diky
velkému mnoZstvi rozhlasovych stanic miizou marketéfi oslovit jasné vyhranénou
cilovou skupinu. Dalsi vyhodou je moznost oslovovat dle regiond, zivotniho stylu a
demografickych faktori. Reklama je také flexibilni, jelikoZ zmény ve spotu jsou
levné a rychlé. Dale se nesmi opomenout jeji cenova dostupnost. Naklady jsou
relativné nizké jak na natoceni spotu, tak na medialni prostor. OvSem pfi vyuziti
tohoto média miizeme pracovat jen se zvukem. Dal$i nevyhodou je, Ze rozhlas
Casto funguje jako médium v pozadi. (Karlicek a Krdl, 2011)
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Tiskova reklama

Tiskova reklama, jinak nazyvana jako printova reklama, je inzerce v ¢asopisech a
novinach. Do inzeratu v tiskovinach se mohou vkladat i sloZitéjsi informace,
zakaznici nejsou odkazani na dobu 30 sekund. Ctenaii se tak mohou k pieétenym
informacim pozdéji vracet. Podle vyzkumi je tisténa reklama nejlépe pochopena
a zapamatovana. Bohuzel u tiskové reklamy pracujeme pouze s vizualni strankou,
a tudiZ je oproti jinym reklamam méné pulisobiva. Tiskova reklama je také vcelku
nakladnym typem reklamy. Vyroba vizualu se nachazi v radech tisicli, az deseti
tisici korun. [ medialni prostor je drahy - dle velikosti a prestiZe tiskoviny se mutze
jednat i o sta tisice korun a pri opakované inzerci mize jit i o miliony korun.
(Karlicek a Kral, 2011)

Vyhody a nevyhody reklamnich nosict

Marketingovi poradci by méli znat dopady a dosahy hlavnich typa reklam.
Hlavnimi typy jsou predevSim televize, radio, casopisy a noviny, internet
a outdoorova reklama. Jak je popsano v tabulce (tab. 3), kazdé médium ma své
omezeni a vyhody. (Kotler, 2007)
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Tab. 3 Piehled nejdulezitéjsich charakteristik médii

Prostiredky Vyhody Nevyhody
Siroky dosah
Masove pokryti Vysoké néklady
. Flexibilita C .
Televize Limitovany obsah
Opakovatelnost Y iy e
. Nesoustredénost divakl
Vhodné pro product
placement
Pouze zvukova
Nizké naklady prezentace
Rozhlas Selektivita posluchact Limitovany obsah
Rychlost pripravy Doplitkové medium
Selektivnost
Dlouha Zivotnost .
Dlivéryhodnost Vysokeé naklady

Noviny, ¢asopisy

Intenzivni pokryti
Prestiz nékterych
Casopist

Urcita mira zbytecné
cirkulace

Internet

Vysoka selektivita
Nizké naklady
Celosvétovy dosah
Nepretrzité plisobeni

Nutnost pripojeni
Vyssi odborna znalost
uZivatele

Outdoorova reklama

Rychla komunikace
jednoduchych sdéleni
Opakovana expozice

Nulova selektivita
Strucnost
Povétrnostni vlivy
ObtiZné hodnoceni
efektivity

ZDROJ: Prikrylova (2010), Kotler (2007), vlastni zpracovani

Gueriellova komunikace:
Dle autora Karlicka, guerilla marketing predstavuje neobvyklé komunikacni
kampané spojené s nizkymi naklady. Originalita kampané ma cilovou skupinu za-
ujmout a prekvapit. (Karlicek, 2011)

Spolecnosti ji pouZivaji v pripadech, kdy vpifimém souboji nemohou
konkurenci porazit, potykaji se s nedostatkem financi na béZnou reklamni kamparj,
avSak chtéji maximalizovat tcinek. (Prikrylova, 2010)

2.7.3 Osobni prodej

Klicovym prvkem marketingového mixu organizaci zabyvajicich se cestovnim
ruchem je osobni prodej. TudiZ je pro organizaci jako takovou Zivotné dilezité, aby
méla metodiku osobniho prodeje vyborné propracovanou a aby persondl, ktery je
v pfimém kontaktu se zakazniky, byl vyskolen a chéapal a plnil svou dilezitou
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funkci. Vyrobky nebo sluzby jsou potencionalnim zakazniklim nabizeny ,tvari
vtvar“, jde o formu presvédcovani. Z profilu produkti cestovniho ruchu,
volnocasovych sluzeb, ubytovani a stravovani vyplyva, Ze musime prikladat vétsi
dliiraz osobnimu prodeji jakoZto soucasti marketingové komunikace. (Horner,
2003)

Kotlerova (1994, st. 810) definice osobniho prodeje: ,Ustni prezentace pri
rozhovoru s jednim moznym zdkaznikem nebo vice moznymi zdkazniky za tcelem
uskutecneéni prodeje.”

Pokud porovname reklamu a osobni prodej, zjistime, Ze se osobni prode;j
zameériuje pouze na malé procento lidi nebo jednotlivce, avsak za obrovské vyhody
pokladame vétsi cinnost a okamZitou zpétnou vazbu. Musime mit na paméti, Ze
veskery personal u volnocasovych, ubytovacich ¢i stravovacich sluzeb je v primém
kontaktu se zdkaznikem, a tak se stava prodejnim personalem. Je velmi diileZité,
aby od prodavajicich byly vysilany spravné signaly zakaznikiim. Existuji dva
piistupy k osobnimu prodeji - ,mékky“ a ,tvrdy“. ,Mékkym*“ zplisobem davame
najevo prilezitosti, které by zakaznik mohl uzit ve sviij prospéch. Naopak ,tvrdy*
zpusob je ptimy natlak na zadkaznika, aby koupil. (Horner, 2003)

2.7.4 Primy marketing

Primy marketing byl dfive pouZivan a chapan jako zasilani zboZzi piimo od vyrobce
ke spotrebiteli. Vzhledem k dalsimu vyvoji forem komunikace se spotiebiteli
mliZeme oznacit za pirimy marketing vSechny trzni aktivity, které slouZi
k adresnému ¢i neadresnému kontaktu s cilovou skupinou. Zasadni prioritou
zminéného nastroje je prilezitost efektivnéjSiho zacileni na dany segment trhu.
(Prikrylova, 2010)

2.7.5 Podpora prodeje

Jedna se o materialy ¢i Cinnosti, které stimuluji stavajici a pripadné zakazniky
k ndkupu. MliZeme mezi né zaradit rizné slevy, soutéZe o ceny nebo kupodny.
(Susan Horner, 2003) Definice podpory prodeje dle Kotlera (1994, st. 880):
,Krdtkodobé pobidky, které maji povzbudit prodej nebo ndkup vyrobku nebo sluzeb.”

Podpora prodeje je casto pouZivana nepravidelné, nejcastéji sezonné.
U cestovnich kancelari se napriklad jedna o nabidku organizované dovolené s tim,
Ze je pro déti urc¢itého véku zdarma. Dalsi formou podpory prodeje je zvySeni
hodnoty - tzn., Ze zakaznik dostane za stejné penize vice. Tuto techniku velmi
dobfe ovladaji hotely. Jako priklad ndm poslouzi tfeba lahev Sampanského pro
hosta hotelu zdarma na pokoji. (Horner, 2003)

2.7.6 Public relations

Public relations znamena vytvareni vztahli a komunikace dovnitf i navenek firmy.
Tzv. verejnost zahrnuje akcionare, dodavatele, zakazniky, zaméstnance soucasné
a byvalé, spravni i vladni orgdny a média. Rozlisuji se dvé formy PR, které mohou
byt formalizované a neformalizované. (Palatkova, 2010)
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Jednou znejdutlezitéjSich cinnosti PR je publicita. Publicita mtize byt
formulovana jako nesubjektivni stimulace poptavky po vyrobku, sluzbé, osobé ¢i
organizaci. A sice tim, Ze ve sdélovacich prostredcich situuji vyznamnou zpravu,
anebo dosahnou vlidné prezentace v rozhlase, televizi ¢i jiném médii. Pokazdé je
jasné, Ze toto sdéleni neni financovano subjektem. V porovnani se zbylymi prvky
komunikac¢niho mixu byvaji naklady na publicitu, mnohdy i na PR jako komplet,
v mnoha firmach znatelné nizsi. ProtoZe uvadéni dobrych i Spatnych zprav ve
sdélovacich médiich spole¢nosti nemtizou kontrolovat a ani je pfimo ovliviiovat, je
nezavisla pozornost vdneSnim svété brana jako spolehlivéjsi, nez jakékoli jiné,
firmou financované, zverejiiovani informaci o ni samé. (Palatkova, 2010)

2.7.7 Internetova komunikace

Internetova komunikace je stale ¢astéji nazyvana online komunikaci. S internetem
se vyrazné ovlivnila vétSina nastroji marketingové komunikace, mozna jen
s vyjimkou osobniho prodeje. Nezapomenutelnou soucasti reklamnich rozpocti se
stal online marketing, do kterého se radi tvorba a provoz webovych stranek, online
tiskoviny ¢i media relations.

