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Anotace

Tato bakalarskd prace se zabyva zhodnocenim marketingové mixu podniku
TEPLICKE SKALY, s.r.o. sbliz§im ptihlédnutim k poboéce informaéniho centra
tohoto podniku. V teoretické Casti je vysvétlen samotny pojem marketingovy mix.
Daéle je tato ¢ast zaméfena na popis jednotlivych nastroji marketingového mixu.
V praktické ¢asti je zpocatku identifikovan podnik TEPLICKE SKALY, s.r.o. Poté je
proveden marketingovy vyzkum, tedy vnitfni a vnéjsi prostredi firmy, po kterém
jsou nasledné analyzovany nastroje marketingového mixu podniku. Vysledkem
prace je vyhodnoceni analyzovanych nastroji mixu s cilem navrhnout na zakladé

Setfeni nové postupy pri tvorbé nového marketingového mixu.

Klicova slova: marketingovy mix, marketing, SWOT analyza, infocentrum, skaly

Annotation

Title: Marketing mix of an enterprise

This bachelor thesis is focused on the evaluation of the current marketing mix of the
enterprise TEPLICKE SKALY, s.r.o. An information center, which is the office of the
company, is considered principally. First, there is an explanation of marketing mix
in general. Secondly, the instruments of a marketing mix are described. The practical
part begins with the profile of the company, followed by the marketing environment.
In addition to this, there are instruments of the marketing mix of TEPLICKE SKALY,
s.r.o. analyzed. The outcome of the thesis is to suggest a new marketing mix after the

analyzation of the current marketing mix.

Keywords: marketing mix, marketing, SWOT analysis, tourist information center,
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1 Uvod

Konkurenceschopnost podniku je bezpochyby cil kazdého, kdo se snazi proniknout
na trh. A nejenom to. Podstatné také je se na daném trhu udrZet, dosahovat kladného
hospodarského vysledku, UspésSné lakat stale nové zakazniky a snazit se svou
neustale ve stfehu a musi reagovat na vSechny zmény, které mohou pozitivné
ovlivnit chod celého podniku (nebo naopak negativné v pripadé necinnosti), protoze

zakaznik na tyto zmény reaguje také.

Marketingovy mix poskytuje jednotlivé nastroje, které pomahaji veSkerou vyse
uvedenou problematiku feSit. Nastroje, pomoci kterych je podnik veden

k ¢innostem, jeZ utuzuji vztah podniku a okoli.

Produkt, cena, distribuce a komunikace predstavuji 4 hlavni nastroje
marketingového mixu, které, pokud jsou dostate¢né prostudovany a zhodnoceny,
mohou podniku ptinést zvysSeni poptavky po nabizenych produktech nebo také jen
ucCinit zakaznika spokojenéjsim.

Téma ,Marketingovy mix podniku“ bylo vybrano ztoho davodu, Ze vysledky
zkoumanych otazek stavajiciho marketingového mixu informac¢niho centra firmy
TEPLICKE SKALY, s.r.o. mohou vést ke zménam, které zvysi poptavku této pobocky.
Infocentrum samo o sobé nepiedstavuje klicovy zdroj pi{jma podniku, nicméné jej

muze podporit.



2 Cil prace

Hlavnim cilem této prace je nejprve zanalyzovat stavajici marketingovy mix
pobocky informaéniho centra firmy TEPLICKE SKALY, s.r.o. a poté udélat navrh na
zménu stavajictho marketingového mixu, ktery miize byt chapan jako doporuceni
pro danou firmu k sestaveni marketingové mixu nového. Soucasti prace je pak také

SWOT analyza a analyza marketingového mikro a makroprostiedi.

Pied samotnym jadrem této prace budou stanoveny hypotézy. Spolu s nimi budou

popsany postupy ovérovani hypotéz.

V avodu samotné prace budou predstavena teoretickd vychodiska, tedy literarni
zdroje a jejich autori, ze kterych je Cerpano pri studovani této problematiky
v souvislosti s bakalarskou praci. V praktické c¢asti bude na dvod provedeno
zhodnoceni marketingového prostredi podniku, jeZ utvori pohled na okolni
prostredi, které ma na podnik vliv. Poté bude provedena samotna analyza
stavajictho marketingového mixu a nasledné dotaznikové Settfeni. V zavéru prace
budou uvedena doporuceni zmén ve stavajicim marketingovém mixu a tim zavdani

diivodu pro utvoreni mixu nového.



3 Metodika zpracovani

3.1 Hypotézy

Hypotézy byly stanoveny na zakladé zkoumani v informacnim centru firmy a také

na zakladé konzultaci s majitelkou a s pracovniky firmy.

Hypotéza ¢. 1: Dodavky nékterych produktli neodpovidaji jejich poptavce.

Vysvétleni: Teplické skaly, s.r.o. nabizi pomérné Siroky sortiment produktti vcetné
suvenyri. Rada téchto suvenyrii se da zaradit mezi sbératelské suvenyry. Ve firmé
jsou u nékterych suvenyrd vytvareny neadekvatni zasoby vzhledem k jejich
poptavce. Konkrétné se jedna o keramické suvenyry, zejména pak zvonecky

a magnety.

Hypotéza & 2: Spatné umisténi produktl v prodejné informac¢niho centra.
Vysvétleni: Firma se snaZzi svou nabidkou produktti udrzovat spokojené také mistni
obcany. Jednou takovou metodou je nabidka $alku kavy zdkaznikiim. Tu si milZe
zakoupit samoziejmé Kkazdy, ale u mistnich zakaznikii je vénovana zvySena
pozornost tomu, Ze jsou s kavou spokojeni.

Zakaznici si mohou také zakoupit sacek Fairtrade kavy ze Sir$i nabidky tohoto
sortimentu. Kava se ale nachdzi na opacCné strané prodejny a zdakaznici si

pravdépodobné téchto produktli viibec nevSimnou.

Hypotéza €. 3: Nedostatecné vyuziti propagace nékterych aktivit pro zakazniky.

Vysvétleni: Firma se neustale snazi vymyslet volnocasové aktivity a také aktivity
souvisejici se skalami, aby obohatili ¢as, ktery klient stravi ve skalach. Propagace
produktu Quest KoleMetuje a Za pokladem Teplickych skal je ale slaba a zakaznikiim

se nedostava do povédomi.



3.2 Ovéreni hypotéz
Pro ovérovani hypotéz bude vyuZzita zejména metoda pozorovani a dotazovani.

Prvni hypotéza bude vyhodnocena na zakladé pozorovani ndkupniho chovani
zakazniku. Spolu s tim bude nahlédnuto na tendence infocentra ve vytvareni zasob.
V neposledni radé bude provedeno dotaznikové Setieni, na zakladé kterého bude

vyhodnocen zajem o produkty podléhajici hypotéze ¢. 1.

Podstatnou Casti ovéreni hypotézy ¢. 2 je pozorovani Kklientli informacniho centra,
jelikoZ je zkoumano, zda je produkt klientelou viibec vniman. Dalsi kritickou ¢asti je
vyhodnoceni umisténi produktd vinfocentru, které pomtize odpovédét na tuto
hypotézu. Soucasti tohoto ovéreni bude také nasledné dotazovani klientd, zejména

mistnich, ktefi jsou ¢astymi navstévniky pobocky praveé kvili tomuto produktu.

Bude provedena analyza stavajici propagace danych produktii pro ovéreni hypotézy
¢. 3. Dale bude kladena zvySena pozornost na propagované produkty. Pomoci
dotazovani bude zjistovano, jakym zplisobem se klient dozvédél o sledovaném
produktu s cilem zjistit, zda je propagace sledovanych produkti dostate¢nd, ci

nikoliv.



|. TEORETICKA CAST

4 Teoreticka vychodiska

Hlavnimi literarnimi zdroji pro vypracovani teoretické c¢asti jsou publikace
Marketing XXL od Stanislava RoSického a kol. [1] zabyvajici se celkovou
problematikou marketingu, dale pak cizojazy¢na publikace Principles of Marketing
Philipa Kotlera a Garyho Armstronga [2], Moderni marketing Philipa Kotlera a kol.
[3], Pricing - Zasady a postupy tvorby cen od Hanna a Dodge [4], kter4, jak uZ z ndzvu
Z elektronickych zdroji je pouZita prezentace Znaceni mistnich produkti
v turistickych regionech ze zdroje Cestovni ruch pro 21. stoleti: ManaZerské
a marketingové pristupy v cestovnim ruchu [5] od Ivy Dykové zabyvajici se vyvojem
znacky regionalnich produktii. V neposledni radé je pouzita publikace Marketingovy
prizkum od Miroslava Foreta, ktera ale slouzi jako teoretickd pomiicka pro tvorbu

dotazniki a poznavani zakaznik.
5 Teoreticka vychodiska marketingu

5.1 Koncepce marketingu

Pojem marketing se za dobu jeho dlouhé existence z hlediska chapani, pomérné
rozvinul. Stary vyznam rika ,presvédcit a prodat.“ V dneSni dobé je mnoha lidmi
tento vyznam stale prijiman, a to kvili zahlceni svéta reklamou a prodejem. Pokud
se ale snazime objevit novy, vhodnéjsi vyznam marketingu, je tfeba zajit vice do
hloubky, dal pred vyrobu. Dnes uZ totiZ marketing nepredstavuje vySe zminénou
snahu prodat. Dnes se prodejci snazi nejprve zjistit potteby zakaznikd, jejich rozsah,
pak vyvinout produkt, ktery toto spliiuje a je moZna jeSté o néco lepsi, a efektivné jej
uvést na trh. Na zdkladé téchto krokii je moZzné obsah pojmu marketing chapat

v novém vyznamu ,uspokojit zakaznikovy potreby* [2: 5].

Na tento novy vyznam se da pomérné vhodné navazat pojetim marketingu Petera
Druckera, které rika: ,Cilem marketingu je udélat akt prodeje nadbytecnym. Cilem je

zndt a chdpat zdkaznika tak dobre, aby mu vyrobek nebo sluzba presné odpovidala ...



a proddvala se sama“ [3: 38]. DlleZité je si uvédomit, Ze marketing pokracuje po
celou dobu Zivotnosti produktu, jelikoZ se podle Kotlera [3: 38] ,,snaZi prildkat nové
zdkazniky a udrzet si ty stdavajici tim, Ze vylepsi vzhled a vykon produktu, uci se

z vysledki prodeje a snaZi se uspéch zopakovat.”

Chapani marketingu podle starého vyznamu neni tedy vhodné, a to proto, Ze prodej
a reklama jsou soucasti Sirsiho ,marketingového mixu,“ tedy souboru nastrojt, se
kterymi manaZeri pracuji jako s celkem za ucelem uspokojeni zakaznikovych potreb

a utvareni vztaha se zakazniky [2: 5].

5.2 Marketingovy mix

Dilezitou soucasti marketingového mixu je marketingova strategie. Jakmile si ji
spolecnost zvoli, je mozné prejit k definovani podrobnosti nastroji marketingového
mixu. Pokud se na toto tvrzeni tedy podividme z druhé strany, je moZné fici: vhodné

propojeni nastroji marketingového mixu v celkovém marketingovém procesu by

VIV

co firma muiZe udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu a dosahla silné

pozice na trhu [3: 70, 71].
Podstatou mixu je propojeni vSech nastroji. V pripadé, Ze se firma soustiedi az prilis
na néktery dil¢i prvek marketingového mixu, celkovy mix neni vyvazeny, a tedy

naopak k lepsimu vysledku nepovede [1: 75].

5.2.1 Nastroje marketingového mixu

Zakladnimi slozkami jsou tzv. 4P [2: 52]:

e Produkt (Product) - sortiment, vlastnosti, sluzby, atd.
e C(Cena (Price) - ceniky, slevy, ivérové podminky, atd.
e Distribuce (Place) - umisténi, zasoby, doprava, atd.

e Propagace (Promotion) - reklama, podpora prodeje, atd.