Internetova komunikace je propojena se vSemi body marketingového mixu.
Pomoci online komunikace lze zavadét nové produkty ¢i zvySovat jejich povédomi,
budovat a posilovat image a znacku, ¢i pfimo prodavat (pfimy prodej). (Karlicek,
2011)

e WEBOVE STRANKY jsou neopomenutelnou soudasti prezentace kazdé
firmy. Patfi mezi nastroj komunikace a prezentace. Web slouZi i jako nastroj
pro budovani a posileni image firmy. Pri tvorbé webu je predni si stanovit
hlavni funkce. Primarnim nastrojem je pifimy prodej a komunikace
s potencidlnimi zakazniky. Webové stranky by mély byt prvotné zajimavé
a srozumitelné pro danou cilovou skupinu. Stranky musi byt vizualné
a obsahové atraktivni, presvédc¢ivé a dale musi plnit komunikac¢ni cile;
(Karlicek, 2011)

e SOCIALNI MEDIA jsou online socidlni sité, blogy ¢&i fora. Mezi nejéastéji
uzivand se radi Facebook, LinkedIn, Twitter, atd. coZ jsou internetové
skupiny uzivatelli, ktefi mezi sebou sdileji obsah (fotografie, komentare).
Firmy mohou timto zptisobem komunikace informovat o eventech, ¢i zvysit
oblibu a image znacky; (Karlicek, 2011)

e BANNEROVA REKLAMA se fadi mezi klasickou formu internetové reklamy.
Byva také nazyvdna reklamou prouzkovou, ¢i prouzkem. S takovym
oznacenim se setkavame v ranych fazich bannerové reklamy. Vyse zminény
prouzek, ¢i prouzkova reklama, vychazi z tvaru full-banneru 468x60 pixelt.
Takovy banner je nejCastéji umistén vzahlavi stranky nad samotnym
obsahem webu, anebo je primo zakomponovan do samotné hlavicky.
Diivéjsi rozmér 468x60 pixell je od roku 2001 standardizovan na format
745x100 pixeld. V zacatcich této reklamy vydal Internet Advertising Bureau
doporuceni na standardizovany rozmér bannerové reklamy. Toto
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doporuéeni bylo prijato ve viech zemich, kromé Ceské republiky, kde si
vétSina portald nastavuje vlastni reklamni formaty dle volného mista, které
maji k dispozici. U bannerti umisténych v zahlavi webové stranky vznika jev
zvany ,bannerova slepota“. Tento jev u navstévniki stranek zptlisobuje
automaticky navyk na nevénovani pozornosti bannerti na klasickych
mistech, jako je jiZ zminéné zahlavi stranky. (Hlavenka, 2001)

2.7.8 Event marketing

Event marketing, anebo také experience marketing (zazitkovy marketing), jsou
aktivity, kdy spole¢nost zprostifedkovava emocionalni zaZitky spojené s jejich
znackou pro svou cilovou skupinu. Hlavnim dkolem zaZzitkl je probudit pozitivni
pocity, které by se v budoucnu mély pozitivné promitnout na oblibenosti znacky.
Takové zinscenované zazitky jsou nejcastéji ve formé sportovnich, uméleckych,
gastronomickych ¢i spole¢enskych programi. Mohou byt bud’ v podobé turné po
vybranych méstech, ¢i v misté prodeje, nebo jen pro vybrané zakazniky. Zazitky
zprostiedkované firmou, zejména pro cilové skupiny (stakeholders), tedy
napriklad teambuilding ¢i oslavy pro zaméstnance, akce a programy pro firemni
partnery, workshopy a eventy pro media, jsou spiSe zarazovany do oblasti public
relations.

Podstata event marketingu je zprostiredkovani vice ¢i méné emocionalnich
prozitki s danou znackou pro cilovou skupinu. Podstatou je vyvolani pozitivni
emoce u Ucastnikii, které se nadale budou promitat v pozitivnim pohledu jak
eventu, tak i znacky. To ma nasledné dopad na zvySeni oblibenosti znacky, ale také
zvySovani loajality stavajicich zakaznik(i ke znacce. A to protoZe takovy event
nabizi prilezitost k neformalnimu osobnimu setkani. (Karlicek, 2011)

2.8 Analyza konkurené¢niho prostredi (SWOT analyza)

SWOT analyzou je moZné zjistit klicové silné (strengths) a slabé stranky
(weekneses), prilezitosti (opportunities) a hrozby (threats). SWOT analyza
zpracovava data a vyzdvihuje klicové prvky vychdazejici z interniho a externiho
auditu. A tak mtize ukazovat, kam by podnik mél zamérit svou pozornost. (Kotler,
2007)

e Prilezitosti a hrozby: Management by mél byt schopen poznat
primarni prilezitosti a hrozby, kterym firma ¢i spoleCnosti celi.
Primarnim uUkolem této analyzy je prinutit manaZera predpovidat
trendy, které mohou ovliviiovat firmu. Nékteré hrozby nevyzaduji
stejné obavy ¢i pozornost. Je Ukolem manaZera posoudit jednotlivé
hrozby a potencialni Skody, které by mohly uSkodit spole¢nosti. Pro
potencialné nejnicivéjsi hrozby by mél vypracovat schéma pro pripad,
Ze by knim doSlo. PrileZitosti spole¢nosti se nachazi tam, kde ji jeji
silné stranky pomohou vyuZit zmén v okolnim prostredi v jeji
prospéch. Jako u hrozeb by schopny manazer mél vyhodnotit piripadné
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prileZitosti dle jejich atraktivity a pravdépodobnosti. Je skoro nerealné
najit presné odpovidajici prileZitosti, které odpovidaji cilim
a prostiedklim dané firmy. Kazda snaha o vyuziti potencidlnich
prilezitosti s sebou nese sva rizika. (Kotler, 2007)

e Silné a slabé stranky: Zahrnuji pouze rysy, které maji primy vztah ke
kritickym faktorim uspéchu. Ani silné, ani slabé stranky nejsou
absolutni, avSak pouze relativni. Jednoduse se rika, Ze je krasné byt
v néCem dobry, ale pokud je konkurence lepsi, je to stale slaba stranka.
Je vhodné, aby kazda silna stranka byla podloZena konkrétnim faktem.

(Kotler, 2007)
Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skuteénosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
které pfinaseji vyhody jak zakaznikom, které firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(oportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
uspokojit zakazniky a pfinést firmeé Gspéch nebo zapficinit nespokojenost zakaznika

Obr. 5 SWOT analyza, ZDROJ: Jakubikova, s. 103, Strategicky marketing.

Diagram analyzy SWOT porovnava vnitfni silné a slabé stranky s vnéjSimi riziky
a prilezitostmi a udava systematiCnost a strategickou volbu. Diagram analyzy
udava prehlednost a systematicnost, vjehoz dtisledku Ize navrhovat vhodné
strategie. Seskupeni hrozeb a prileZitosti se silnymi a slabymi strankami navrhuje
Ctyri moznosti, které mohou vést k volbé vhodné strategie. (Sedlackova, 2006)

Pro klasifikaci silnych a slabych stranek lze vyuZit nastroje marketingového
mixu 4P, ¢i podrobnéji dle jednotlivych dil¢ich znaki. Podle vybranych kritérif
a s pouzitim rznych vyzkumnych technik jsou prisuzovany vahy k jednotlivym
bodlim v rozmezi od 1 - 5 a dale jsou kritéria vyhodnocovana. (Jakubikova, 2012)
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podetné
pfilezitosti
A
vertikaini integrace, koncentrace, pronikani
strategické aliance na trh, rozvoj trhQ,
apod. inovace atd.
WO SO
poletné slabé _ . potetné silné
stranky B © strénky
WT ST
redukce, odprodani horizontalni integrace,
casti firmy, likvidace strategicke aliance
apod.
v
previadajici
hrozby

Obr. 6 Vyuziti analyzy SWOT, ZDRO]J: Jakubikovj, s. 104, Strategicky marketing.

Se ziskanymi informacemi (slabé/silné stranky, prileZitosti/hrozby) se poté
vyhodnocuji nasledujici strategie:

Strategie SO = maxi-maxi: Kombinuje silnou stranku a prileZitosti. Strategie
vyuziva pozitivni stranky, aby jesté vic tézila z naskytnuté prileZitosti.

Strategie ST = maxi-mini: Kombinuje silnou strdnku a hrozbu. Strategie
pomaha eliminovat hrozby pomoci silnych stranek.

Strategie WO = mini-maxi: Kombinuje slabé stranky a prilezitosti. Strategie
naznacuje prekonani slabych stranek k vyuziti naskytnuté prileZitosti.

Strategie WT = mini-mini: Kombinuje slabou stranku a hrozbu. Strategie,
ktera se snazi o redukci hrozeb, které mohou byt podniceny vyskytnutymi slabymi
strankami. (Zamazalova, 2009)

2.9 Segmentace trhu

Segmentace neboli rozdéleni trhu na skupiny podobné chovajicich se zakaznikd,
ktefi maji shodné chovani a potreby. Kazdy segment obsahuje urcité zakazniky
s danymi potifebami, které se snazi firma pomoci segmentace spravné oslovit
a zaujmout. (Keller, 2007)

Smyslem segmentace trhu, ktery vidime v tabulce (tab. 4), je rozdéleni trhu
dle charakteristik a trendid. V dnesni dobé vétsina firem segmentuje trh kviili
zacileni reklamy, jen velmi malé procento oslovuje vSechny zakazniky. Cileny
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marketing pouziva kroky, jako je segmentace, poté cileni a umisténi reklamy.
(Kozel, 2006)

Tab. 4 Typy segmentace

Typy segmentace

Vyhody co zakaznik od vyrobku
ocekava:

- uzivatelsky status

- mira pouzivani

- vérnost ke znacce

- pripravenost kupujiciho

Behavioralni

Rozdéleni trhu na zakladé
demografickych aspekti:
- vék
Demograficka - pohlavi
- vzdélani
- Zaméstnani, piijem
rodina

Rozdéleni na zakladé psychologickych
veliCin:
- aktivity, zajmy
- nazory
- prisluSnost ke spoleCenské
vrstvé

Psychograficka

Dle zemépisné jednotky:
- staty

Geograficka - narody

- kraje

-  mésta

ZDROJ: Kotler (2007), vlastni zpracovani.

Behavioralni segmentace rozdéluje spotrebitele dle pouzivani vyrobku, znalosti
o ném a postoji k nému. (Kotler, 2007)

Demograficka segmentace a jeji kritéria jsou nejpopularnéjsi pro segmentaci
skupin zakaznikl. Byva provedena na zakladé veéku, pohlavi, vzdélani, prijmu ¢i
rodiny. (Jakubikova, 2009) Dle typu rodiny je rozdélena segmentace v nasledujici
tabulce.
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Tab. 5 Faze zivotniho cyklu podle Wellse a Gubara

Mladenecka faze (mladi, svobodni lidé neZijici s rodici)

Bezdétni novomanzelé

PIné hnizdo I (nejmladsi dité do 6 let)

PIné hnizdo II (nejmladsi dité nad 6 let)

PIné hnizdo III (starsi manzelé s détmi, které jsou na nich zavislé)
Prazdné hnizdo I (déti mimo domov, hlava rodiny nepracuje)
Prazdné hnizdo II (hlava rodiny v diichodu)

Pracujici osaméla vdova (osamély vdovec)

Osaméla vdova (osamély vdovec) v diichodu

Zdroj: HORNER, Susan a John SWARBROOKE. Cestovni ruch, ubytovan{ a stravovani, vyuziti
volného Casu: aplikovany marketing sluzeb.