Koncepce 4P je dale dost Casto rozsifovana o dalsi slozKky. Tato rozsireni se v praxi

odvijeji od povahy podniku. Zakladni rozsirené slozky jsou napftiklad [1: 27]:

e Lidsky faktor (People)

e Personal (Physical evidence) - uniformy

e Programova specifikace (Programming) - ucinnd kombinace sluZeb
a produkti

e Procesy (Process)

Koncepce 4P, resp. jeji rozsireni, se diva na trh z pohledu prodejce. Je podstatné
zminit, Ze UCastnikem smény je samoziejmé také kupujici, tudiZ se zavadi pojem

marketingovy mix 4C. Prvky tohoto mixu analogicky vyplyvaji z koncepce 4P [1: 28]:

e Uzitna hodnota (Customer value)
e Zakaznické naklad (Cost to the customer)
e Pohodli (Convenience)

e Komunikace (Communication)

5.3 Produkt

vvvvvv

mnohdy Spatné pochopen v obecné pohledu, jelikoZ produkt je moZné kategorizovat
na mnohem vic nez jen na fyzické zboZzi. V zdsadé je mozné ¥ici, Ze pod pojmem
produkt si mliZeme predstavit vSe, kviili cemu vstupuji zakaznici na trh za ucelem

uspokojeni potteby, tedy také sluzby a dalsi produkty hmotné i nehmotné povahy.

°
o
(@) Pekdrny PéCé jiz dlouhé roky pripravuji pro své zdkazniky bézné pecivo, ale i

to cukrdrské. Spolecnost DHL poskytuje postovni, spésné, logistické a financni
sluzby. Hotel Veba prisel na trh snabidkou ubytovacich kapacit vryze

prvorepublikovém stylu.



5.3.1 Klasifikace produktti

Spotrebni produkty pro osobni spotiebu [3: 617, 618]:

e Rychloobratkové zboZzi - nejzakladnéjSi zbozi nakupovano pravidelné
s vynaloZenim minimalniho usili (potraviny)

e Zbozi dlouhodobé spotieby - vyjimetné nakupované zbozi, kladen velky
zietel na veskeré vlastnosti, tudiZ spotrebitelem diikladné porovnavan pied
prodejem (nabytek)

e Specidlni zboZi - zboZi, které ma zvlastni vlastnosti, znacku, typ, pro tyto
vlastnosti je nékterymi spotrebiteli vynaloZeno zvlastni usili ke koupi (drahé
automobily)

e Nevyhledavané zbozi - o tomto zboZi zdkaznik zpravidla bud’ nevi, nebo by
si ho za béznych okolnosti nekoupil, u takovych produktii je vynakladano

zvlastni marketingové usili (Zivotni pojiSténi)
Priimyslové produkty pro zpracovatelské ucely [1: 428]:

e Material a polotovary (nerostné suroviny, prirodni produkty - ropa, pSenice)
e Investice (budovy, vyrobni linky, licence)
e Pomocné materidly a sluzby - pro zajiSténi béZného provozu (uhli,

kancelarské potteby, uklidové sluzby)

V poslednim bodu predeSlého déleni jsou zminéné sluzby, které, jak uz bylo jednou
naznaceno v uvodu kapitoly 5.3, také patii pod pojem produkt. Kotler obecné
definuje [3: 615], Ze ,sluZby jsou produkty, které jsou zahrnuji aktivity, vyhody nebo
uspokojenti, jsou na prodej, jsou v zdsadé nehmotné a neprindseji Zddné vlastnictvi.

Prikladem jsou bankovni a hotelové sluZby, kadernictvi, dariové poradenstvi ¢i opravy.“



Nasledné se také vénuje specifikiim sluZeb, ktera by méla byt zohlednéna. Déli se do

péti kategorii, znéjicich [3: 712-719]:

e Nehmotnost - sluzby nelze jednodusSe vystavit, prohlédnout, otestovat, tzn.
zvySuje se nejistota

o Neoddélitelnost - nelze je oddélit od poskytovatele sluzeb, tudiZ jsou
vytvareny a spotiebovany soucasné

e Proménlivost - vystup sluzby, a tedy i jeji kvalita, zaleZi na tom, kdy, kde a jak
je poskytovana

e Pomijivost - sluzbu nelze uskladnit pro pozdéjsi prode;j ¢i pouZiti

e Absence vlastnictvi - na rozdil od hmotnych produkti ma spotiebitel ke
sluzbé pristup jen urcitou dobu, je nutné posilovat vyznam a uziti sluzby ze

strany poskytovatele

5.3.2 Urovné produktu

Kazdy produkt je viniman ve tiech irovnich [2: 225, 226]:

e Jadro produktu
e Vlastni produkt

e Rozsireny produkt

Jadro produktu odpovida na otazku, Co zdkaznik doopravdy kupuje? Jinymi slovy,
jadro produktu zodpovidd otazku, které potieby jsou urcitym produktem

uspokojeny.

Na urovni vlastniho produktu je jizZ produkt vniman tak, jak je nabizen na trhu.
Pokud si predstavime jakykoliv vyrobek nabizeny na trhu, vzdy soucasti tohoto

vyrobku je néjaky design, znacka, obal, ale také vlastnosti vyrobku.

Rozsifeny produkt je mozné definovat jako vlastni produkt, na ktery jsou nabaleny
dalsi bonusové sluzby a vyhody pro spotrebitele. Prikladem mize byt zaruka,

instruktazni videa k pouziti apod.



o) Jddrem produktu prekladovy slovnik je ucelend slovni zdsoba, preloZend do

vybraného jazyka. Skutecnym produktem je samotny hmotny slovnik, ktery md

svého vydavatele, jim vytvoreny design obalu atd. Rozsitrenym produktem

slovniku miiZe byt CD s elektronickym slovnikem, ktery si miiZe clovék

nainstalovat do svého pocitace.

5.3.3 Zivotni cyklus vyrobku

Sledované obdobi vyrobku nazyvané Zivotni cyklus ukazuje Zivotnost vyrobku od
jeho uvedeni na trh. Obecné je cyklus ¢lenén na ctyii etapy, kde kazda etapa
predstavuje pro firmy zvlastni pristup k vyrobku, jelikoZ se 1isi objemem prodeje,
tempem ristu a ziskem. Klicové je na kazdou zménu vyvoje spravné reagovat, jelikoz

kazda zména muze zasadné ovlivnit dalsi vyvoj, pozitivni i negativni.

Zavedeni Rést Zralost Upadek

Prodej a zisk

('Zas

Obr. 1 Zivotni cyklus vyrobku
Zdroj: [1: 433]

Zavedenim vyrobku nese vysoké naklady a k tomu malé vynosy, jelikoZ spottebitelé
se musi o vyrobku nejdrive dozvédét. Je dilezita intenzivni propagace vyrobku. Rist
je pomérné pomaly.

Ve fazi riistu je vyrobek spotiebiteli prijat, tudiZ poptavka i objem prodeje stoupaiji.
Vliv reklamy se zacina odraZet také na ziscich, které se zvysuji. Je diilezité oCekavat
obdobné konkuren¢ni vyrobky.

Ve fazi zralosti prodej vyrobku, a tudiz i zisky stagnuji, je tedy dutlezité odpovédét
na otazku, jak Zivotnost vyrobku prodlouZit. MoZnostmi jsou nalezeni novych

segmenti trhu, modifikace vyrobku ¢i zvySeni odbytu cenovou tipravou apod.
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Ve fazi ipadku odbyt vyrobku klesa, prode;j je stale obtiZnéjsi az skoro nemozny bez
vysokych nakladd vynaloZenych na propagaci. Nejc¢astéjSim divodem upadku je
zastarani [1: 432-436].

) Priikopnikem mezi tablety se stal v roce 2010 vyrobce Apple, ktery prisel na trh

@)

se svym iPadem. Snahou bylo prijit se ,skladnéjSim" resenim tehdejsich
pocitacii. Nékteré snahy napodobit tento Uspésny produkt skoncily jiz
zavedenim. Napriklad PlayBook od BlackBerry, ktery neprinesl nic nového.

Ackoli jsou tablety stdle ve velké mire vyuZivdny, jejich nejvétsi sldva je
momentdlné v minulosti. Dne$ni mobilni telefony jiZ nahradily tablety, jelikoZ

jsou schopny do jisté miry nahradit vyuZiti pocitace, tedy i tabletu.

5.3.4 Znacka

Podle Kotlera [3: 635] hodnota znacky ,vychdzi z vysoké loajality, zndmého jména,
vhimané kvality, silnych asociaci, které se sni poji, a z dalsich vyhod, napriklad

patentti, obchodnich zndmek a vztahti s distributory.”

V souvislosti s touto bakalarskou praci je na znacku nahliZeno spi$ jako na nastroj
slouzici krozvoji regiondlnich produktt. Vtéto ¢asti bude popsdno regionalni
znaCeni a jeho vliv vychazejici zprezentace Znaceni mistnich produktd

v turistickych regionech CR od Ivy Dykové [5].

5.3.4.1 Znaceni regionalnich produkti

Nahlizenim do problematiky regiondlnich produktt se prakticky clovék objevuje
mezi vyCtem dlivodd, proc se vyplati je podporovat. Prvni odvétvi, které z nich ma
benefit, je cestovni ruch, kde uplatiiuje sviij potencial. Vyrobky s danou znackou jsou
navic soucasti kultury regionu a maji tak vazbu na charakter a tradice. V posledni
fadé tyto produkty podporuji regiondlni ekonomiku, a to v socidlni,

environmentalni a kulturné orientované oblasti.

Jednotné regionalni znaceni potom posiluje spolupraci podnikatelli, samospravy,
ochrany ptirody, ale také neziskovych organizaci, jelikoZ se museji podilet na

spole¢nych aktivitach a spravé znacenti.
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Obecné se da rici, Ze tento typ znaceni zvyrazni image regionu, to znatelné podpoii
odbyt a zvysi udrZitelnost v oblasti financovani. CoZ povede k nizsi zavislosti na
grantech a snazSimu hledani sponzort. Ve vysledku nas ale zajimaji predevsim

vlastni prijmy, které jsou timto zpilisobem podpoieny.

5.4 Cena

Stanoveni ceny by se nemélo brat na lehkou vahu, jelikoZ je to jediny nastroj, ktery
pro firmu znamend vynosy. Na rozdil od zbylych prvk marketingového mixu.
Béhem procesu stanoveni je nutné brat v potaz mnoho faktord, které ovliviiuji

[4: 25].

5.4.1 Faktory ovliviujici rozhodovani o cenach

Tabulka 1 Faktory ovliviiujici rozhodovani o cenach

Vnitini faktory Vnéjsi faktory
Marketingové cile | Typ trhu a poptavky
Strategie marketingového mixu Rozhoc%nutl Konkurence
Naklady o cenach Ostatni faktory prostredi
Cenova organizace (ekonomika, vlada, distributor)

Zdroj: Autor podle [3: 750]
Rozhodnuti o cenach vstupuji mezi dva zakladni vySe uvedené faktory. Kriticka
situace nastava ve chvili, kdy se podnik vénuje prilis jedné skupiné faktort, cozZ vede

k vystavovanti se riziku [3: 750, 751].

Dle RoSického [1: 501] se dale zavadi pojem ostatni faktory. Do néj jsou zahrnuty
napriklad psychologické vlivy obsahujici napriklad metodu lichych/sudych ¢isel.

‘o Vinfocentru se provddi tisk dokumentii pro své zdkazniky. I pres sviij

(@)

stanoveny cil nejniZsich cen neni mozné sniZit ceny na takové hodnoty, za které
Jjsou tistény dokumenty v profesiondlnich tiskdrndch. Tiskové technologie totiz

nejsou tak dokonalé a ndklady na jejich provoz jsou vyssi.

5.4.2 Postupy tvorby cen

Nakladové orientovana cena
Tato metoda predstavuje jeden z nejbéznéjsich zptlisobii stanoveni ceny. Aplikuje se
vypocCtenim ndkladd a ndasledné pozadovaného zisku na dany vyrobek.

Charakteristikou metody je jeji jednoduchost a snadna dostupnost podkladl pro
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vypocet [1: 503]. Navzdory jednoduchosti ma tato metoda obrovskou slabinu
vignoraci trzniho prostredi. Ze studii chovani zadkaznik( vyplynulo, Ze zakaznici
¢asto védomeé voli produkt za vyssi cenu i pres levnéjsi substituty. Divodem miize

v v/

byt napriklad znacka nebo benefity plynouci z koupé drazsiho produktu [4: 59].

Poptavkové orientovana cena

Nezbytnou soucasti aplikace této metody je znalost poptavky pti raznych trovnich
cen. Nespornou vyhodou této metody je fakt, Ze na zakladé znalosti poptavky mohou

manazeri urcit, ktera uroven vyroby povede k nejvySsimu zisku [4: 73].

Konkurenc¢né orientovana cena

Metoda zavadéna ve chvili, kdy firma miize svymi produkty na trhu konkurovat
a miiZe tedy pozadovat srovnatelné ceny [1: 503]. Nejprve se urci, kdo je povazovan
za konkurenci, a poté se zjisti konkurenceschopnost vlastniho produktu. Po zvaZeni
konkurenceschopnosti vlastniho produktu lze teprve urcit, zda bude cena oproti

konkurenci vyssi nebo nizsi [4: 79]

5.5 Distribuce

Treti nastroj marketingového mixu se zabyva problematikou vytvareni jiného
vztahu, neZ je pouze vztah se zdkaznikem. Firmy své vyrobky ve vétSiné pripadi
neprodavaji pifimo odbératelim, ale vyuZivaji pro to prostiedniky ¢ci
zprostiredkovatele (viz 5.3.1). V téchto vztazich nejde pouze o tok fyzicky v ptipadé
fyzickych produktd, ale jedna se i o nehmotny tok, tedy tok informaci, financi
a odbornych sluzeb, jez jsou diilezité pro vytvoreni vyrobkd. Bavime se pak

o marketingovych cestach [3: 957; 1: 517].

5.5.1 Distribucni cesty
Distribu¢ni cesta vyjadruje pohyb produktii od vyrobce ke spotrebiteli. Jeji

charakteristikou je velky pocet drovni [1: 524, 525]:

e Bez-arovinova cesta - pfimy vztah vyrobce -> zakaznik
¢ Jednourovnova cesta - jeden meziclanek (maloobchodnik)

e Dvoudrovnova cesta - dva meziclanky (velkoobchodnik a maloobchodnik)
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e Tiiiroviiova cesta - tfi meziclanky (velkoobchodnik, piekupnik,
maloobchodnik)
e Vicetrovnova cesta - méné obvykla, napriklad pfi zahrani¢nim obchodu je

dal$im mezi¢lankem agent

(o) Produktem velkoobchodu MAKRO je mimo jiné také poskytovat tzv. ,MAKRO
distribuci“. Nabizi tedy moZnost distribuce pro své obchodni partnery zejména
v potravindrském priimyslu. Ti nemusi vyuZivat kamenného velkoobchodu a

mohou fesit zdsobovdni svého podniku z pohodli domova.

Typy mezi¢lankt [1: 527, 528]:

e Prostrednici - podniky kupujici pfemistované zbozi (zména vlastnictvi)

e Zprostredkovatelé - podniky podilejici se na procesu smény
premistovaného zboZi (neméni se vlastnictvi)

e Podpilrné distribu¢ni meziclanky - firmy usnadnujici sménu zbozi, napriklad
zprostfedkovanim  dopravy, nestdvaji se ani vlastniky, ani

zprostredkovatelem obchodu

5.5.2 Intenzita pokryti trhu

Intenzita pokryti trhu vyjadruje intenzitu samotné distribuce. Jinymi slovy, iroven

samotné distribuce pro uspokojeni potreb zakaznik [1: 529, 530]:

e Intenzivni distribuce - béZné zbozZi s rychlym obratem slouZici k uspokojeni
zakladnich potieb, je tedy nutné velké mnoZstvi mist (potraviny)

e Selektivni distribuce - omezeny pocet mist, kde se nabizi zbozi, jeZ ma
specifickou povahu, mezistupném intenzit pokryti (odévy)

e ExKkluzivni distribuce - velmi maly pocet mist (zpravidla jeden distributor

v dané oblasti), distribuce uzkého sortimentu druhii zbozi (umélecka dila)
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5.5.3 Distribucni politika

Vybér a pouZiti distribuc¢ni cesty zcela méni fungovani podniku na trhu. Prikladem
miiZe byt volba distributora. Ano ¢i ne? Nasledujici obrazek nastiniuje, jaky vliv ma

volba distributora na chod firmy.

Obr. 2 Jak mize marketingovy prostirednik snizit pocet transakci a zvysit vynos

Zdroj: [3: 959]
Levy obrazek zobrazuje situaci bez distributora. Vyrobce na levé strané musi sam
komunikovat se vSemi zakazniky na pravé strané. Takové reSeni je samoziejmé
neekonomické, jelikoZ firma musi shanét kontakty, vytrizovat objednavky,

komunikovat se zdkazniky zcela sama, musi na to najmout nové lidi apod.

V pravé je vidét, Ze distributor zna¢né redukuje usili vynaloZené firmou vyrabéjici
produkt. Tato situace je znacné efektivnéjsi, jelikoZ to neni tak ekonomicky narocné,
distributor byva zpravidla zkusenéjsi, ma jiz kontakty a je schopen toho vykonat vice

nez samotna firma [3: 959].

5.6 Propagace

Posledni nastroj zakladniho marketingového mixu 4P slouZi ke komunikaci se
zdkaznikem, a to za ucelem informativnim, ale také samoziejmé za ac¢elem nalakani

novych zakaznikil na néjaky produkt firmy [1: 159].

15



5.6.1 Marketingovy komunika¢ni mix

Cela propagace obsahuje Siroky soubor svych vlastnich nastroji, ktery se da tedy

nazyvat marketingovy komunika¢ni mix. Jeho zadkladnimi prvky jsou [2: 408]:

e Reklama - placena forma neosobni prezentace produktu

e Podpora prodeje - urcité kroky firmy, kterymi se snazi firma zvysit zajem
o svij produkt

e Osobni prodej - osobni prezentace produktu za Gcelem prodeje a vytvoreni
novych kontaktt

e Vztahy s verejnosti - vytvareni si dobrého jména a image na jedné strané, na
druhé pripadné zamezit Sifeni fam a jinych forem negativni publicity

e Primy marketing - zacileny na predem urcené zakazniky k rychlé odpovédi,

cilem je ziskani rychlé odpovédi a rozvijet vztahy

° Reklamni slogan predstavuje pouhych pdr slov, nicméné dokdZe zménit
o vnimdni celého podniku a vybudovat tak vztah zdkaznika k urcité znacce. Kdo

by neznal ,SKODA - SIMPLY CLEVER“ nebo ,Coca-Cola - Taste The Feeling“.

5.6.1.1 Reklama

Existuje vice druhti reklamy vypsanych v nasledujici tabulce spolu s cili.

Tabulka 2 Druhy reklamy a jeji cile

Informativni reklama
Upozornit trh na novy produkt Popsat dostupné sluzby
Navrhnout nova vyuZiti produktu Vylepsit Spatny dojem
Informovat o zméné ceny Zmirnit obavy zdkaznikl
Vysvétlit, jak produkt funguje Vybudovat image spolecnosti
Presvédcovaci reklama
Ziskat znacCce preference Presvédcit zakazniky ke koupi
Povzbudit prechod ke znacce PresvédcCit zakazniky, aby prijali
navstévu Ci telefonat prodejce
Zménit zplsob vnimani atributl
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Upominaci reklama
Pfipomenout, Ze produkt miize byt | UdrZzet produkt vmysli zakazniki
v blizké budoucnosti potrebny i mimo sezénu
Pripomenout, kde lze produkt koupit UdrZovat vysoké povédomi o produktu
Zdroj: autor podle [3: 857]

5.6.1.2 Podpora prodeje

Sestava se z kratkodobych stimuldi, které maji podporit prodej urcitého produktu.
0d reklamy se lisi tak, Ze reklama nabizi divody, pro¢ si produkt viibec koupit.

Podpora prodeje dava dlivod, proc si produkt koupit okamzité [3: 880].

Nastroji podpory prodeje existuje nepreberné mnozstvi, vSechny maji ale tyto

vlastnosti [1: 169]:

e Piimé stimuly - doslova davaji lidem navod, jakym zptlisobem se zachovat
a ziskat tak urcitou vyhodu

e Intenzita - pouzity stimul by mél pisobit intenzivnim dojmem (¢ast zbozi
zdarma, vyhodnéjsi ceny, penézni vyhry apod.)

e Casové omezena platnost

e Kratkodoba uc¢innost

Knihkupectvi Knihy Dobrovsky ve své pobocce v hradeckém OC Atrium pfisilo
s podporou prodeje ,,Happy Hours“. KaZdou stiedu od 18:00 do 20:00 je mozné

zakoupit veskery sortiment zboZi s 15% slevou.

5.6.1.3 Osobni prodej

Tento nastroj komunika¢niho mixu patii pravdépodobné k nejlepSim, co se tyka
samotného prodeje. I vtomto pripadé se ale do popredi dostadvd samotna
informovanost o produktu. Clovék si dokaZe produkt lépe piedstavit. Vzajemnou
interakci je také moZné dosdhnout Zadouciho vysledku v navazovani novych

kontaktd [1: 178].
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5.6.1.4 Vztahy s verejnosti

Pod pojmem Public Relations neboli vztahy s verejnosti je mozné si predstavit Sirsi
spektrum funkci, pomoci kterych firma vystupuje na verejnosti za uCelem vytvareni

si dobré image ¢i naopak vyvraceni negativnich zvésti [2: 454]:

e Vztahy s tiskem - vytvareni medialné zajimavych vztahi za icelem ptilakani
pozornosti na osobu/produkt

e Publicita produktu

e Verejné zalezitosti - udrZovani vztahi na mnoha turovnich (mistni az
narodni)

e Lobovani - vztahy se zdkonodarci a statnimi uredniky za ucelem ovlivnéni

legislativy
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. PRAKTICKA CAST

6 Analyza marketingového prostredi

Zakladni informace o podniku ¢erpany z [6].

Datum zapisu: 6.ledna 2005
Obchodni firma: ~ TEPLICKE SKALY s.r.o.
Sidlo: Horni 13, 549 57 Teplice nad Metuji

Identifika¢ni ¢islo: 274 67 988
Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym

Statutarni organ

Jednatel: Martina Tauchmanova

Katefina Frommelova
Spolecnici
Spole¢nik: Martina Tauchmanova

Jitina Spackova
Firma ma tfi poboCky. Dvé jsou sez6nni, a to kancelar se vstupem do Teplickych skal,
ktera je v provozu dle aktualniho pocasi (v dlouhodobém méritku zhruba od konce
bfezna do zacatku listopadu) a od roku 2015 nové kancelar na ski arealu Kamenec
(prosinec-brezen). Obé tyto turisticko-zazZitkové destinace jsou pod plnou spravou
firmy TEPLICKE SKALY, s.r.o. Avak pro ucely bakalarské prace je bran zietel pouze
na treti a hlavni pobocku firmy s turistickym informacnim centrem, situovanou

v centru Teplic nad Metuji.