Geograficka segmentace je odliSnost podle mista poptavky. Jeji vyskyt miize byt
rozdélen podle kontinentl, statli, kraji, mést aj. Tento zplsob segmentace je
dilezity pro ubytovaci zarizeni, strediska cestovniho ruchu, restaurace.
(Jakubikova, 2009)

Psychograficka segmentace je véda o vyuZzivani psychologie k porozuméni
zakaznikl. Pri této segmentaci jsou spotrebitelé rozdéleni do skupin dle
psychologickych ¢i osobnostnich rysi. (Kotler, 2007)

2.9.1 Persony

Persony si miZeme prestavit jako profily osob, na které se dany marketing
zameéiuje. Znamena to detailni popis fiktivniho osoby, ktera by mohla byt nasim
idedlnim zakaznikem. Pri vytvareni dané persony je nutné dikladné znat vlastni
zdkazniky a jejich potifeby. Napiiklad to mize byt redlny zakaznik, ktery
reprezentuje urcitou skupinu zakaznikd. (Reznicek, 2014)

U persony je diilezité identifikovat:

¢ Jméno - persona se stane mnohem realnéjsi;

e Pohlavi - ujasnéni, zda je to muz ¢i Zena. Kazdé pohlavi ma odlisné
chovani a Zivotni role;

e Obrazek;

e Prijem - z této informace lze urcit, do jaké socialni vrstvy ji Ize zaradit;

e Zaméstnani - zprace persony se mohou odvijet jeji vlastnosti
a potteby;

e Stav, déti - informace, zda jde o rodinu, rozvedenou Zenu ¢i muZze
v domacnosti, kolik ma dana persona déti, atd. Tento bod vyznamné
ovliviiuje jeji rozhodovani a potreby;

e Traveni volného casu - kolik volného ¢asu persona m4, zda ji vyuziva
k relaxaci, sportu ¢i surfovanim na internetu. (Reznicek, 2014)
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3 Metodika

Tato prace byla rozdélena do dvou c¢asti. Prvni ¢ast bakalarské prace se zabyva
feSenim literarniho prehledu a dané problematiky. K vypracovani této casti byly
pouzity publikace nékolika autord, pomoci kterych jsme mohli stru¢né shrnout
reSené kapitoly. Celkem tvori teoretickou cast kapitoly o typologii turismu, o
marketingovém mixu, komunika¢nim mixu, SWOT analyze a segmentaci trhu.

Prakticka ¢ast prace byla zaloZena na analyze prostiedi daného ubytovaciho
zarizeni, zpohledu poskytovanych sluZeb, polohy a popisu okoli. Dale byla
provedena analyza konkurence ubytovacich zarizeni, které se nachazi v blizkosti
dané lokality Zoo Zlin - LeSn3a, a jejich komunikace se zakazniky. DalSim bodem
bylo vypracovani analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostredi a vypracovani SWOT
matice, kterd podava prehled o slabych a silnych strankach, prileZitostech a
hrozbach ubytovaciho zarizeni AFRICA HOUSE a nasledné vyhodnoceni a vybér
nejvhodnéjsi strategie. Vyhodnoceni SWOT analyzy bylo provedeno pomoci
silné stranky, prilezitosti ¢i hrozby. Kazdy z danych bodt byl oznacen zndmkou 1-5
(1 = nejméné vyznamné, 5 = nejvyznamnéjsi). Soucet danych znamek v kazdé ze
4 kategorii urcil jejich bodovou hodnotu. Vhodna strategie pro ubytovaci zatizeni
Africa House byla vyhodnocena z rozdilu bodového hodnocent silné a slabé stranky
a rozdilu prilezitosti a hrozeb, kde nejvyssi bodovy rozdil urcil nejvhodnéjsi
strategii pro bliZsi zkoumani.

Po této analyze byly uvedeny hlavni segmenty zdkaznikii, na které se dané
ubytovaci zarizeni zaméruje spolec¢né s odpovidajicimi personami pro kazdy
zuvedenych segmentd. Persony vedly kvytvoreni profili zakaznikd a jejich
potieb. Persona vzdy reprezentuje danou skupinu navstévniki a méla by
obsazovat dané body, jako jsou jméno, pohlavi, vék, obrazek, ptijem, prace ¢i stav
atd. Po uvedeni kli¢covych segmentii zdkazniki Africa House se prakticka c¢ast
zabyvala feSenim stavajictho komunika¢ntho mixu a vypracovani nového
komunika¢niho mixu s cenovym navrhem pro dal$i navstévnickou sezonu.
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4 Prakticka cast

Prakticka ¢ast je konstruovana do tfi hlavnich kapitol. Prvni kapitola je vénovana
vybranému ubytovani a zdkladnim ddajim spolecné s popisem mésta, okolnich
aktivit a zajimavych mist. Druha kapitola je zaméfena na analyzu vnitiniho
avnéjStho prostredi. V posledni kapitole je rozpracovan navrh marketingové
komunikace.

4.1 Penzion Africa House

Penzion Africa House se nachazi ve Stipé blizko krajského mésta Zlin. Vlastnikem
a provozovatelem penzionu je rodina Gabrielova. Otevieni a uvedeni do provozu
bylo druhé Cctvrtleti roku 2016. Provozovatelka, pani Gabrielova vlastni
zivnostenské opravnéni k provozu hostinské ¢innosti a ubytovacich sluzeb, které ji
umoziuje provozovat ubytovani v soukromi.1

Nové zaloZeny penzion prosel celkovou rekonstrukci a bude nabizet ubyto-
vani predevSim pro rodiny s détmi. DalSi moZnost ubytovani v penzionu je
prondjem celého objektu pro spoleCenské akce, jako jsou narozeniny a svatebni
hostiny.

4.1.1  Cile a vize

Penzion klade predev$im dliraz na rodinnou atmosféru a ojedinélost interiéru
a exteriéru, zamétrenych na africky kontinent. K dplné spokojenosti zakazniki
nabizi penzion pro rodiny s détmi pestré moznosti okolnich vylett a dopliikovych
atrakct.

4.1.2 Poskytované sluzby

V ramci sluzeb nabizi ubytovani ve dvoultizkovych, ttilazkovych a Ctyilizkovych
pokojich. Kazdy pokoj ma k dispozici spoletné koupelny, které jsou standardné
vybaveny sprchovym koutem a WC nachazejicimi se na stejném patte, jako obytné
pokoje. Pro 5 pokojti nabizi penzion 4 koupelny s WC a 2 samostatné WC. Africa
House je schopen zajistit ubytovani aZ pro 19 osob.
KaZzdy pokoj je tvoren vjiném stylu a designové prirazen kjinému zvireti

z Afriky. Penzion nabizi pokoje Gepard, Zirafa, Zebra, Slon a Lev.
Nabizené sluzby:

e Internetové sluzby Wi-Fi
Parkovani pfimo v arealu penzionu (20 parkovacich mist)
Spole¢na mistnost s krbem a TV
Détské a sportovni hristé
Gril a venkovni sezeni

1Jedna se o Zivnost volnou, ¢islo oboru 83, narizeni vlady ¢. 140/2000 Sb.



Prakticka cast 34

Nabizené ubytovani v penzionu:
¢ Dvouliizkovy pokoj
o Single/double bed, pohovka, lednice (minibar), balkén s vyhlidkou a
sezenim, Wi-Fi pripojeni
o Cena: 990 K¢
e Tri az ¢tyrltizkovy pokoj
o Manzelska postel, rozkladaci pohovka (2 osoby), lednice (minibar),
balkén s vyhlidkou a sezenim, Wi-Fi pripojent
o Cenaza 3 osoby: 1.290 K¢
o Cena za 4 osoby: 1.490 K¢
e Cely objekt
o 5 pokoji (19 mist vCetné pristylek), 4 koupelny s WC, 2 samostatna
WC, spolecenska mistnost s krbem a TV, kuchyi
o Cena za prondjem objektu nedéle - stieda (3 noci): 14.900 K¢
o Cena za pronajem objektu streda - nedéle (4 noci): 18.900 K¢
o Cena za pronajem objektu na cely tyden: 29.900 K¢
e Cely objekt pro spolecenské akce
o Objekt lze pronajmout k poradani oslav, svatebnich hostin, firemnich
vecCirkl. Prostory objektu jsou nasledujici: hlavni sal s barem, seze-
nim a krbem, dale velké venkovni prostory pro usporadani hostin
s venkovnim grilem a ohni$tém, 4 koupelny s WC, 2 samostatné WC,
5 pokojii pro ubytovani (19 lizek)
o Cena pouze za ubytovani: 5.000 K¢
o Cena za vyuzivani spolec¢enskych prostor: 5.000 K¢

4.1.3 Stravovaci sluzby

Ubytovaci zatizeni nenabizi svym hostiim Zadnou formu stravovani. Navstévnici
maji ale k dispozici plné vybavenou kuchyn, kterou mtizou kdykoliv vyuzit. Dale je
pro hosty na terase pripraven gril suhlim a potfebnym vybavenim pro jeho
uzivani.

Zatizeni nabizi svym hosta tzv. ,snack bar“ v podobé velké lednice, z niz se
hosté miiZzou obcerstvit nealkoholickymi nédpoji, ¢i alkoholickymi, jako je vino nebo
pivo. Penzion spoléhad a dlivéruje svym hostiim, tudiZ kazdy host plati az pri
odjezdu po nahlaSeni, co vSe v snack baru spottfeboval. Ubytovaci zatizeni nabizi
svym hostli zdarma kavu a caj.

4.1.4 Poloha a popis okoli

Penzion leZi v turisticky i rekrea¢né na zajimavém misté. Misto se nachazi na louce
ulesa a rybnika bez Zadnych sousednich obydli. Okoli je vhodné pro turisty,
cykloturisty, rybare, apod. Blizko penzionu se nachazi cyklostezka, ktera spojuje
Z0O0 Zlin - LeSna, Hvozdnou, Zlin, Otrokovice (cca 15 km). Idedlni pro cyklistiku,
béh, koleckové brusle, atd.
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Moznosti atraktivit dle vzdalenosti:
OKOLI (do 10 km):

1.

o

ZLIN:

Z00 Zlin - LeSna
- Patif mezi nejnavstévovanéjsi zoo v Ceské republice. Nejvétsi
ojedinélosti této zahrady je jeji clenéni dle kontinent.
Hrad a skaly Lukov
- Hrad Lukov patfi do casti Hostynskych vrchi. Je jeden
znejvétSich hradd na Moravé. Do dnes ziistala pouze
zficenina gotického hradu se zachovanou vstupni branou
a pilitovym mostem. V okoli se nachazi skaly Kralky, skaly
pod hradem oblibené predevsim horolezci.
Koupalisté a Lazné Kostelec
- Koupalisté nabizi tfi venkovni vyhrivané bazény, otevieno je
od kvétna do fijna.
Golf Club Kostelec
- Areal nabizi nejvétsi indoor golf, dale deviti jamkové kvalitni
hristé, driving rang, putting green a chipping green. Soucasti
klubu je také vnitini golfovy simulator.
Tenisové hristé VrSava
- Nabizi 15 venkovnich dvorcd, 4 dvorce v tenisové hale
a tenisovou sténu.
Letisté Stipa
Vétrny mlyn Stipa
- Mlyn je jedinou dochovanou pamatkou tohoto druhu ve Zliné.
Mlyn dédi z generace na generaci rodina Kovart, po domluvé
je mozny pristup verejnosti do soukromého muzea.
Rybnik Ostrata
- Je rybarsky revir, nachazejici se mezi Hvozdnou
a SluSovicemi. Hlavn{ osadkou je kapr, pstruh, stika, sumec.
Détské centrum Galaxie
- Zabavni park pro celou rodinu. Galaxie Zlin nabizi détem
zadbavu plnou her a pohybu za kaZdého pocasi.

Bativ mrakodrap
- Se svou vySkou 77,5 m patiival mezi 2. nejvy$si budovu
Evropy. V budové najdeme pojizdnou kancelat. Na stieSe je
terasa s kavarnou, odkud je vyborny vyhled na batovské
mésto i tovarnu.
Obuvnické muzeum Zlin
- Expozici tvori prehlidka bot rGznych narodi ze vSech
kontinentd, ale i dalsi zajimavosti z batovskych zavodu.
Zamek Zlin
- Zamek uprostied centra Zlin. Stalou expozici je vytvarné
umeéni z krajske galerie.
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4. Vertikon - kryta horolezecka sténa
5. LyZzarsky Svah Zlin

DALSI:
1. Battlv Kanal
- Rekreacni vodni cesta, ktera nabizi az 60 km plavby a spoustu
zajimavych mist, pamatek, atd.
2. Svaty Hostyn
- Svaty Hostyn patfi mezi nejvySe poloZena marianska poutni
mista na Moravé.
3. Hrad Malenovice
- Hrad leZi kousek od centra Zlina a patii mezi nejvyznamné;jsi
pamatky tohoto regionu.
4. WAKEMORAVA - vodni sporty (wakeboarding, vodni lyZovani, jizda na lodi)
5. Lazné Luhacovice

Akce v okoli:
1. Barum Rally Zlin
- Patii mezi nejvyznamnéj$i motoristické akce v Ceské
republice. Tradice spojena se Zlinem kazdy rok prilaka do
destinace desetitisice divaku. Tato akce se kona kaZdoroc¢né
na konci srpna.
2. Vizovické Trnkobrani
- Je kazdoro¢né poradany hudebni festival konajici se v arealu
likérky Rudolfa Jelinka ve Vizovicich. Festival je poradan, aby
se oslavil nejvyznamnéjsi plod regionu - Svestku.
3. Mezinarodni festival pro déti a mladez
- Patfi mezi nejstarsi filmové festivaly svého druhu ve svété.
Tradice festivalu je spojena s prehlidkou a prezentaci tvorby
zdejsich filmar.
4. Hudebni festival Masters of Rock
- Patfi mezi nejvétsi a nejznaméjsi rockovo-metalové festivaly
v Ceské republice.

Hlavni z uvedenych atraktivit v okoli jsou vyobrazeny na mapce (obr. 7).
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Obr. 7 Mapa hlavnich atraktivit v okoli. ZDRO]J: www.africahouse.cz

4.2 Stavajici komunikace

4.2.1 Logo penzionu

Vytvoreni loga bylo zadano specializované firmé Flash-I-Net se sidlem ve Zliné.
Hlavnimi kritérii byl nazev Africa House, barva byla navrhnuta ve spojeni
s Africkym Kkontinentem na piskovou, béZovou, zlutou, hnédou a ¢ernou. DalSim
aspektem pro vytvoreni byl africky motiv v logu.

Dané logo bylo rozpracovano i ve dvoubarevné kombinaci, kterou je mozZno
pouZit na propagacnich a administrativnich materidlech (vizitky, razitka, atd.).
Logo slona pro firmu znamena elegantnost a srozumitelnost, v souvislosti s Afrikou
pri tvorbé reklamnich kampani.
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Obr. 8 Logo Africa House. Autor: Horakova.

HOUSE
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4.2.2 Public relations

Public relations slouzi kbudovani pozitivnich vztahli svefejnosti. Pomaha
v zapamatovatelnosti znacky a komunikaci s klienty. Mezi hlavni nastroje pro
budovani public relations byly vybrany:

e Vizitky

Ukolem vizitek je informovat zakaznika o tom, co penzion Africa House nabizi,
vyzdvihnout jeho silné stranky a poskytnout zakladni kontaktni udaje.

Hlavni pfednosti byla graficka jednotnost propagac¢nich a informacnich médii.
Obsah vizitek se zaméruje predevSim na kontaktni udaje, logo, adresu a snazi
pribliZit predstavivost zakaznika o objektu pomoci fotografie a moZnostmi jak
lze nabizené prostory vyuzit.

amp e kontakt:
+420603291780

AFRICA | &
info@africahouse.cz
H O U S E adresa:
Ve Zlebech 647, Zlin - Stipa, 763 14

Obr.9 Vizitky, ZDROJ: vlastni zpracovani.

e Letaky

Ukolem letakd je vzbudit zajem, pozornost a poskytnout informace. Grafické
zpracovani mnohdy velmi ovliviiuje pozornost potenciadlniho zdkaznika. Letak
by mél upoutat nejen fotografiemi, ale i textem, ktery by mél obsahovat
dostate¢né informace.

Distribuce letdkli probihd na turistickych mistech Zlina - Zoo, Battv
mrakodrap, informacni centrum. Ale i na akcich stimto méstem spojenych
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(Barum Rally Zlin, Mezinarodni festival pro déti a mladez Vizovické
Trnkobrani). Hlavnim cilem penzionu je predevsim oslovit zdkazniky z jinych
krajli se zajmem o prirodu a zvifata. V budoucnu by penzion rad umistil své
propaga¢ni materidly i do ostatnich zoologickych zahrad po celé Ceské
republice a oslovil tak své potencidlni zakazniky s nabidkou stylového bydleni
u druhé nejnavstévovanéjsi zoo v CR.

‘—‘ A Stylové bydleni u druhé nejnavitévovanéjsi Zoo v Ceské Republice.
Ve
"

\r 1/ Ubytovdni Africa House je vhodné jak pro individudini tak i skupinové ndvstévy. Je to idedini
D startovaci bod pro vase cyklo i pési vylety. Budete nadseni s moZnosti vyletti po okoli, napfiklad
| do nejkrdsnéjsi zoologické zahrady v CR, kterd se nachdzi cca 1 km od nds. Ale také

se k ndm budete rddi vracet, aby jste si zprijemnili konec dne na terase s vyhledem
ay= na zapadajici slunce u rybnika nebo si odpocinuli u krbu. Rodindm nabizime spoustu

krdsné prirody a venkovni détské hristé, kde se vase déti urcité nudit nebudou.

AFRICA
HOUSE

kontakt: e-mail: adresa:
+420603291780 info@africahouse.cz Ve Zlebech 647, Zlin - Stipa, 763 14

www.africahouse.cz

Obr.10  Navrh letdku pro penzion Africa House, ZDRO]J: vlastni zpracovani.

4.2.3 Podpora prodeje

e Reklamni predméty
Ukolem reklamniho piredmétu je, aby zaujal nejen dospélé, ale i déti. Mél by byt pro
navstévnika vzpominkou a zaroven talismanem.
Vreakci na toto zadani byl vytvoren reklamni predmét fotografie zvirat
s pribéhem, ktery je stou fotografii spjaty. Jak jiz bylo zminéno kazdy pokoj je
zaméfen na jiné zvie Afriky. Penzion nabizi pokoje Gepard, Zirafa, Zebra, Slon a
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Lev. Kazdy apartman je strukturovan tak, aby navstévnik poznal, v jakém pokoji se
nachazi. Hlavnim lakadlem jsou velké fotografie daného zvirete na sténach, deky ¢i
koberce s motivem nebo napisy na dvefrich.

Reklamnim predmétem je fotografie s kratkym pribéh z afrického Zivota
zvifete a logo penzionu s mottem, které hlasa ,Necestujeme, abychom utekli od
naseho Zivota, cestujeme, aby ndm neutekl Zivot.”

Souboj zirafich samcu

Klidné, mirumilovné zvite se volné pohupuje na svych douhych nohach a
nerusené, jako zamilovany romantik ¢i nenapravitelny optimista nékde s hlavou v
oblacich; okusuje cerstvé vyhonky sotva rozpuklych pupent listd.

Tvor, ktery v nas evokuje mir, klid a rovnovéhu.

Zvite, které se dokaze mavnutim proutku zménit v drsnéhoa nebezpecného ttocnika:

-
o
T
i
v o
“Necestujeme, abychom utekli od naseho Zivota, _‘.'.

cestujeme, aby ndm neutekl Zivot.” -

AFRICA
HOUSE

Jsme rddi, Ze jste nds navstivili.  www.africahouse.cz

Obr.11  Upominkovy predmeét - fotografie, ZDROJ: vlastni zpracovani.

4.2.4 Internetova komunikace

Internet patii v dnesni dobé kjednomu znejdtlezitéjSich informacnich zdroji.
Hlavnim krokem pro budovani vhodné komunikace je vytvoreni webovych stranek
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a profilu na socidlnich sitich, spolené se zaloZenim profilu ubytovani na
informacnich a rezervacnich systémech, které pri hledani ubytovani navstivi
vétSina potencidlnich zakaznikd.

4.2.5 Webové stranky

K vytvoreni webovych stranek www.africahouse.cz byla stejné jako u loga najata
specializovana firma Flash-I-Net. Pii navrhu stranek je v dnesni dobé dilezité
a samoziejmé, aby si je mohli potencidlni hosté prohliZzet na rliznych zarizenich,
jako jsou pocitace, mobilni telefony ¢i tablety. Hlavnim Kkritériem pro web je
modernost a prehlednost.

Stranky jsou ¢lenény do 5 sekci:
uvod
nabidka ubytovani
tipy na vylety
sluzby
kontakt a rezervace

=
= AFRICA
2= HOUSE

Obr.12  Webové stranky. Autor: Horakova, ZDROJ: www.africahouse.cz

V zaloZce ,Uvod“ jsou zakladni informace o ubytovani a moZnosti pronajmu celého
arealu pro usporadani hostin a oslav. V okné ,Nabidka ubytovani“ jsou vyobrazeny
nabizené pokoje s cenovou relaci a prisluSnymi sluzbami. Zalozka také obsahuje
fotografie spolecenskych prostor, pokojli, socidlnich zatizeni, ale predevsim
venkovnich prostort, kde mizeme najit détské hristé, terasu s vyhledem na rybnik
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a grilovaci altdn. Penzion kladl velky dlraz na propracovani zalozky ,Tipy na
vylety“, kde je vyobrazena mapa smoZznymi aktivitami (kulturnimi
i spoleCenskymi). Dale nabidka vSech sportovnich aktivit v okoli (cyklistické
a turistické stezky, tenisové a golfové hristé, atd.). V zaloZce ,Kontakt a rezervace”
se nachazi hlavni informacni a kontaktni tidaje. Spole¢né s témito informacemi se
zde nachazi i rezervacni okno.