Pfedmétem podnikani informacniho centra je:

- Poskytovani telekomunikacnich sluzeb

- Smeénarenska Cinnost

- Ubytovaci sluzby

- Specializovany maloobchod a maloobchod se smiSenym zboZim
- Provozovani kulturnich a kulturné-vzdélavacich zatizeni

- Cinnost informacnich a zpravodajskych kancelari
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- Kopirovaci prace

- Provozovani cestovni agentury

Je patrné, Ze se nejedna pouze o malou pobocku turistického informacniho centra.
Kvyznamnym naplnim prace neodmyslitelné patfi provoz maloobchodu
s turistickym zbozim, regionalnimi produkty a Fairtrade produkty (predevSim
kavy). Dale se zde nachazeji prostory pro konani vystav nebo sezénnich dilen, napt-.
vanoCnich dilen. Informacni centrum je pak nejen zaStitou kulturnich akci
v Teplicich nad Metuji, ale i prostfednikem pro Sifeni informaci a prodej vstupenek

v celém broumovském vybézku.

Firma nema definované Kkonkrétni poslani. Nicméné to poslani existuje, je
v podvédomi zaméstnanci a vSichni se jim ridi. Firma ani zdaleka nezaklada celou
svoji ¢innost na turismu, jak se mize na prvni pohled zdat, je to ale samozi'ejmé
nedilnd soucast podniku. Skoro az prioritni cil se jevi ve snaze vytvaret misto
piedevSim pro mistni obyvatele, kde bude mozné najit prijemné prostiedi pro
reseni kazdodennich situaci i téch nevsednich. Infocentrum nabizi moZnost vyuziti
kancelarskych potreb a techniky, od pocitaca s internetem, free wi-fi, pies moznost
tisku a lamina, aZ po krouZkovou vazbu a podobné. Velice aktivni pristup k mistnimu
obyvatelstvu je pak dale vidét napriklad ve spravé méstského Facebooku, webovych
stranek mésta nebo - konkrétni priklad z praxe - v pripravé témér kompletniho
itinerare pro vylet ¢i zajezd mistniho klubu dichodci. Toto vSechno napomaha
firmé dostat se lidem, zejména tém mistnim, do povédomi. Majitelka zminuje, Ze je
pro ni dilezité, aby se vracel nejen turista, jelikoz sila turismu klesa a roste podle
ro¢niho obdobi, ale predevsim pak mistni obyvatel, jehoZ hlas je nejsilnéjsi v dobach,

kdy je turismus slaby.
6.1 Marketingové mikroprostredi

6.1.1 Dodavatelé

Infocentrum s vétSinou dodavatelii udrZuje dlouhodobé vztahy. Z vétSiny
dlouhodobych vztahti v§ak nevyplyvaji dalsi zasadni vyhody. ZboZi se objednava dle

potieby, podle aktualniho stavu zasob.
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Drtiva vétSina zboZi je objednavana telefonicky nebo pies internet ¢i e-mailem. Jsou
tu vsak pripady, kdy sam dodavatel osobné zjisStuje, zda ma infocentrum dostatek
veSkerého zboZi a pripadné zboZi doplni, jelikoZ ma zasoby daného zboZzi vidy
s sebou v auté. Konkrétné se jedna o tri dodavatele - dodavatel keramickych
vyrobki z Polska, dodavatel map a zvlastnich druhi pohledd (s obéma je mozny

i telefonicky kontakt, avSak udrzuje se minimalné).

V pripadé vétSiny kancelarskych potreb a penéZnich zasob (predevSim pro

sménarenskou ¢innost) je pak zarizovan osobni odbér.

6.1.2 Zakaznici

Zakaznici infocentra se daji rozdélit na dvé skupiny, a to konkrétné podle obdobi, ve

kterém infocentrum navstévuji, a podle produktu, ktery poptavaji:

- Sezonni zakaznik ¢i turista, poptavajici predevsim turistické informace
a suvenyry, jeho navstéva byva zpravidla jednorazova

- Mistni zakaznik, téZ obcan, zpravidla navstévujici infocentrum
v pravidelnych periodach, suvenyry a turistika ho vétSinou nezajimaji,
poptava zvlastni druh produktu, ktery sezénniho zakaznika prakticky

nezajima

Obecné se da rici, Ze tyto dvé skupiny jsou naprosto odliSné. Vii¢i sobé nemaji skoro
zadné srovnatelné potreby, které chtéji uspokojit. Na rozdil od sezénniho zakaznika
ten mistni poptava napiiklad obecni tisk, zajima se o rtiznorodé informace z obce
neturistické povahy nebo, z hlediska produktli, ho podstatné vice zajimaji knihy
s regiondlni tematikou.

Na datech poskytnutych infocentrem zobrazenych na grafu niZe je vidét, jaky rozdil
v navstévnosti je mozny zaznamenat v mésicich, kdy je turismus velice slaby oproti
meésicim z hlediska turismu sezénnim. U srpna je vSak nutné upozornit na
Mezinarodni horolezecky filmovy festival, ktery do Teplic nad Metuji pritahne
obrovské mnozstvi zdkaznikli a ve vysledkii opravdu zahybe s navstévnosti

infocentra v radech tisicu.
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Navstévnost od 1. 1. 2016 do 31. 12. 2016
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Graf 1 Navstévnost od 1. 1. 2016 do 31.12. 2016
Zdroj: autor podle dat zveiejnénych infocentrem

6.1.3 Konkurence

V Teplicich nad Metuji a blizkém okoli neexistuje konkurence, ktera by dokazala
v zasadni mire ovlivnit podnik. Na trhu jsou sice firmy, které nabizeji nékteré zbozi
stejné ¢i podobné tomu v infocentru, nicméné se jedna o ndhodné zboZi, nikterak
neovliviiujici chod podniku. Povahou produkt@ se firma TEPLICKE SKALY, s.r.o.
naprosto lisf od zbytku trhu v Teplicich nad Metuji.

6.2 Marketingové makroprostredi

Marketingové makroprostiedi firmy TEPLICKE SKALY, s.r.o. je ovliviiovano zejména

tifemi skupinami faktort, a to:

- Ekonomické prostiedi, které ovliviiuje podnik zejména mirou inflace, jez je
k11/2016 1,5 % [7]. DalSim jevem, patiicim do ekonomického prostiedi
s dopadem na podnik, jsou sménné kurzy, jelikoZ se podnik také zabyva
sménarenskou Cinnosti. Nejaktualnéjsim ekonomickym tématem, ktery se

dotknul takeé infocentra, je elektronicka evidence trzeb.
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Prirodni prostredi, které je zdkladnim stavebnim kamenem smyslu
existence podniku. Sila turismu v Teplicich nad Metuji a ve zbytku
Broumovska je spjata s vysokou kvalitou prirodniho prostredi.

Vyvoj technického prostiedi zacal mit znacny vliv nejen na vétSinu
populace, ale také na firemni prostfedi. V TEPLICKE SKALY, s.r.o. je snaha do
jisté miry drZet krok s technickym standardem, aby zakaznik, ktery zavita do
infocentra, ale i do jiné poboCky podniku byl spokojen. V Zadné pobocce tedy
neni vyjimkou platebni termindl, pocitacové pracovni stanice pro
zaméstnance, v infocentru také pro zakazniky, internet, tiskarna apod.
Kulturni prostiredi zahrnuje primarni nazory a vyznavané hodnoty lidi
v Teplicich nad Metuji. Klicem je tyto nazory a hodnoty znat a naleZité se

podle nich zatidit, protoZe maji vliv na spotirebni chovani [8].

6.3 SWOT analyza

6.3.1 Silné stranky

lokalita

stali zakaznici

vybudovany pratelsky vztah se zakazniky

Siroky sortiment suvenyri

prostory prodejny

vyuziti komunika¢nich médii a udrzeni kroku s trendy v oblasti socialnich siti
aktivni pristup k technologickému pokroku

mezilidské vztahy na pracovisti

oteviraci doba

bezbariérovy pristup

Umisténi pobocky informacniho centra predstavuje velice silnou stranku podniku.

Teplice nad Metuji svou rozlohou patfi k nejmensim méstiim v Kralovéhradeckém

kraji, neni tedy Zddnym prekvapenim, Ze se infocentrum nachazi v tésné blizkosti

centra meésta.
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Stali zakaznici a vybudovany pratelsky vztah snimi je pozorovatelny zejména
u lokalni klientely, jak uz bylo zminéno drive. Nicméné je také samoziejmosti
profesiondlni pristup k cizim zakaznikim.

Prostory prodejny oteviraji moznosti v nabizenych sluzbach pro zakazniky. Vedeni

firmy si je toho védomé a snazi se toho naleZité vyuzit (vystavy, dilny apod.).

V oblasti komunikac¢nich médii a socidlnich siti je firma velice aktivni. Nejsou
vyjimkou radiové spoty, vyuziti Facebooku, internetovych stranek a v neposledni
radé aktivni ucast na workshopech zamérenych napriklad na vyuZziti novych

socialnich siti a nasledné jejich preneseni do praxe fungovani firmy.

Poslednim bodem silnych stranek je oteviraci doba. Idea firmy je byt tu pro
zakaznika prakticky kdykoliv. Vyjma vanoc¢nich svatkd a Nového roku je otevieno
celorotné, vcetné nedéli a ostatnich svatkd. Zreakci zakaznikd lze snadno

vypozorovat, Ze je oteviraci doba velice cenéna.
6.3.2 Slabé stranky

- aktualni nedostatek zaméstnanci

- nezastupitelnost zaméstnanci

- slabé vyuZiti Instagramu

- nevhodné rozloZené webové stranky z hlediska informaci o moZnostech
ubytovani a stravovani

- absence podpory prodeje v zimnim obdobi

Ke konci roku 2016 je v infocentru k dispozici pouze jedna zaméstnankyné a jeden
brigddnik, jelikoZ druhd zaméstnankyné cerpd matei'skou dovolenou. V takovéto
situaci pochopitelné neni vyjimkou nemoznost sladit pracovni dobu, jelikoZ snadno
nastanou situace, kdy neni zaméstnanecké pokryti pro infocentrum, napriklad kdyz

zameéstnankyné musi mimoradné k 1ékari.

Vlistopadu 2016 probéhl workshop tykajici se Instagramu, jehoZ se tucastnili
zaméstnanci firmy za uCelem rozvoje v moZnostech vyuziti dalSich socialnich siti ve

firemni sfére. Od tohoto workshopu byl bohuZel Instagram vyuZit minimalné.
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Na webu je nevhodné umistén seznam se zakladnimi informacemi o ubytovani
a stravovani v Teplicich nad Metuji. Bylo vypozorovano, Ze zadkaznici mnohdy ani

nevi, Zze néco takového na webovych strankach viibec je.

Jak Instagram, tak webové stranky, budou ale vice zkoumany pozdéji, zejména pak

v dotaznikovém Setreni.
6.3.3 Prilezitosti

- vzrlstajici zdjem o regionalni produkty

- propagace na veletrzich Infotour apod.

- propagace Teplic nad Metuji na zahrani¢nich destina¢nich webech
- sezoénni zprovoznéni mistniho kina

- moznost nového osloveni mistnich zakazniki pomoci méstského rozhlasu

V posledni dobé pomérné stoupla poptavka po regionalnich produktech. Zejména se
to tyka regionalnich medd, zitného chleba a bylinnych stav. O med je zajem
dlouhodoby, nicméné chleby a Stavy jsou relativni novinkou, tudiZ maji v poptavce

jesté mezery, ale s vysokym potencialem.

Firma se zhruba dvakrat ro¢né ucastni veletrhli zamérenych na regionalni cestovni
ruch. Prilezitost vidim ve vyuZiti nové podpory prodeje, kterd prildka novou

klientelu, pravé na téchto veletrzich.

Teplice nad Metuji jsou hojné navstévovanou oblasti zejména turisty z Némecka
a Polska, a to bez aktivni pomoci ze strany TEPLICKE SKALY, s.r.o. Podet navitévniki
z téchto zemi by se pak mohl zvysit propagaci na jejich zahrani¢nich destina¢nich
webech zaméienych mimo jiné také na Ceskou republiku.

Po deseti letech se v prosinci 2016 obnovilo primé vlakové spojeni z Mezimésti do
Prahy, které vede samoziejmé pres Teplice nad Metuji. V sez6né by tato novinka
v dopravé mohla prilakat spoustu novych turistfi, a to nejen ze Stiednich Cech, ale
také ze zapadnéjsich kouttli republiky.

Mésto Teplice nad Metuji ma k dispozici kino, které je vyuZivanu pouze béhem

Mezinarodniho horolezeckého filmového festivalu a béhem hrstky divadelnich
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predstaveni v priibéhu roku. Sezénni zprovoznéni kina by zvysilo atraktivnost

Teplic nad Metuji.

Méstsky rozhlas je aktivné pouZivan méstskym uradem. Je to tedy snadny

prostredek, jak oslovit mistniho zakaznika.
6.3.4 Hrozby

- pokles poptavky po kavé v disledku rlistu cen
- rust cen energii

- kurz koruny viici zahrani¢nim ménam

- zhorseni kvality piirodniho prostredi

- zhorsSeni klimatickych podminek

Prodej Faitrade kavy je pomérné nachylny na riist cen. Tato kava je velice kvalitni.
Nicméné nepatii k nejlevnéjsim, tudiz na riist cen znatelné reaguje také poptavka
kavy.

Celorocni provoz by se pomérné prodrazil, pokud by probéhl nartist cen energii.
Kurz koruny vic¢i zahrani¢cnim ménam miize negativné ovlivnit firmu, jelikoz je
nékteré zboZi porizovano z Polska a ze Slovenska. V ptripadé oslabeni koruny se pak

nakup tohoto zbozi prodraZi.

Zhorseni kvality Zivotniho prostiedi by zptlisobilo pokles turismu v Teplicich nad

Metuji a ve zbytku Broumovska, tudiZ abytek klientely firmy TEPLICKE SKALY, s.r.o.

Podobné jako u predeslého bodu je turismus na Broumovsku zavisly také na

klimatickych podminkach.
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7 Analyza marketingového mixu

7.1 Produkt

Neni Zadnym prekvapenim, Ze zakladnim stavebnim produktem informacniho
centra je pravé informace. V oblasti Teplic nad Metuji a okoli se v drtivé vétSiné
dotazy tykaji informace pésiho a cyklistického turismu, pripadné bézkovani
vobdobi zimy. DalSimi poskytovanymi informacemi, které jsou ale Zadany

v porovnani s témi turistickymi podstatné méné, jsou zejména informace tykajici se:

- ubytovani

- dopravy

- kulturnich udalosti
Mezi hmotné produkty (zbozi ve formé suvenyri, regionalni produkty, tisk apod.),
na jejichz nékteré polozky je diky jejich povaze bran vétsi zietel pro ucely této prace,

patri:

- propagacni materidly

- mistni a regionalni tisk

- turistické suvenyry a dalsi turistické zbozi

- publikace s regionalni tematikou

- Zitné chleby, pohankové piskoty, bio dZzemy, medy
- bylinné produkty Camellus

- Fairtrade (dale jen FT) kava a dalsi FT vyrobky

- darkové zbozi Albi

- Toma natura vody a dalsi napoje

Posledni slozkou sledovanych produkti jsou ty nehmotné, tedy ty ve formé sluzeb,

a to:

- teplické questy
- kancelarské sluzby a internet

- kulturni propagace a prodej vstupenek pres portal kupvstupenku.cz

- vystavy
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Soucasti dotaznikového Setfeni bude mimo jiného také snaha vyvodit ndkupni
chovani dle povahy zdkaznika ve smyslu vyuziti infocentra z pozice mistni ob¢an

¢i turista.

7.1.1 Vrstvy produktu

Jadro produktu

Veskeré nabizené produkty se daji rozdélit do ¢tytech skupin podle jadra produktu:

1. Produkty, jejichZ podstatou je turistika. Jejich zakladnim uZitnym efektem je
informativni (mapa, samotna turisticka informace) a pamatec¢ni (suvenyr)
smysl.

2. Produkty informatického a kancelarského charakteru. Jedna se zejména
o sluzby, které uspokoji nékteré pracovni potreby (tisk), informativni
potieby (jizdni rady na internetu), socidlni potieby (internet).

3. Produkty spotrebni, konkrétnéji ty, které uspokojuji zakladni fyziologické
potieby ¢lovéka (hlad, Zizen), tedy zejména Zitné chleby, Toma natura vody,
kava apod.

4. Produkty kulturniho charakteru uspokojujici kulturni potreby. Tyto

produkty se tykaji zejména vystav, divadel a jinych kulturnich akci v regionu.

Pro ucely bakalarské prace je bran v dalSim zkoumadni zvySeny zretel na treti

skupinu produkti.

Vlastni produkt

Mezi spotrebni produkty se na urovni vlastniho produktu v prodejné infocentra

radi:

- zitné chleby, pohankové piSkoty a dZemy od firmy Statek Tilia, s.r.o.
- FT produkty

- bylinné produkty Camellus

- Zdonovsky med (etiketa)

- Toma natura vody a dalsi ndpoje

- pletené Cepice a Saly z vlastné vyrobené viny z ekofarmy Tamovi
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Vsechny tyto produkty spliuji alesporii jedno z nasledujicich kritérii:

- produkt byl vyroben Setrné v souladu s prirodou
- produkt byl vyroben vyrobcem z regionu Teplic nad Metuji a okoli

- produkt je oznacen regionalni znackou

Dtivodem téchto kritérii je aktivni snaha firmy TEPLICKE SKALY, s.r.o. o zviditeln&ni
regionu, knémuz se diky svému predmétu Cinnosti vaze. Nejedna se tedy jen
o vSedni produkt vyrobeny na zakazku. S vyjimkou FT produktii a Toma natura
vody, je u téchto produktii zaruceno, Ze jsou vyrobeny pouze z vlastnich material

vyprodukovanych na domaci ptadé.

RozSireny produkt

Mimo vySe uvedena kritéria, ktera by se dala povazovat také za rozsireny produkt
(podpora mistniho vyrobce, podpora rozvoje regionu) je rozsifenym produktem
napiiklad pomoc charitativni. V pripadé bylinnych produktii Camellus se jedna o
podporu vytvareni a udrzovani pracovnich prileZitosti zdravotné znevyhodnénym
lidem a o finan¢ni podporu zarizenim zdravotni a socidlni péce ziizovanych

organizaci Pro-Charitu, s.r.o. [10].

Rozsifrenym produktem produktové rady FT je potom podpora lidi, konkrétné
farmard, z chudych mist Afriky, Asie a Latinské Ameriky, ktefi se diky prodeji FT
produktli mohou uzivit vlastni praci za distojnych podminek. Kromé toho, Ze
dostavaji spravedlivé zaplaceno, je zaruceno, Ze plodiny jsou péstovany s ohledem

na Zivotni prostredi [11].

7.1.2 Zivotni cyklus produktu

Pro ucely bakalarské prace bylo rozhodnuto, Ze bude Zivotni cyklus zkouman na
produktu Zitny chléb. Jedna se o relativné novy produkt v prodejné infocentra, ktery

dodava Statek Tilia, s.r.o.

Cely napad odbéru zitného chleba vznikl na konci kvétna 2016 po obdrZeni nabidky
prodeje zitnych chlebli a dalSich jejich vyrobki. Na dvod, jesté pred samotnym

zavedenim produktu do prodeje, byla uskute¢néna mensi kampan s cilem prilakat
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predevSim mistni obyvatele do infocentra na ochutnavku rdznych druhd zitnych

chlebut.

VySe uvedena kampan méla formu:

- sdileni prispévku na facebookovych strankach Mésto Teplice nad Metuji (viz
nize)
- prispévku v méstskych novinach Teplické ozvény [12]

[

ﬁ_"’{ Mésto Teplice nad Metuji

®  page Liked - May 17, 2016 - €

V turistickém informacénim centru v Teplicich nad
Metuji zvaZzujeme moZnost prodeje Zitného chleba,
vyrobkd z pohanky a dal3i. Statek Tilia z RadeSova
nabizi ve dnech 20. 5. - 22. 5. 2016 moZnost
ochutnavky téchto vyrobku. Pfijdte ochutnat, pokud
Vas nabidka oslovila.

LW T AR
pohankové piskoty - Zitny chléb - biodZzemy

Like Comment Share

Create Ad

| R
V pfipadé zajmu bude moiné do

budoucna tyto a dalsi vyrobky v turistickém
informaénim centru zakoupit. s
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sy - < ’
e 1, SRR WY, 2
Obr. 3 Ukazka propagace na facebookovych strankach
Zdroj: Facebook Mésto Teplice nad Metuji

Uvedené reklamni kroky vzbudily dostate¢nou pozornost na to, aby se Zitné chleby

zacaly prodavat v infocentru.

Vyrobce ustanovil objednacim dnem utery v polednich hodinach (nestanoveno
striktné) z divodii v¢asné pripravy do dodaciho dne (taktéz stanoveno vyrobcem),

ktery urcil na Ctvrtek.

JelikoZ bylo od pocatku jasné, Ze se nebude jednat o velké objednavky, nebylo
potieba vytvaret zvlastni objednavkovy systém. Objednavky se od pocatku kazdy

tyden provadéji pri odbéru chlebli domluvou s odbérateli na nadchazejici tyden,
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pripadné telefonicky ze strany odbératele. Samotna objednavka vyrobci potom
probiha také telefonicky.

Soucasny systém neni nijak zatéZujici ani Casové naro¢ny pri aktualnim poctu
odbératelli (konkrétni ¢isla budou rozebirany o krok niZe). Nicméné pri dalSim

naristu odbératelli by bylo Zadouci zvazit nové moznosti objednaciho systému,

jelikoZ se zasadné zvysuje riziko selhani lidského faktoru.
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Graf 2 Mési¢ni objednavky zitnych chlebii kvéten 2016 - inor 2017
Zdroj: Autor podle dat z objednavek

Nasledné zavedeni produktu pifineslo pomérné ocekavané vysledky. Pokud se
podividme na graf, vidime relativné nizky pocet objednavek! v kvétnu a cervnu.
Samotny kvétnovy pocet objednavek je nizky z toho diivodu, Ze propagacni kampar
k tomuto produktu probihala v poslednich deseti dnech mésice kvétna, tudiZ v dany
mésic byla provedena pouze jedna dodavka?, a tim pddem se neda vyvodit Zadny
zavér. Pokud ale porovnadme kvéten (s jednou dodavkou) s ¢ervnem (se ¢tyimi

dodavkami), Ize pricist datiim jisty vyznam.