4.2.6 Informacni a rezervacni systémy

Penzion ma vsoucasné dobé profily na prednich informacnich serverech
nabizejicich ubytovani. Mezi hlavni servery, kde je ubytovani nabizeno, patfi
Booking, Tripadvisor, Chaty a chalupy, e-chalupy.

Na rezerva¢nim a informacnim systému Booking.com hodnoti navstévnici
AFRICA HOUSE znamkou 9,1 z 10 - ,FANTASTICKE",

4.2.7 Socialni sité

Mezi nejcastéji pouzivané socialni sité se radi napt. Facebook, LinkedIn, Myspace,
Pinterest ¢i Twitter. Pro komunikaci s cilovou skupinou byla vybrana socialni sit
Facebook, ktera ma v Ceské republice jiz 2,8 milionu uZivateliZ.

Reklama na facebookové siti umoziuje velmi konkrétni cileni. Lze cilit podle
véku, pohlavi, zajm1, nebo na konkrétni uzivatele pomoci email.

Facebookové stranky www.facebook.com/ubytovani.africahouse/ maji 290
fanouskd, kteff hodnoti toto ubytovaci zarizeni znamkou 4,9 z 5 hvézdicek.

Stranky sdili svilij obsah cca. 2-3 za mésic. Piispévky jsou vétSinou zaméieny
na aktualni akce v okoli, ¢i volnou kapacitu na urcité terminy. Spravce stranek se
zde snaZzi davat i spoustu fotografii, které by mohly budouci navstévniky nalakat a
zaujmout ¢i nadchnout zakazniky, ktefi zde uz byli k nakupu dal$iho pobytu.

Spravce stranek Africa House sponzoruje vétSinu prispévki, aby se dostali co
k nejvétsi skupiné zakazniku. VétSinou cili na Zeny ve véku 30-50 let, které maji
déti, zajem o prirodu, zvirata, atd.

4.3 Analyza konkurence

Pro nové vznikajici ubytovaci zarizeni je analyza konkurence nezbytna. Je
zapotiebi znat konkuren¢ni zatizeni, jejich sluzby a ceny. Tyto informace pomohou
k vytvoreni konkurencné schopného produktu.

V uvedené tabulce (Tab. 6) je uveden pocet ubytovacich zarizeni ve Zlinském
kraji a jejich rozloZeni do nejnavstévovanéjSich mést tohoto Kkraje. Pro nase
hodnoceni konkurenceschopnosti je dllezity posledni fadek, nachazi se zde pocet

2 Facebook Statistics Czech Republic — Facebakers [on-line], 20. 4. 2016. Dostupné na:
http://www.facebakers.com/countries-with-facebook/Cz/
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ubytovacich zarizeni, 1tizek a jejich obsazenost v roce 2014 primo ve mésté Zlin,
kde sidli i ubytovani Africa House.

Tab. 6 Kapacita a navstévnost hromadnych ubytovacich zatizeni ve Zlinském kraji v roce 2014
Kapacita hromavc!nyc!l ubytovacich Hosté Prenocovani
okresy
Zarizeni | Pokoje | Liizka Z t(,)ho, Celkem Celkem
sezonni
le‘{'rlzlj‘y 445 | 10.058 | 25.767 | 5426 | 603.414 | 1.851.323
Kromériz 63 1.333 3.709 392 59.561 146.063
Uherske 86 1510 | 3.925 1409 | 82767 222.730
Hradisté
Vsetin 164 3.001 8.809 2.309 204.258 499.262
Zlin 132 4.214 9.324 1.316 256.828 983.268

ZDRO]J: Cesky statisticky ufad, 2014.

Uvedena tabulka (tab. 6) nabizi data o tom, Ze Zlin je turisticky i rekreatné
zajimavou oblasti a navstévnici se zde ubytovavaji nejcastéji z celého Zlinského
kraje. Velkou vyhodou lokality ubytovanti je, Ze velmi mnoho turistickych atrakci se
nachazi primo v okruhu 3 km. Z toho plyne, Ze navstévnost uvedeného ubytovaciho
zatizeni by mohla byt konkurujici s ostatnimi ubytovacimi zatizenimi v okoli.

Z uvedené tabulky (tab. 7) vyplyva, Ze podle statistiky Czechtourism je Zoo
Zlin- Le$na 2. nejnavstévovanéjsi zoologickou zahradou v CR. Pocet navstévniki za
rok dosahuje az 500.000 osob.

Tab. 7 Statistika nejnavstévovanéjsich zoologickych zahrad
Poradi Nazev objektu Tis. kraj
1 Zoo Praha 1371,8 Praha
2 Zoo Zlin (LeSna) 503,4 Zlinsky
3 Zo0o Ostrava 499,4 Moravskoslezsky
4 Zoo Plzen 461,0 Plzenisky
5 Zoo Dvur Kralové 411,4 Kralovéhradecky

ZDROJ: Czechtourism [online], 25. 4. 2016, dostupné na:

http://vyzkumy.czechtourism.cz/653 /navstevnost-turistickych-cilu

Velkou vyhodou penzionu je, Ze se nachazi pouze 1,5 km od zoologické zahrady,
autem se tam navstévnici dostanou za 5 minut, pésky cca za 25 minut. Zadna
z uvedené konkurence (tab. 8) nenabizi tak vhodné ubytovani pro rodiny s détmi
blizko zoologické zahrady primo v prirodé.
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Tab. 8 Analyza konkurence
PENZION CENA | b ARKOVANI STRAVOVANI
0d Zoo Zlin | (2 osoby)
Penzion LeSna 0,1 km 0d 800,- | ANO, zdarma | Snidané, restaurace
Hotel Lazné od , "
Kostelec 2,3 km 1600.- ANO, zdarma | Snidané, restaurace
Hotel Galaxie 3,6 km 1 300% ) ANO, zdarma Snidané
Penzion Uno 4,6 km 1&% ) ANO, zdarma Snidané

ZDROJ: vlastni zpracovani

Penzion Le$na
Silnou strankou penzionu Lesna je, Ze se nachazi prfimo u vchodu do arealu Zoo
Zlin- - Le$na. Tato prilezitost mize predevsim ovlivnit zdkazniky hledajici vhodné
ubytovani u jmenované zoologické zahrady. Nevyhodou lokalizace ubytovani je, Ze
nevlastni dostatek okolniho prostranstvi a penzion obléhaji predevSim cesty a
parkovisté pro navstévniky zoologické zahrady, které prinasi nejenom pres hlavni
sezonu spoustu hluku a pohybu kolemjdoucich osob.

Penzion LeSna nabizi ubytovani pouze pro 10 osob umisténych do tii
dvoultizkovych pokoji s pristylkou. Lze se zde ubytovat ve dvoultizZkovém pokoji
za 800 K¢ bez snidané a za 1.000 K¢ se snidani.

Lazné Kostelec
Lazné Kostelec je rozsahly komplex, ktery nabizi ubytovani, lazné, koupaliSté a
golfové hristé. Toto ubytovaci zarizeni nabizi 92 pokoji, prevazné dvoultzkovych.
Cena dvouliizkového pokoje se snidani je 1.620 K¢, pristylka + 410 K¢.

Nevyhodou nabizenych pokoijti je, Ze vétSina z nich je zastarala a neodpovidaji
dnesni poptavce na kvalitu sluzeb.

Hotel Galaxie
Hotel Galaxie je zaméreny piredevSim na rodiny a mohl by byt nejvétsi konkurenci
penzionu Africa House. Hotel Galaxie nabizi ve svém objektu verejné pristupné
vnitini zabavni centrum pro déti.

Ubytovaci zarizeni nabizi ubytovani pro 31 osob ve dvoulizkovych,
trilizkovych nebo rodinnych pokojich. Cena ubytovani za noc se pohybuje pro
dvoultizkovy pokoj 1.290 K¢ se snidanti.

Penzion Uno

Penzion Uno se nachazi nejdal z uvedené konkurence. Zaméruje se predevsim na
ubytovani pdaru, coZ se odrazi i vnabizenych sluzbach a pokojich. Zatizeni je
schopné ubytovat az 30 osob. Ubytovani je rozdélené na pokoje standart a
superior, mezi kterymi je i velky cenovy rozdil. Dvoultizkovy pokoj standard stoji
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1.150 K¢/noc bez snidané a superior 1.500K¢/noc. Je moZnost si priobjednat
snidané v cené 150K¢/osoba. Specialni sluzby obsahuji lahev sektu na pokoj, postel
plnou okvétnich listkli ¢i snidani do postele. Dle manazerky hotelu se zaméruji
predevSim na poradani svateb a hostin.

4.4 Marketingova komunikace konkurence

Penzion Lesna
Ubytovaci zarizeni LeSna komunikuje predevSim pomoci jejich webové stranky
www.restauracelesna.cz. Dale je toto ubytovani doporuceno samotnou Zoo Zlin -
LeSnd na hlavnich navstévnickych strankach. Ubytovani i restaurace LeSna jsou
zminény na znamém Tripadvasior, coZ je aplikaci ktera shromazduje rady a
poznatky milionli cestovatell z celého svéta pro rizna mista, mésta, pamatky a
ubytovaci, stravovaci ¢i relaxa¢ni zarizeni ve vybranych lokaci. Recenze na toto
zatrizeni jsou spiSe zaporné neZz kladné, avSak tito navsStévnici komentovali
piredevsim stravovaci zarizeni.

Penzion LeSna momentalné nenabizi své ubytovani na Zzadném z informacnich
a rezervacnich serverl. CoZ znamena pro toto zarizeni velkou ztratu potencialnich
klientd miricich do této destinace a hledajicich ubytovani.

Penzion a restaurace maji i vlastni facebookové stranky, kde maji cca 820
fanouskd. Hodnoceni tohoto zatizeni podle jejich navstévniki je 3,7 z 5 hvézdicek.
Avsak jejich prispévky se tykaji predevsim jen jejich restaurace a stravovani.