Po ochutnavkach si lidé objednali chleba domi celkem osmKkrat (bereme v potaz onu
jednu dodavku). Avsak v cervnu to uZz bylo “pouhych“ devatenact objednavek
v souctu ve ¢tyiech dodavkach, to ¢ini v priiméru Ctyti az pét objednavek na jeden

z

tyden. JelikoZ neprobéhl Zadny priizkum, 1ze se pouze dohadovat, co vedlo ke sniZeni

1 Objednavka je brana jako jeden objednany chleba ze strany zakaznika infocentra.
2 Dodavka je dodané mnozstvi objednavek od dodavatele chlebi v jednom tydnu, tzn. Ze maximaln{
pocet objednavek za jeden mésic jsou 4.
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poctu objednavek o necelou polovinu oproti prvni dodavce. Dlivodem sniZeni poc¢tu

objednavek mohlo byt:

lidé chtéli produkt pouze vyzkouset

- lidé nebyli s produktem natolik spokojeni, aby si ho nadale objednavali

- vySsi cena odradila pred dalSim ndkupem (viz kapitola 7.2)

- lidé vtomto substitutu neshledali Zadnou pridanou hodnotu jako
dostate¢nou oproti klasickému konzumnimu chlebu (pouZiti surovin
z vlastni produkce vysoké kvality, Zadna chemie, zdravéjSi konzumni

produkt)

vivs

narlist objednavek, ktery si svyjimkou mésice srpna a fijna udrzuje relativni
pravidelnost, jak je vidét z grafu. Srpnovy vykyv byl zptisoben posledni mésicni
dodavkou, kterd probéhla v prvni den konani Mezinarodniho horolezeckého
filmového festivalu, coz je nejvyznamnéjsi teplicka kulturni udalost za cely rok, na
kterou se sjizdéji filmati horolezeckych filmi a dokumenti z celého svéta. V tomto
terminu byla mimo jiné také zaznamenana nejvétSi dosavadni dodavka, ktera
obsahovala 28 chlebti, coz bylo 10 objednavek od dorovnani ¢ervencové Ctyitydenni
dodavky (poznamka autora). Rijnovy vykyv nemd Zadny podobné vysvétlitelny
diivod. Vtomto mésici byl mirné vyssi pocet objednavek zaznamenan ve druhé

a nasledné az ve ¢tvrté dodavce.

Leden a unor se daji povaZovat za mésice zralosti. Z pozorovani se ale da vyvozovat,
Ze pocCet objednavek klesat nebude, pokud ano, tak nahodile v ramci jednotek, ba
naopak s blizici se sezénou se da o¢ekavat po zimni stagnaci spise dal$i mirny nartst

objednavek.

7.2 Cena

vvvvvv

SKALY, s.r.o. nepatii mezi hlavni vydélecnou cinnost. Dalo by se také tvrdit, Ze

v infocentru se ignoruji RoSickym obecné stanovené cile firmy, tedy [1: 499]:
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- vinfocentru neni snahou dosahnout Zadné predem stanovené vyse zisku, ¢i
alespon néjaké miry zisku

- aktivné neni snahou ani maximalizovat prodejni obrat
Posledni bod je jediny, se kterym se snaZi pracovnici infocentra ztotoZnit, a to:
- udrZeni image a stabilnich cen

Snahu o udrzeni image je mozné definovat s prihlédnutim na nékteré body poslani
zminéné v uvodu kapitoly 6 v kombinaci s praktickymi zkuSenostmi autora jako

maximalni snahu uspokojeni potieb zakaznik i za nulovych ziskd.

7.2.1 Nakladové orientovana cena

Tim, Ze se infocentrum snazi svou ¢innost viditelné smérovat k mistnim obyvateliim,
neni Zddnym prekvapenim, Ze jsou aZ na nékteré vyjimky vSechny ceny stanoveny
metodou zaloZenou na ndakladech. Ty urcuji zaklad ceny, ke které je pouze

pripoctena marze, o které je rozhodnuto pracovnicemi infocentra.

Zajimavym prikladem je opét nabidka zitnych chlebli. Za smluvné ustanovenych
podminek mezi dodavatelem chlebi, tedy Statkem Tilia, s.r.o., a infocentrem je
odebiran pravidelné kazdy tyden Zitny chleba, ktery je pravé diky uvedené
pravidelnosti dodavatelem poskytnut za zvyhodnénou, predem stanovenou cenu
(tato cena nebyla autorovi zverejnéna, pouze vypocet) spolu s osvobozenim od
platby dopravného. K této cené je pripoctena zhruba pétiprocentni marze, ktera ve
vysledné prodejni cené ¢ini asi 3,- KC. KdyZ nasledné porovname ceny v infocentru

s cenami uvedenymi na e-shopu dodavatele [13], dojdeme k zajimavému zjiSténi.

Tabulka 3 Porovnani cen Zitnych chlebii

Typ Zitného Cenav Cenau
Hmotnost
chleba infocentru dodavatele
Kvaskovy 1kg 64,- K¢ 67,- K¢
Kvaskovy 0,7 kg 46,- K¢ 48,- K¢
Kvaskovy 0,4 kg 28,- K¢ 29,- K¢




Typ Zitného Cenav Cenau
Hmotnost
chleba infocentru dodavatele
Kvaskovy se
1kg 68,- K¢ 71,- K¢
slunecnici
Kvaskovy se
0,7 kg 49,- K¢ 51,- K¢
slunecnici
Kvaskovy se
0,4 kg 30,- K¢ 32,- K¢
slunecnici
Spaldovy
1kg 72,- K¢ 75,- K¢
kvaskovy
Spaldovy
0,7 kg 51,- K¢ 53,- K¢
kvaskovy
Spaldovy
0,4 kg 32,- K¢ 33,- K¢
kvaskovy
Zdroj: autor

Infocentrum se snazi cenou chlebti predevsim pokryvat naklady za jeho nakup od
dodavatele. Jak je vidét z tabulky, stanovenou marZi neni dorovnana ani prodejni
cena chlebili pfimo z e-shopu, i kdyZ pouze o 2 az 3 K¢. Nutno také pripomenout, Ze
pfi ndkupu z e-shopu zaplati obyCejny odbératel také za dopravné. Z téchto zjisténi

vyplyva:

- zakaznikovi se mnohem vice vyplati odebirat chleby z infocentra, nebot
uSetrena ¢astka presahuje 100,- K¢ (dopravné = 105,- K¢)

- infocentrum ziskava z prodeje Zitnych chlebt naprosté minimum3

3 Pokud budeme pocitat s 3,- K¢ na jeden chleba, tak infocentrum utrzilo za prodej chlebti 162,- K¢ za
mésic unor.
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- pro zdkaznika je vytvorena nenakladna sluzba prinasejici vyznamné bonusy
na urovni rozsireného produktu

- smluvné vytvorené cenové podminky predstavuji vyhodu jak pro
infocentrum, tak pro dodavatele chlebii (vyssi odbyt pro dodavatele chlebt

= vysSi pocet navstév infocentra)

7.2.2 Ceny stanovené vyrobcem

U neékterych druhd zboZi udavd sam vyrobce doporucenou prodejni cenu.
Vinfocentru jsou tyto ceny aplikovany v praxi, pokud je tak uvedeno vyrobcem.

Konkrétné se to tyka téchto vyznamnéjsich druhi zbozi:

- pamétni mince [14]
- turistické vizitky [15]
- FT produkty [17]

- nékteré druhy map

7.2.3 Ceny sluzeb

V kapitole 6.1.2 je graficky zndzornéna struktura témat poZadavkl zakazniki.
Z grafu vyplyv4, Ze druhym nejcastéjSim diivodem navstévy infocentra jsou pravé
sluzby, s celkovym 23 % podilem. NiZe uvedeny cenik shrnuje ceny za nejcastéji
uzivané sluzby infocentra. Cenik sluzeb je umistén na webovych strankach firmy

a také je vhodné umistén na prodejnim pultu pfimo v infocentru.

35



CENIK SLUZEB

KOPIROVANT a TISK

Cernobile
Jednostranné A4 - 3,-K¢
Oboustranné A4 - 6,-K¢
Jednostranné A3 - 6,-K¢
Oboustranné A3 -12,-K¢
Tisk na tvrdy papir (200, 250, 300 g/m?) A4 6,- K&

Barevné
Jednostranné A4 - 20,-K¢
Oboustranné A4 —40,-K¢
Jednostranné A3 - 40,-K¢
Oboustranné A3 - 80,-K¢
Tisk na tvrdy papir (200, 250, 300 g/m?) A4 23,-K¢E

LAMINOVANI
A4 -10,-K¢
A3 - 20,-K¢
INTERNET
1 hodina - 40,-K&
15 min. —zdarma

SC[\NOVANi (odeslani na mail, uloZeni flash disk)

1 stranka — 4,- K¢

Tisk na vlastni papiry neni moiny!

Obr. 4 Cenik vybranych sluzeb
Zdroj: http://www.teplickeskaly.com/infocentrum/cenik-sluzeb/

VySe uvedeny cenik shrnuje takika vsSechny sluzby, které jsou v infocentru
zakaznikem ve vyS$i mire vyuzivany, Cili ty, které v nejvétSi mire tvori vyse
zminénych 23 %. Uplny cenik sluzeb je pak k dispozici na vyse uvedeném zdroji.

Snahou infocentra je udrzet i ceny sluZeb na co nejnizsi Urovni. Jak ¢ernobily, tak
barevny tisk vychazi opét zejména z nakladl na porizeni barev do tiskarny. Je jasné,
Ze v tomto pripadé by se ceny daly jeSté snizit, pak by ale dle majitelky bylo nutné
poridit zcela novou tiskarnu, ktera by byla zna¢né nakladnou investici. Dale dodava,
Ze ze zKuSenosti vidi tuto investici zcela nevyhodnou, a to z divodu, Ze zakaznik si

nechodi tisknout velké mnoZstvi dokumentd, a navic zfidkakdy jsou tyto dokumenty

barevné.

Nékteré sluzby z vySe uvedeného ceniku jsou za urCitych podminek poskytovany
zcela zdarma. Konkrétné se jednd o tisk autobusovych a vlakovych spojii, vyuziti
internetu na kratkou dobu nebo pri telefonickém zajiSténi ubytovani. Je to opét
odlvodnéno jako pratelské gesto ze strany infocentra a dale pak dle majitel¢inych

slov: ,ProtoZe proc ne. Jsme jen lidé a méli bychom si pomdhat i v takovychto malych
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situacich, kdy c¢lovék potrebuje nékam dojet a potrebuje zndt Casy, ¢i odpovédét na
dileZity e-mail.”

V pripadé posuzovani dalSich produktli, jez maji charakter sluzeb, je prvni
vyznamnou poloZkou propagace ubytovateli v Teplicich nad Metuji. Kazdy
ubytovatel mad mozZnost nechat za poplatek 500,- K¢ umistit reklamu na své
ubytovani v infocentru. Tato reklama zajiStuje zverejnéni veSkerych ubytovacich

informaci:

- do katalogu ubytovatell v Teplicich nad Metuji + anglicky preklad
- na internetové stranky infocentra vcetné odkazu na webové stranky +

anglicky a polsky pireklad

Dal$im takovym produktem jsou vystavy. V infocentru se nachazeji prostory, které
jsou pravé k tomuto ucelu vyuzivany. Zajimavosti je, Ze vSechny vystavy jsou zcela

zdarma, a to jak pro vystavovatele, tak pro navstévniky. Mezi vystavované polozky

patfi:
- fotografie s ptirodni ¢i horolezeckou tématikou
- CasteCné prodejni vystavy vanocniho, velikono¢niho a dalStho podobného
charakteru
7.3 Place

Treti prvek marketingového mixu tykajici se v obecném znéni mista byl pojmenovan
v anglickém znéni z toho diivodu, Ze bude v této ¢asti prvek zkouman jak z hlediska

konkrétniho mista infocentra, tak ¢astec¢né z hlediska distribuce.
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7.3.1 Plan infocentra

13

MISTNOST 3 MISTNOST 2

O 0 O

g —

MiSTNOST 1 @)
PRODEJNI PULT ¢ (@)
2|4 POKLADNIK
1 O 1 [
VYLOHA ?
1 - letéky 8 - S&titky, mince, ALBI
2 - plakaty 9 - knihy
3 - kavovar, Camellus 10 - FT kavy a ¢okolady, Camellus
4 - katalogy 11 - chladici box s pitim
5 - mapy 12 - potitate pro verejnost
6 - pohledy 13 - sklad, kuchyrika, wc
7 - suvenyry

Obr. 5 Plan infocentra
Zdroj: autor

Ilhned po vstupu do infocentra ceka na zakaznika vybér velkého mnoZstvi
propagacnich materiala (1). Spolu s tim stoji také za zminku umisténi plakatovych
ploch (2), které se nachazeji v pripadé prvni hned po pravé strané u hlavnich dveri
z vnéjSi stranu pultu, tedy v oblasti pasu, a v pripadé té druhé nad kavovarem
u prechodu do mistnosti 3. Na prvni ploSe jsou zpravidla pripinany ty akce, jez se

konaji v kratSim ¢asovém obdobi, a na druhou jsou pak pripinany akce konajici se
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ve vzdalenéjsim ¢asovém useku. Z pozorovani bylo zjiSténo, Ze vétSina zakazniki se
pohybuje pravé v oblasti kolem prvni plakdtové plochy u vchodu, proto je jeji
umisténi nanejvys prihodné.