Lazné Kostelec

Ubytovaci zarizeni Lazné Kostelec disponuje 3 weby, vSechny stranky jsou aktivni,
1i$1 se pouze designem a rokem vyroby. Podle internetového vyhledavace jsou na
prvnim misté www.hotel-kostelec.cz, které jsou nejméné aktualni a nejstarsi (rok
vyroby 2004). Dalsfi jejich stranky jsou www.hotelkostelec.cz (rok vyroby 2011).
Nejnovéjsi a nejatraktivnéjsi jejich webové stranky jsou www.laznekostelec.cz,
které se nachdazi ale na poslednim misté ve vyhledavaci z téchto tfi uvedenych
webtli. Bohuzel maloktery navstévnik bude zkoumat, které stranky jsou aktualni a
spiSe jej odradi kviili nevzhlednosti nejstarSich webovych stranek, které nejspis
otevre jako prvni.

Ubytovani doporucuje i samotnd Zoo Zlin - LeSnid na svych webovych
strankach. Pri predloZeni dospélé ¢i rodinné vstupenky dostanou navstévnici Zoo
slevu 15% na toto ubytovani.

Hotel inzeruje své ubytovani i na zndmych informacnich a rezervacnich
systémech jako je naptiklad Booking. Celkové hodnoceni navstévniki tohoto
zatizeni pomoci www.booking.com je 7,1 z 10, coZ je podle systému Booking
,DOBRE*“. Navitévnici nejvice kritizuji chatrani hotelového komplexu, no¢ni hluk ¢i
nedostatecné vzdélany personal. Naopak chvali mistni stravovani ¢i lazeriské
zarizeni.

Facebookové stranky tohoto hoteli maji 1.500 fanousku a jejich hodnocenti je
4,3 z 5 hvézdicek.


http://www.restauracelesna.cz/
http://www.hotel-kostelec.cz/
file:///C:/Users/Sovicka/Desktop/www.hotelkostelec.cz
http://www.laznekostelec.cz/
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Hotel Galaxie
Hotel Galaxie komunikuje online se svymi zakazniky pomoci webovych stranek
www.galaxiezlin.cz. Na zacCatku téchto webovych stranek Cekd na navstévniky
rozcestnik, kde maji na vybér mezi hotelem, restauraci, wellness ¢i rodinnym
zabavnim parkem. Dale maji i své facebookové stranky - ty jsou predevSim
zameéieny jen na rodinny zdbavni park, o hotelu, wellness ¢i restauraci zde
nenajdeme zminku.

Hotel Galaxie ma na rezerva¢nim a informa¢nim systému www.booking.com
zndmku 8,5 z 10 - ,VELMI DOBRE".

Penzion Uno
Penzion Uno ma své vlastni webové stdnky www.penzionuno.cz , které jsou
moderni a prehledné. Na svych strankdch ma penzion i svij certifikat u udéleni
klasifika¢niho znaku SUPERIOR od asociace hotelfi a restauraci Ceské republiky.
Ubytovaci zarizeni ziskalo nejvy$si hodnoceni na www.booking.com
v porovnani s danou konkurenci, jejich hodnoceni je 9,1 z 10 - ,FANTASTICKE",
Pozornost svych potenciondlnich klientli se snazi upoutat i pomoci facebookovych
stranek, kde maji cca 1.140 fanouskd, ktefi hodnoti toto ubytovaci a stravovaci
zarizeni 4,9 z 5 hvézdicek.

Ubytovaci zarizeni AFRICA HOUSE, v porovnani s danou konkurenci, dosahuje
spole¢né s penzionem UNO nejvysSich hodnoceni na www.booking.com a
Facebooku.


http://www.galaxiezlin.cz/
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4.5 SWOT analyza

4.5.1 Analyza vnitrniho prostredi

V niZe uvedené tabulce se rozebiraji silné stranky, které je potieba udrzovat, a také
slabé stranky, jejichZz vyskyt je potfeba minimalizovat ¢i zcela eliminovat. Tyto
informace byly ziskdny na zakladé rozhovoru s manazerem zarizeni.

Tab. 9 Analyza vnitiniho prostredi

Silné stranky Slabé stranky

$1: Klidn4 lokalita S1: V,Zdale.n(.)st 0(,1 hlavlnlvkomumkace
(neni na viditelném misté)

S2: Jedinecnost zazemi a interiéru S2: Organizace v rodinné kompetenci
S3: Vlastni parkovisté S3: Neexistence recepce
S4: Potadani spolecenskych a S4: Vzdalenost od restauracnich
kulturnich akci zarizeni
S5: Vyziti pro rodiny s détmi S5: Spolecné socidlni zatizeni
S6: Zartizeni je v pozici nové
S6: Dlouhodobé ubytovani zavedeného ubytovani (nema klientelu,
tradici)

S7: PIlné vybavena kuchyné, kryta

: S7: Zacinajici propagace
terasa s grilem Jicl propag

S8: Blizkost okolnich aktivit S8: Nizké povédomi o existenci

S9: Vyborny technicky stav - nové
zrekonstruovany

S10: Prondjem celého objektu

S11: Zajisténi kulturnich a
spolecenskych akci

ZDROJ: Vlastni zpracovani.

4.5.2 Analyza vnéjsiho prostredi

PrileZitosti a hrozby penzionu jsou zkoumany pomoci analyzy vnéjsiho prostredi.
PrileZitosti znamenaji pro ubytovaci zarizeni velkou konkuren¢ni vyhodu. Hrozby
znamenaji moZzné zvySovani ndkladii, investic a pripadny celkovy neudspéch
ubytovaciho zarizeni.
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Tab.10  Analyza vnéjsiho prostredi

Prilezitosti Hrozby

P1: Blizkost Zoo Zlin H1: Oblﬂ,)enost zahranic¢nich
dovolenych

P2: Rostouci poptavka pro ubytovani H2: Sez6énnost

P3: Popularita domaciho cestovniho H3: Legislativni omezeni a regulace

ruchu v CR v cestovnim ruchu

P4: Rozvoj CR v kraji H4: Mistni hotelova konkurence

P5: Rozmach internetové komunikace H5: Kvalita sluzeb konkurence

P6: Priznivé krajinné predpoklady pro
aktivity

ZDROJ: Vlastni zpracovani.

4.5.3 Vyhodnoceni SWOT analyzy
Pro sestaveni vhodné strategie je zapotrebi vyhodnotit faktory SWOT analyzy. Do

které byly vyhodnoceny zanalyzy vnitintho a vnéjSiho prostredi. Pét
nejhlavnéjsich faktori bude bodové zaznamenano na stupnici 1-5, 1 = nejméné
vyznamné, 5 = nejvyznamnéjsi.

Nasledujictho bodového vyhodnoceni bylo dosahnuto po interview
s manazZerem ubytovaciho zarizeni Africa House.
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Tab.11  Bodové hodnoceni SWOT analyzy

Silné stranky/Strengths Slabé stranky/weaknesses

Klidn4 lokalita 4 Vzvd'élen’ost od restauracnich 3
zartizeni

Jedinecnosti zazemi 4 Neexistence recepce 3

Vlastni parkovisté 5 Spolecné socialni zarizeni 5
Zarizeni v pozici nové zavedeného

VyZiti pro rodiny s détmi 3 ubytovani (nema klientelu, 2
tradici)

Prondjem celého objektu 4 Zacinajici propagace 2

Celkem 20 | Celkem 15

PrileZzitosti/Opportunities Hrozby/Threats
Rostouci poptavka po Oblibenost zahrani¢nich
L 3 , 3

ubytovani dovolenych

Rozmagh internetové 3 Sezénnost 4

komunikace

Piiznivé krajinné predpoklady 5 Legislativni omezeni a regulace 3

pro aktivity v cestovnim ruchu

Popularita domaciho CR 3 Mistni hotelova konkurence 3

Blizkost Zoo Zlin 5 Kvalita sluZeb konkurence 2

Celkem 17 Celkem 15

ZDROJ: Vlastni zpracovani.

Vhodna strategie pro penzion Africa House bude vyhodnocena z rozdilu bodového
hodnoceni strengths a weaknesses a rozdilu opportunities a threats.

4.5.4 Vybér strategie
Na zakladé téchto vysledki bylo vhodné pouziti strategie SO viz tabulka (tab. 12).

Tab.12  Vysledna strategie

PrileZzitosti/Opportunities | Hrozby/Threats
STRATEGIE SO
Silné stranky/Strengths * STRATEGIE ST
Slabe STRATEGIE WO STRATEGIE WT
stranky/weaknesses

ZDROJ: Vlastni zpracovani.

Dle vysledku z nasledujicich tabulek (tab. 11, 12) by bylo vhodné momentalné
zvolit strategii SO, kterd vyuZiva maximalizaci silnych stranek k maximalizovani
naskytnutych prileZitosti. Tato strategie byla vybrana, protoZe silné stranky a
prilezitosti jsou siln€jsi neZ slabé stranky a hrozby penzionu Africa House.
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Navrh strategie bude sestaven zvybrané silné stranky v kombinaci
s naskytnutou prileZitosti. Pro tuto strategii byly vybrany nasledujici faktory:

SILNA STRANKA: Jedine¢nost zazemf a interiéru (S2)
PRILEZITOST: Rostouci poptavka po ubytovani, blizkost Zoo Zlin - Le$na (P2,P8)

Pro naplnéni této strategie jsme se rozhodli cilit na tyto segmenty (viz. kapitola
4.6).

4.6 Zakaznici

Podle datovych zdznami navstivili ubytovaci zatizeni v jeho prvni hlavni sezéné
od1.6.2016 do 1. 11. 2016 prredevsim tito klienti.

Klienti byli v nasledujicim grafu (Obr.13) rozdéleni dle statistiky podle toho,
zda prijeli s partnerem ¢i partnerkou (2 osoby), nebo zda dojeli rodice s détmi (3-4
osoby), ¢i si objednali 2 a vice pokojti, nebo cely objekt.

Statistika navstévniku hlavni sezony 2016

M Rodiny s détmi
W Skupiny

W Partnefi

Obr.13  Graf zobrazujici zakazniky, ktefi navstivili Africa House v obdobi 1.6. - 1. 11. 2016,
ZDROJ: vlastni statistiky penzionu.
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Segmenty obsahujici potencionalni zakazniky ubytovaciho zarizeni Africa House
znazornuji uvedené persony.3

e Rodiny s détmi

Ve vétSiné spoleCnosti se setkavame se tremi zakladnimi typy rodin:
manzelska dvojice, nejblizsi rodina a rodina Sirsi. Rodinu nejblizsi tvori manZelska
dvojice a jedno, Ci vice déti. Trend dnesni doby vykazuje ¢im dal tim vétsi pocet
rodin neuplnych.

Rodina se béhem c¢asu vyviji, priibéh jejiho vyvoje se odrazi v zZivotnim cyklu
rodiny. Hlavni faze vyvoje jsou vyobrazeny v teoretické casti (tabulce ¢. 5).