Pokud se podivame na umisténi produkti tykajici se kdvy, mizeme vidét znacny
rozdil v umisténi kavovaru, ktery je instalovan spolu s bylinnymi produkty Camellus
po pravé strané (3) a FT kavy (10). Tyto produkty spolu na prvni pohled nemusi
tolik souviset kviili své povaze (balena kava k domaci pripravé vs. kava z kavovaru),
nicméné uz drive byl popsan vyznam kavy jako zajimavy produkt zejména pro
mistni obyvatele. Proto se nabizi moZnost ¢aste¢ného vyuziti mista s bylinnymi
produkty na pozici (3), ve smyslu jejich nahrazeni FT kavou, ktera se nachazi na
druhé strané mistnosti na pozici (10), mimochodem také s dalSimi bylinnymi

produkty.

MiZe se zdat, Ze i vzdalenéjsi umisténi map, pohledti a suvenyrt (5, 6, 7) se nemusi
jevit jako nejvhodnéjsi, nicméné je nutné upozornit na fakt, Ze diky velikosti
mistnosti 1 se naskyta zakaznikovi moZnost vidét cely prostor jiZ od vstupu v okoli
bodi (1), a to v€etné umisténych produktl na pultu (8), vystavenych knih v regalu
(9) a chladici box (11). I vtomto piipadé je problémovym mistem regal s FT
produkty a bylinnymi produkty (10), jelikoZ u pultu s katalogy (4) je vidét prakticky
pouze kus nabytku a pokud se zakaznik presune smérem k pohlediim (6), brani mu
Castecné ve vyhledu Albi stojany umisténé na pultu (8). Z tohoto diivodu se jiz
potvrzuje hypotéza ¢. 2, a to ve smyslu témér kompletni izolace produktu FT

kavy v infocentru.

Mistnost 2 a 3 jsou pak mistnosti, kde jsou instalovany vystavy. V mistnosti 3 je také
mozné také vyuZzit piistupu k internetu.

7.3.2 Vnitini a vnéjsi prostredi infocentra

Pokud se podivame na interiér jako celek, jeho znacnou nevyhodou je, Ze se nachazi
v budové s tlustymi zdmi, kam pronikne denni slunce nejvice v rannich hodinach,
jelikoZ vyloha sméruje na vychodni stranu. Z toho diivodu jsou obecné vzato

mistnosti po vétSinu dne pomérné temné. Tento fakt je reSen kvalitnim stropnim
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osvétlenim, jeZ je posileno svétle zelenou vymalbou, ktera podporuje efekt

prosvétleni mistnosti.

pesteky afad Zvnéjstho pohledu zaujima infocentrum dobrou

Teplice nad Metuji

7

pozici v centru méstu. Ze sméru od namésti je mozné

Horni 13

Tepllce»ﬂad . v 0 eV vv/s 7 = = v 14
et wésto @ vidét infocentrum jiz z pé€si zény a z auta jej je mozné
<33 SMER SKALY \\

: 3 zahlédnout jesSté pred viaduktem, ktery se nachazi
Lékarna u sv. Alzbéty :E v v ’v s . s v Jrvs
pred ostrou levotocivou zatackou, jinymi slovy i ridici
3 maji mozZnost vcas sjet zhlavni silnice smérem
NAMESTI
k infocentru, pokud jedou do skal. V pripadé cesty ze
Obr. 6 Plan infocentra sméru od skal je umisténa znacka upozorfiujici na
Zdroj:

infocentrum na levé strané v urovni meéstského
www.google.cz/maps »
uradu.

Dalsi vyhodou infocentra je bezbariérovy pristup.

7.3.3 Zasoby

Pri prvnim sledovani logistickych cinnosti infocentra byla zjiSténa tendence
vytvareni neadekvatnich zasob. Pred dalSim zkoumanim dala tato skutec¢nost diivod

ke stanoveni hypotézy ¢. 1.

Bylo sledovdno chovani zakaznikd a jejich poptavka vici specifickému vzorku
produktt. Prvni hypotéza tykajici se vytvareni nadbytecnych zasob se tyka zejména

suvenyru keramickych (zvonecky, boticky, sovicky), magnetii a map.

Pouhym plsobenim vinfocentru bylo mozné vyloucit mapy zvyctu Spatné
vytvarenych zasob. Bylo vysledovano, a i diskuzi s majitelkou potvrzeno, Ze mapy
patii mezi zbozi, které se nepretrZzité toci, a to dokonce i v posezénnich obdobich,
kdy je navstévnost znacné nizsi.

Na druhou stranu v pripadé keramického zboZi se uz jedna ale o jiny pripad. Lidé
tento druh zboZi poptavaji, najdou se i taci, ktefi ho sbiraji, nicméné takovych
zakaznikil je v porovnani napiiklad s mapami naprosté minimum. A faktem je, Ze
vinfocentru je vytvorena zdasoba, kde jsou desitky téchto produktl, které se

neprodaji ani za jednu sezonu.
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To by samoziejmé nebyl aZ tak zadsadni problém. Predmétem zkoumadni byly ale
jeSté magnety. Tento produkt se tési pomérné velké oblibé mezi zakazniky, tudiz je
jejich odbyt podstatné vyssi ve srovnani s vétSinou ostatnich nabizenych produkta.
V tomto pripadé pak neni vyjimkou, Ze se zadsoby nékterych magnetii zcela vycerpaji.
Nejedna se o dlouhodobé chybéjici zboZi, ale i tak je nutné si uvédomit, Ze nastavaji

situace, kdy neni uspokojena zakaznikova potieba.

Pokud se podivame na problematiku zdsobovani v infocentru z obecného hlediska,
lze najit nékolik zasadnich nedostatkd. I kdyz uvazime, Ze ve vytvorené zasobé se
hromadi urcitd hodnota ,mrtvych“ penéz (zejména v pripadé keramickych
vyrobki), nelze tvrdit, Ze by to zakladalo na, byt jen maly, problém, jelikoz lze
konstatovat, Ze v dlouhodobéjsim méritku bude tato zasoba spotiebovana. Pokud
dame ale do souvislosti zdsoby magneti, 1ze jiZ tvrdit, Ze existuje problém v predikci
poptavky. To nasledné vede k potiZim v logistice, jelikoZ infocentrum neni schopno

uspokojit poptavku z dlivodu nedostate¢né zasoby magnet.

Této problematice je dale vénovana Cast v dotaznikovém Setfeni a na zakladé jeho

vysledki a vysledki z této kapitoly je potom vyvozen zavér k hypotéze . 1.

7.4 Propagace

Vinfocentru je aktivné vyuZzivano nékolika zptisobli propagace. Mezi nejuzivané;jsi
formu se Fadi vyuZiti socidlnich siti, zejména Facebooku. Aktivni pristup je také
moZné vidét na webovych strankach. Ve spolupraci s oddélenim kultury v Teplicich
nad Metuji, které vydava teplické noviny pod nazvem Teplické ozvény, je nékdy
moZné zaznamenat ¢astecnou reklamu i v téchto novinach. Ty ale nejsou jedinou

periodickou tiskovinou.

7.4.1 Socialni sité

vvvvvv

propagace aktivit infocentra a jeho okoli. Pti blizZ§im zkoumadni je mozZné zjistit, Ze

pod spravou infocentra existuji dvé facebookové stranky, a to:

- Mésto Teplice nad Metuji
- Teplické Skaly
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Prvni zminéna facebookova stranka je z dlouhodobého hlediska vyuzivana zejména
obyvateli Teplic nad Metuji a okoli. Stranka je pravidelné aktualizovana o konané
zejména kulturni akce v okoli. Také neni vyjimkou propagace novych zajimavych

produktt ¢i komunikace s verejnosti.
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Obr. 8 Facebook Mésto Teplice nad Metuji
Zdroj: www.facebook.com/Teplick%C3%A9-Sk%C3%A1ly-291823410899284
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Mimo Facebook se zaméstnanci infocentra aktivné snaZi hledat nové moZnosti
propagace v oblasti socidlnich siti. V souvislosti stim se pracovnici naptiklad
ucastnili workshopu o zavedeni ic¢tu na Instagramu na prelomu listopadu a prosince
2016. Tento workshop byl zaméstnanci infocentra hodnocen jako velice zdarily

a informativni a vedl k zaloZeni instagramového uctu teplickeskaly.

‘]mg’lﬂm d Stahnout aplikaci Prihlasit se

teplickeskaly

Piispévky (9)  Sledujici (35)  Sleduii (5)

Teplické skaly The best of Teplice Rocks, Czech Republic. Official account of
Teplice Rocks. #teplickeskaly www.teplickeskaly.com

®15) @0

L Al N s

Obr. 9 Instagram teplickeskaly
Zdroj: www.instagram.com/teplickeskaly

V pripadé Instagramu je ale vidét nedostate¢né vyuZiti potencialu této socialni sité.
Je obecné zndmo, Ze se Instagram tési veliké oblibé mezi lidmi, proto by bylo pro
podnik nanejvys vyhodné vyuZit vice i tuto formu propagace prostrednictvim
fotografii. Aktudlni stav je takovy, Ze se na ucet pridalo 9 fotografii ihned po zaloZeni

profilu a od té doby se o Instagram nikdo nestara.
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7.4.2 Webové stranky

Velice vyznamnym prvkem v oblasti reklamy je pak také web nejen infocentra, ale
celé firmy TEPLICKE SKALY, sr.o. Na ném je mozné ziskat veskeré zakladni
informace tykajici se nejen infocentra, ale také jiZ zminéného ubytovani v Teplicich
nad Metuji a dalSich sluzeb spojenych s infocentrem, informace ohledné oteviraci

doby, cen sluZeb, ale také rtznych informaci v souvislosti Teplickymi skalami apod.

T -

NOVINGY ZESKAL 5
Zpravy Homi 13 54057 Tepice nad Metj

A
SKALNI MESTO - CENIK zc Vyhodnocen soutéze Za pokladem do Teplickjch skal” el toxt

= - + Rozdavéme ceny viherctim soutéze ZA ket
TISKOVE ZPRAVY .5 POKLADEM TEPLICKYCH SKAL :

TURISTICKY OKRUH 7>
PROVODCOVSKA SLUZEA

ZAPOKLADEM TEPUCKYCH

SKAL

MOBILNI TURISTICKY

PRIVODCE

SOUTEZE

FOTOGALERE

KALENDAR AKC
KUDY K NAM » Zima v Teplickych skalach.

SOCIALNI SITE

Obr. 10 Webové stranky spole¢nosti TEPLICKE SKALY, s.r.o.
Zdroj: www.teplickeskaly.com

plihiédnim na aktusini Kimatické podminky. VEem co sk

Soucasti webovych stranek jsou pak odkazy na vyuzivané sociadlni sité, bannery
odkazujici na réiznorodé regiondlni stranky, odkazy na regionalni noviny LETNI

BROUMOVSKO a KLADSKE POMEZI.

7.4.3 Noviny
V souvislosti s tiskovinami firma TEPLICKE SKALY, s.r.o. aktivné& spolupracuje s:

rv.__ s

- Teplicky mési¢nik Teplické ozvény
- Regionalni noviny KLADSKE POMEZI
- Regionalni noviny LETNI BROUMOVSKO/ZIMNI BROUMOVSKO

e .