Ubytovani v Africa House se predevSim zaméruje na bezdétné novomanzele,
plné hnizdo I a II. Nasledujici persona predstavuje typického zakaznika ze skupiny
»Rodiny s détmi“.

Aneta Ostrozraka, 38 let
- sekretarka, pfijem 17 tis. mésicné

- matka 1 ditéte Zijici s manzelem
- syn Ales (7let) chodi do 1.tfidy

« chce si na své dovolené
odpocdinout, ale zaroven tam chce
najit dostatek mist, kam muazZou s
manZzelem a synem vyrazit na
aktivni vylet.

Obr.14  Persona skupiny rodiny s détmi, vlastni zpracovani

e Skupiny

Do této skupiny patii klienti, ktefi si rezervuji 2 a vice pokojli, nebo cely
objekt. MiZeme je rozdélit na malé a velké. Za malé skupiny jsou povazovani ti,
ktef{ si objednaji 2 nebo 3 pokoje, tzn., Ze se jedna cca. o 6-12 osob. Za skupiny
vétsi jsou povazovany ti, ktefi si objednaji cely objekt, maximum je vSak 19 osob.
Dle statistik penzionu Africa House byvaji nejcastéji klienty velkych skupin rodiny
s détmi, vétSinou 10 dospélych a 5-9 déti do 10 let. Nasledujici persona
predstavuje typického zakaznika ze skupiny ,, Skupiny*“.

3 Persony si lze piredstavit jako profily navstévnik® penzionu. (Rezni¢ek, 2014)
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Ales Vesely, 42 let
- feditel podniku, pfijem 55 tis. mésicné

« ma hodné pratel, se kterymi rad vyrazi
na vylety (skupina cca 12 osob)

- chtéji na svych dovolenych relaxovat
ale i sportovat

« rad by, aby mélo ubytovaci zafizeni
prostory, kde si mohou spolecné posedét.
V |été preferuji mista s terasou a grilem.

Obr.15  Persona skupiny, vlastni zpracovani

e Sportovni kluby v ramci soustiredéni
Sportovni kluby byvaji méné castou klientelou, ale i presto se jim snaZi
ubytovani svou nabidkou vyhovét. Vétsinou se jedna o mensi sportovni kluby s 10-
15 sportovci a 2-3 trenéry, ktefi si mlZou pro své tréninkové soustredéni
pronajmout cely objekt. Nasledujici persona piedstavuje typického zakaznika ze
skupin ,Sportovni kluby v ramci soustiedéni”.

Roman Hejsek, 29 let

« hlavni trenér KOBH (klub orientacniho béhu
Hlucin), pfijem 24 tis. mésicné

« pro klub Zije i dycha, a tak pro klub aktivné
vyhledava zajimavé lokality na soustredéni

« déti, juniofi i masters s klubem jezdi
nékolikrat rocné béhat do jinych kraji

- preferuji klidna mista, nejlépe u lokalit,
kde Ize trénovat

« radi jako klub spolecné vari i odpocivaji

Obr.16  Persona skupiny sportovnich klubti, vlastni zpracovani
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e CyKklisté a turisté (v okoli spousta cyklistickych /turistickych stezek)

V tomto daném segmentu se jedna o navstévniky predevsim stiedniho véku
30-45 let se zajmem o aktivni Zivotni styl. Aktivni Zivotni styl je trendem dneSni
doby. Jde o zplisob Zivota, ktery je charakteristicky tim, Ze lidé travi vétsi c¢ast
svého volného ¢asu vykonavanim fyzickych aktivit. Typické sportovni aktivity jsou
turistika, cyklistika, nordic walking, ¢i fitness atd. Nasledujici persona predstavuje
typického zakaznika ze skupiny ,Cyklisté a turisté”.

Honza Prochazka, 33 let
«stolar, pfijem 28 tis. mésicné

«rad se svym bratrem a kamarady vyrazeji
na tary a cyklovylety

«hledaji zajimavé lokality s péknym
ubytovanim a bezpecim pro své vybaveni

«po sportu radi regeneruji u grilu a piva

Obr.17  Persona skupiny cyklisté a turisté, vlastni zpracovani

e Firmy v rdmci teambuildingovych akci
Do této skupiny se radi predevSim mensi podniky s 10-40 zaméstnanci, kter{
si pronajmou objekt pro spolecenskou akci a ubytovacich kapacit vyuziji jen
nékteii z nich. Jedna predevsim o firmy sidlici ve Zliné. Nasledujici persona (Obr.
13) predstavuje typického zakaznika ze skupiny ,Firmy vramci
teambuildingovych akci”.
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Helena Jista, 40 let

« majitelka webu teambuilding.cz,
pfijem 35 tis. mésicné

» jako organizatorka teambuildingl
hledé odlehld mista s otevienymi
prostory

» pro stmeleni kolektivu pofada
outdoorové i indoorové aktivity,

po kterych nasleduje relax, catering
a pfipadné ubytovani

Obr.18  Persona skupiny firmy a teambuilding, vlastni zpracovani

e Zakaznici poradajici oslavy narozenin nebo svatebni hostiny
Jedna se o skupiny cca 20-40 osob, které si pronajmou cely objekt na 2-3dny a
usporadaji zde oslavy €i hostiny. Ty se uskute¢ni ve spoleCenskych ¢i venkovnich
prostorach.

Petra Hlustikova, 34 let

«vedouci studia C&S, 26 tis. mésicné
-svobodna matka s 1 ditétem a spoustou
pratel s détmi

»s nové nalezenou laskou se rozhodli pro
klidnou svatbu v kruhu pratel

R’ «hledaji vhodné misto pro cca 35 lidi s

QT moznosti umisténi svatebniho stanu,
W ale také s ubytovani, kuchyni a vnitinimi
i prostory.

Obr.19  Persona neveésty, vlastni zpracovani

Pro vybrané cilové segmenty je dillezité specifikovat formu komunikace. Je nutné
zvazit moZnosti obsazenosti v jednotlivych c¢asovych obdobich a zamérit
komunikaci na ty cilové skupiny, které by mohly v daném obdobi co nejvice vyuZit
kapacitu nabizenych prostort a ubytovani.
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4.7 Aktualné pripravované a navrhované komunikacni
nastroje

Nasledujici ¢ast prace se zabyva komunika¢nimi nastroji, které by mély zaujmout
potencionalni segmenty, predevsim ten hlavni - rodiny s détmi.

4.7.1  Reklama

Propagace Africa House bude probihat pouzitim nasledujicich reklamnich kanala.

TiSténa reklama: Primarnim ukolem pro publikaci tiSténé reklamy bude
vytvoreni jednotného reklamniho designu. Jak pro tiSténou novinovou reklamu,
tak i pro tvorbu reklamnich letaka a vizitek.

Pro umisténi novinové reklamy bude nutné nalézt vhodné mimo regionalni
tiskoviny, které by mohly ptilakat potencidlni zakazniky se zajmem o ubytovani a
aktivity v blizkosti Zlina. Pro osloveni regionalnich zakaznikii bude reklama
obsahovat predevSsim informace o vhodnych a zajimavych prostorech pro
uspoi-adani spolecenskych a kulturnich akci.

Reklamni letaky a vizitky budou vhodné predevsim pro potencidlni zakazniky a
budou slouzit jako informacni a kontaktni médium. Mély by byt umistény na
mistech koncentrace vySe zminéné cilové skupiny. Kalkulace tiSténé reklamy
nalezneme v nasledujici tabulce (tab.13).

Tab. 13  Kalkulace tisténé reklamy na rok 2017

Pocet Cena za ks Cena celkem s DPH
Vizitky 1.000 1,09K¢ 1.319 K¢
Letaky 3.000 0,89K¢ 3.265 K¢

ZDROJ: Vlastni zpracovani, ceny www.tisknisi.cz

4.7.2 Reklama na internetu

Bannerova reklama:

Dal$im bodem prezentace Africa House je navrh internetové reklamy. JelikoZ se
jednd o uc¢inny komunikac¢ni kanal, a zaroven je to populdrni nastroj sebe
prezentace. Je cenové dostupny a pruzny, co se navrht, vyuziti a umisténi tyce.

V navrhu komunikace na dalsi rok bude vyuzit banner, jakoZto nastroj plosné
internetové reklamy. Banner, neboli v prekladu plakat ¢i reklamni prouzek, je
populdrni nastroj webové reklamy. Nejcastéji se jednd o ctverec ¢i obdélnik
s obrazkem ¢i animaci.

Pro vyrobu reklamniho internetového banneru bude vyuzito sluzeb
reklamnich agentur. Sluzba navrhu a vytvoreni takovéhoto banneru se pohybuje
v rozmezi cca 800 - 2.000 K¢ - v zavislosti na sloZitosti designu navrhu.

Po vytvoreni takovéhoto banneru je dileZzité nalézt vhodného pronajimatele
reklamnich ploch na webu. Reklamu Ize umistit na strankach jediného webu, nebo
v siti, napt. Google AdWords, Seznam Sklik, ¢i Adform. Pomoci klicovych slov se
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dale zvoli cilova skupina, ktera by méla byt oslovena. Spravné vybrana klicova
slova by méla pritahovat cilové skupiny. Coz by mélo zvysit Sance na navratnost
nasich investic do internetovych bannert.

Cena za pronajem plochy na webovych strankach se odviji od jejich popularity
a navstévnosti, coz se odrazi v konecné cené za mésicni najem reklamni plochy,
kterd se miize pohybovat od 35 - 15.000k¢/mésic. Vhodné weby a jejich ceny
nalezneme v tabulce (tab.14).

Tab. 14  Kalkulace bannerové reklamy,

Typ banneru pozice cena
www.ceskevylety.cz L(‘;""Sdoexrllz)aonpr;‘ir stted | 3.000 K¢/ 1 mésic
www.kampocesku.cz Ban?legsh;i\g;ips);c)rana dole 8.000K¢ / 3 mésice
www.infoturistika.cz ( 422228;)() nahote 2.500K¢ / 3mésice

ZDROJ: vlastni zpracovani, ceny dané webové stranky.

Venkovni reklama: Jednim z nosicti venkovni reklamy budou poutaci a orienta¢ni
cedule se zakladnimi informacemi a navigacnimi prvky. Toto reklamni medium
vlastnosti téchto reklamnich ceduli bude upozornéni pro potencialni zajemce, kteri
hledaji vhodné prostory pro ubytovani, ¢i spolecenské akce. Kalkulaci na cedule
nalezneme v nasledujici tabulce (tab. 15).

Tab. 15  Kalkulace venkovni reklamy

Pocet Rozmér Cena
Poutaci cedule 1 120x80 cm 2.090 K¢
Smérova cedule 1 100x60 cm 1.640 K¢

ZDROJ: vlastni zpracovani, ceny: 3D design.

Guerilla marketing: Pro kampan Africa House je vytvoren a predstaven napad
samolepky s logem a citatem (obr. 20). Samolepka by byla vyrobena ve zZluté barvé,
takZe by méla upoutat pozornost prochazejicich osob. Jednoduchy napis ,Zkoume;j.
Sni. Objevuj.“ by mél prijmout oslovené zamyslet se nad tim, jak se d4 u nas v Ceské
republice objevovat a zkoumat Afrika.

Jednoduchost nazvu penzionu spole¢né snapaditym a zapamatovatelnym
logem by mél byt pozitivni strankou pro ptripadné pozdéjsi dohledavani. Nasledné
s touto kampani by méla vzriist sledovanost webovych stranek.

Guerilla marketing by byl pouZit v zoologickych zahradach v CR, predevsim
v Zoo Zlin, a na turisticky navStévovanych mistech v okoli Zlina. Kalkulaci nalepek
nalezneme v nasledujici tabulce (tab. 16).
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Obr.20  Nalepka pro guerillovou kampan, vlastni zpracovani
Tab.16  Kalkulace nalepky

Pocet Cena za ks Cena celkem s DPH
Nalepky 500ks 3,86 K¢ 2.335 K¢

ZDROJ: Vlastni zpracovani, ceny www.speedprint.cz

4.7.3

Piimy marketing

Pro primy marketing penzionu se nabizi jako nejlepsi reseni vyuziti direct mailu,
tzv. mailingu pomoci elektronické posty. Pomaha zvySovat vérnost stavajicich
zakaznikli a patii mezi nejsilnéjsi prostredky v rozsSifovani brandingu znacky
(propagaci znacky).
Nejdrive je dlleZité vytvorit si databazi hostii. Poté by bylo vhodné pro Africa
House vyuZivat typy e-mail marketingu, jako je jednorazovy e-mail a newsletter.
Pomoci jednorazovych e-mailti by mohl propagovat volné terminy ¢i aktualni
ubytovaci balicky, nebo rozesilat podékovani za prvni navsStévu. Naopak
newsletter by slouzil jako lakadlo Afriky. Byly by to pravidelné mésicni e-maily
prinasejici pribéhy a fotografie z africkych expedic.
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4.7.4 Podpora prodeje

e Slevové portaly

Penzion momentdlné neuvazuje nad vyuzitim slevovych portalid. Kdyby
poptavka po ubytovani a pronajmu objektu nebyla mimo sezénu dostacujici,
bylo by vhodné nabidek slevovych portalli vyuzit. Jedna se predevsim o servery
jako www.slevici.cz, www.slevovat.cz nebo www.cestuj.cz. VétSina z téchto
serverii udava slevové podminky, nejcastéji je podminkou sniZeni ceny
minimalné o 30 % a provize slevovému portalu 20 % + DPH. Takové podminky
nabidla i firma www.slevici.cz na zakladé poptavky.

Tab. 17  Kalkulace p¥i vyuZiti slevovych portalg,

3 noci (3 - 4 osoby) 4 noci (3 - 4 osoby)
AKktualni cena 4.470 K¢ 5.960 K¢
Sleva -30 % 3.129 K¢ 4.172 K¢
Provize www.slevici.cz 626 K¢ 835 K¢
DPH z provize 159 K¢ 175 K¢
Prijem Africa House 2.344 K¢ 3.162 K¢
Prijem AF za 1 noc 781 K¢ 790 K¢

ZDROJ: Vlastni zpracovani.

Cenovou kalkulaci pti vyuziti slevového portalu www.slevici.cz Ize prostudovat
v tabulce (tab. 17). Pri vyuZiti slevového portalu a nabidce ubytovani pro 3 - 4
osoby na 3 noci by se cena po slevé 30 % sniZila na 3.129 K¢, provize a DPH,
které by se musely zaplatit slevovému portalu by vychazely na 785 K¢. Po
odectenti slevy a provize by byl kone¢ny prijem penzionu 2.344 K¢ za 3 noci pro
3 - 4 osoby. Pri vyuziti slevového portalu by prijem za jednu noc ¢inil 781 K¢,
namisto 1.490 K¢.

4.8 Cenova kalkulace navrhované a pripravované
marketingové komunikace na rok 2017

V nasledujici tabulce lze naleznout ptipadnou cenovou kalkulaci a ¢asovy rozvrh
navrhované a pripravované marketingové komunikace pro rok 2017, kterd byla
popisovana ve vySe uvedeném textu. Znakem X je vyznacen mésic realizace.
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Tab.18  Casovy rozvrh marketingové komunikace na rok 2017

Nastroj/Mésic 3. | 4. |5 7. 10. 11. 12.
Vizitky X X X X X X X X X X X X
Letaky X | X | X | X | X | X | X | X | X X X X
Bannery X X X
Nalepky X | X | X
Cedule X | X | X | X | X | X | X | X | X X X X

Slevovy portadl X X

ZDROJ: Vlastni zpracovani.

Casovy rozvrh marketingové komunikace byl navrzen tak, aby zvysil navitévnost a
trzby na dal$i sezénu. Diky tiSténé reklamé, jako jsou (vizitky, letdky), bude
ubytovaci zarizeni propagovano po cely rok. Propagace letdki bude probihat
piedevSim v Zoo Zlin - LeSna a informacnich a turistickych centrech Zlinského
kraje.

Celoroc¢ni plisobeni bude mit také venkovni reklama (poutaci a smérova
cedule), které budou umisténé na pronajatych plochach od soukromych osob
v blizkosti objektu Africa House a Zoo Zlin - LeSna.

Nejlepsi casova doba pro internetovou reklamu (bannery) byla navrZena doba
od biezna do kvétna, protoZe touto dobou zacina vétSina rodin planovat letni
dovolenou. Pro prezentaci banneru byly vybrany tyto stranky:
www.kampocesku.cz a www.infoturistika.cz .

Naopak podpory slevovych portali by mélo ubytovaci zarizeni vyuzit
v mimosezénnim obdobi. Ne proto, Ze by to mohlo byt pro penzion prijmem
velkych ziskl. SpiSe naopak, trzby pri vyuziti slevovych portald jsou diky nucené
slevé a provizim velice nizké. Dokonce tak nizké, Ze s nimi pokryji fixni naklady
s minimalnim ziskem. Tento nastroj bude pouzit proto, aby penzion ziskal stalou
klientelu, protoZe je velkd pravdépodobnost, Ze kdyzZ si klient objedna ubytovani
v mimosezonni obdobi a ubytovani ho zaujme, rad se tam znovu vrati a zaplati
plnou cenu. Proto byl tento nastroj napldnovan na mésic prosinec a leden, kdy ma
ubytovaci zarizeni volné kapacity.

V hlavni sezéné, tedy od Cervna do srpna, by méla probihat guerillova kampan
s lepenim nalepek ptredevsim po riiznych zoologickych zahradach a turistickych
mistech v CR.


http://www.kampocesku.cz/
http://www.infoturistika.cz/
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Tab.19  Kalkulace marketingové komunikace

Nastroj Ks/cCas Cena celkem s DPH
Vizitky 1.000 ks 1.319 K¢
Letaky 3.000 ks 3.265 K¢
Navrh banneru 1 1.225 K¢
Prezentace banneru 3 mésice 10.500 K¢
Nalepky 500 ks 2.335 K¢
Vyroba cedule 2 ks 3.730 K¢
Umisténi cedule 12 mésici 6.000 K¢
Cena celkem 28.374 K¢

ZDROJ: Vlastni zpracovani.

Celkova kalkulace marketingové komunikace na rok 2017 vyjde na 28.374 K¢.
Manazer penzionu byl s navrhovanymi komunika¢nimi nastroji a jejich grafickym
zpracovanim spokojen a douf3, Ze je v blizké dobé bude moci vyuZit.




Zaveér prace 61

5 Zavér prace

Tématem bakalaiské prace byl ndvrh marketingové komunikace u nové vzniklého
penzionu Africa House. Prace byla rozdélena na dvé casti - teoretickou a
praktickou. Cast teoretickd se zabyva vysvétlenim zakladnich pojm@ v oblasti
cestovniho ruchu a marketingu.

Cast praktickd se zabyva analyzou produktu a navrzenim vhodné
marketingové komunikace a planu propagace, ktery vdneSni dobé hraje
vyznamnou roli v konkurenceschopnosti podniku. Propagace v cestovnim ruchu je
uzce spojena s typologii turismu, formami cestovniho ruchu a rozdéleni turismu
dle mista. VSechny trfi body hraji nemalou roli pri planovani navrhované
marketingové komunikace. Osoba zabyvajici se touto Cinnosti musi zohlednit
spoustu aspekti, jako je vék ucastniki, intenzita turismu, motiv cesty, prostiedi a
ubytovani. Dale orientaci na narodni ¢i mezinarodni cestovni ruch a samozrejmé
velikost poptavky v dané lokalité.

Daéle bylo diilezité zabyvat se prvky marketingového mixu, ktery se déli na 4P,
ve sluzbach se ale rozsituje o dalSi prvky. V této praci se hlavnim prvkem stal mix
komunikacni, ktery by mél informovat své cilové zakazniky o nabizeném produktu
a snazit se je presvédcit k jeho koupi.

Aktudlné pripravené nastroje pro komunikaci s potencidlnimi zakazniky
Africa House jsou nastroje public relations, které formuji identitu penzionu do
vizualni podoby, ktera je lehce zapamatovatelna a tvori povédomi o znacce. Dalsi
z nastrojl je internetova komunikace, ktera byla aplikovana zalozenim webovych
stranek, profild na informacnich a rezervacnich serverech nebo komunikaci
pomoci socidlnich siti. JelikoZ internet je neodmyslitelnou soucasti Zivota dneSnich
lidi, bylo diilezité velmi kvalitni zpracovani vSech vyse uvedenych bodf.

Neodmyslitelnym nastrojem komunika¢niho mixu jsou materialy a ¢innosti,
které zkvalitiiuji a podporuji prodej u stavajicich ¢i potencidlnich zakaznik. Tato
¢innost je nazyvana podporou prodeje, ktera byla navrhnuta k realizaci pomoci
reklamnich predmétd, akci na slevovych portalech, ¢i vyuzitim rezervacnich
systému. Tato prace rozebira i dal$i moznosti vyuziti komunikacnich nastroji, jako
jsou reklamni kandly, mezi které se radi tiSténa ¢i outdoorova reklama, nebo event
marketing.

Zamérem prace je dileZité zhodnoceni analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostredi
a vyhodnoceni faktord a navrzeni vhodné strategie SWOT analyzy.
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