V Teplickych ozvénach je mozné diky jejich mési¢ni periodicité najit aktualni ¢lanky,

mimo jiné publikované také infocentrem. V pripadé zminénych regionalnich novin
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je situace trochu jina, jelikoz jsou tyto noviny vydavany 1 - 2x do roka. Povaha

piispévki je spiSe sezonni.

7.4.4 Televizni reportaze

Jednim z nejzdsadnéjSich propagacnich tahl byly reportaZe v Toulavé kamefte
v poloviné roku 2016 a nasledné v inoru 2017. Reportaze se tykaly turistickych

témat na Teplicku.

7.4.5 Turistické veletrhy

V neposledni radé zastupuji kaZdoro¢né zaméstnanci infocentra kromé firmy
TEPLICKE SKALY, s.r.0. na nékolika veletrzich také mésto Teplice nad Metuji jako

celek a zbyvajici ¢ast Broumovska.

Ku prilezitostem téchto veletrhti jsou vytvareny specialni letadky ve formé soutézi,
které maji prilakat zakaznika nejen na Broumovsko, ale predné také do Teplic nad

Metuji.

8 Priuzkum trhu

Dilezitou soucasti této bakalairské prace je prizkum trhu. V prvni radé je cilem
tohoto prizkumu bliZe prozkoumat chovani a potreby zakaznik, ktefi navstévuji
infocentrum firmy TEPLICKE SKALY, s.r.o. Dal$im vyznamné&j$im tématem sledovani
je pak oblast propagace.

Priizkum probihal formou dotaznikového Setieni. Sbér dat byl uskute¢nén zejména
pomoci dotaznikli umisténych v infocentru. Dale byl dotaznik nasdilen pfimo na

facebookové stranky infocentra.

8.1 Puadvod respondentu a jejich vyuziti infocentra

V tvodu byli respondenti dotazovani, odkud pochazeji a jak ¢asto vyuZzivaji sluzeb

infocentra.
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Typ zdkaznika

38%

62%

® Obc¢an mésta = Turista

Graf 3 Typ zakaznika
Zdroj: autor

Bylo zjiSténo, Ze ze vSech

dotazanych se dotazovani ucastnilo
dohromady 62% respondentii,
ktefi pochazeji primo z Teplic
nad Metuji, zatimco pak zbylym
38% naleZi status turisty. Tento fakt
by se dal odlivodnit tim, Ze sbér dat
mimo  hlavni

probéhl  zcela

turistickou sezonu. V toto obdobi je

v

pocCet turisti znacné nizsi ve

srovnani s navstévniky mistnimi. To je ostatné mozné vycist z grafu v kapitole 6.1.2,

ktery zobrazuje obecné pocet navstévniki v priibéhu celého roku.

U grafu 4 je mozZné najit spojitost
sgrafem predeSlym a lze také
prokadzat tvrzeni zkapitoly 6.1.2,
kde bylo zminéno, Ze obfané mésta
navstévuji infocentrum s urcitou

pravidelnosti.

Pokud se podivime na Kklienty
navstévujici infocentrum
pravidelné kazdy tydena na

navstévniky navstévujici

18%

23%

Mnozstvi navstév
35%
= Pravidelné kazdy tyden
= Nepravidelné alespon 3x za
mésic
1-2xrocné

= Méné Casto

24%

Graf 4 MnoZstvi navstév
Zdroj: autor

infocentrum nepravidelné, avSak alespon trikrat za mésic, zjistime, Ze takovych

zakazniki je v souctu 59%, coZ se témér shoduje s vySe uvedenymi 62% zakaznika

obcantl a lze tim padem také potvrdit ono vySe zminéné tvrzeni. Zbylych 41%

zakaznikl pak tedy navstévuje infocentrum velice ziidka, tudiZ je mozné vyvodit

zaveér, Ze se jedna prave o turisty, ktefi se do Teplic nad Metuji dostanou jen v obdobi

dovolenych, to znamena v sezéné.
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8.2 Zajem zakazniki o produkt

Vdalsi casti dotazniku byli respondenti tdzani na véci tykajici se produktl
infocentra. Procenta u uvedenych produktd jsou pocitana z poctu respondentd,

jelikoZ bylo mozné zaskrtnout vice odpovédi.
Uéel navétévy informaéniho centra
Mistni a regionalni tisk T 37,8%

Informace o kulturnich a dalSich udalostech T ———— 15,3%
Turistické informace, letdky T ———————————— 23,9%

Informace o dopravé (vlak, bus) T 26.3%
Nakup turistickych suvenyr(l  m———— 16,7%
Nakup map 20,1%
Vystava 22,5%

Regionalni produkty meesssssssssssss———— 23%
Fairtrade I 18,7%
Internet, kopirovani, dalSi sluziy 30,6%
Vstupenky na kulturu  m—— 17,7%
Hledacky a questy I— 10,5%
Jiné m 1,4%

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90
M Pocet zdkaznikd na produkt

Graf 5 Uéel navstévy informaéniho centra
Zdroj: autor

Z ucelu navstévy se dalo zjistit, proc¢ zakaznik do infocentra viibec piiSel. Skoro az
prekvapivé lidé chodi vnejvétsi mire (témér 38% vsSech respondenti) do

infocentra pro mistni a regionalni tisk. Konkrétné se jedna o:

- Teplické ozvény

- 5plus2
Obéma tiskovinam hraje do noty fakt, Ze jsou zcela zdarma. U samotnych Teplickych
ozvén, vychazejicich jednou meésicné, se da vyvodit znacny zajem, z mnozstvi
informaci tykajicich se pouze Teplic nad Metuji. Ty maji formu reportli z udalosti,

upozornéni na akce nadchazejici nebo v neposledni radé upozornéni na riizné

odstavky, zmény v ordinacnich hodinach Iékaiti a mnoho dalsiho.

Tydenik 5plus2 zabira Sirsi ramec informaci z celého regionu a je doplnény také o

televizni program na nadchazejici tyden.
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Druhym diivodem navstévy je s necelymi 31% vyuziti riznych kancelarskych
potreb. V praxi je nejvice vyuzivino zejména kopirovani a pristup kinternetu.
K tomuto bodu se ¢astec¢né vztahuji také informace o dopraveé s 26%, které zaujaly

treti pricku. Vdrtivé vétSiné zakaznik ziskava tyto informace prostrednictvim

personalu infocentra, ktery je pro né€j vyhledava na internetu.

Studiem jednotlivych dotaznikl bylo zjisténo, Ze vySe uvedené body se v drtivé

vétsiné tykaji mistnich obcani. Pocet turistl nartsta u informaci o dopravé.

Ryze turistickym produktem jsou v celkovém poradi opravnéné az ctvrté turistické
informace a letaky s 24% nasledovany regionalnimi produkty, které maji
pouze o0 1% méné. U nich ale nelze jednoznacné urcit, kterd skupina zakaznik ve
velké mife poptava tento produkt vice, jelikoz se predpoklada, ze lidé nakupujici

zitny chléb vyplnili pravé tuto poloZku a ti patii mezi ob¢any Teplic nad Metuji.

Zajem o zbytek produktid vykazuje malé rozdily. Jediny vétsi skok zaznamenaly
hledacky a questy, které zaostavaly o necelych 5%. Lidé pravdépodobné tento
produkt jeSté moc neznaji, jelikoZ se da stale hovorit, dle slov majitelky, o novince.
ProtoZe je pravé tento druh produktu predmétem hypotézy ¢. 3, bude bran zretel na

tuto problematiku znovu v nadchazejicich ¢astech dotaznikového Setteni.

Nasledujici ¢ast je vénovana pouze suvenyrim. Obecné se da fici, Ze pravé suvenyry
jsou soucasti definice turistického informacniho centra. Proto byli respondenti
dotazani, o které turistické suvenyry jevi obecné nejvétsi zajem. Obecné byli tazani
z toho dlvodu, Ze byl ocekavan vysoky pocet odpoveédi pravé od mistnich obcant,
ktef{ samoziejmé suvenyry nakupovat nebudou. V grafu jsou vyobrazeny pouze
vyznamnéjsi produkty, které jsou u zakazniki velice oblibené. Kompletni data

tykajici se zajmu o suvenyry budou uvedena v priloze této prace.
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Zajem o suvenyry

60 26,8%

50

40

16,3%

30
11% 11%

. . =

B Magnety MW Vizitky = Drevéné znamky ™ Keramika B Magnety puzzle

20

10

Graf 6 Zajem o suvenyry
Zdroj: autor

Obecné se da tvrdit, ze nejvice lidi (26,8%) si ze svych cest rado priveze domi
magnetku. S16,3% zaujimaji turistické vizitky druhé misto. Tento druh
suvenyrd se mezi lidmi tési ¢im dal vétsi oblibé a odsunuje dievéné turistické
znamky azZ na treti misto s 11%. Shodné s dfevénymi zndmkami jsou na tom
keramické vyrobky, zejména zvonecky. Poslednim vyraznéji poptavanym

suvenyrem s 6,2% jsou magnety z rady puzzle magnetu.

V kapitole 7.3.3 byla poprvé diskutovana hypotéza tykajici se vytvareni
neadekvatnich zasob, jeZ zcela vybocuji z prislusné poptavky. Graf navazuje na
zminénou kapitolu ve smyslu zobrazeni konkrétnich dat diskutovaného problému.
Toto dotaznikové Seti‘eni pak hypotézu ¢. 1 potvrdilo, jak je praveé z grafu mozné
vycist. Poptavka po magnetech je vice jak dvojnasobna nez poptavka po keramice,

v

jejiZ zasoba je paradoxné vytvarena vyssi.

Nasledujici ¢ast dotazniku, tykajici se stale produktu, je zaméfena na hledacky

a jejich povédomi mezi zakazniky.
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Povédomi o hledackach

Quest KoleMetuje 37,8%

Za pokladem Teplickych skal 66,5%

Zadnu z uvedenych 33%

o
N
o
o
o
D
o

80 100 120 140 160

Graf 7 Povédomi o hledackach
Zdroj: autor

Jak uz graf napovidd, momentalné jsou zakaznikim k dispozici dvé hledacky. 66,5%
z celkového poctu respondentli zna druhou uvedenou. V porovnani s tim je Quest
KoleMetuje s 37,8% dost nezndmym produktem. D4 se pak predpokladat, Ze
vétSina respondentti, kterd znd Quest, zna také Za pokladem Teplickych skal.
Naproti tomu 33% lidi odpovédélo, Ze nezna Zadnou z uvedenych hledacek.

Dalsi Setfeni pomitiZe odhalit, pro¢ jsou u jednotlivych hledacek takové rozdily

povédomi o nich mezi lidmi.

Na otazku tykajici se ziskani , , . v i1
tykaj Odkud se zakaznici dozvédéli o

informaci o hledackach hledackach
odpovédélo necelych 42% 6,9%

32,2%
respondentii. Z jejich 24,1% ‘

odpovédi bylo zjiSténo, Ze

tretina se o hledackach ‘
24,1% 12,6%

dozvédéla z webovych

, Lo, . = Web ® Zdoslechu = Kasa Skdly = Facebook = Infocentrum
stranek. Na strankach je

mozné najit celkem bez Graf 8 Odkud se zakaznici dozvédéli o hledackach

Zdroj: aut
problému jak Quest ro): autor
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KoleMetuje, tak hledacku Za pokladem Teplickych skal. Nicméné druhé pomaha fakt,
Ze je umisténa jiZ na hlavni strance, kdeZto ke Questu je nutné se proklikat pres sekci
turistiky. V pripadé nahlédnuti na Facebook a na kasu u Teplickych skal, jezZ maji
shodné po 24,1%, zjistime, Ze Quest zacina znacné zaostavat. I kdyZ je tento dotaz
smeérovan na obé hledacky soucasné, pri blizsim zkoumani zjistime, Ze Quest neni
na Facebooku viibec nasdilen, na rozdil od Pokladu, jenZ se opét dostal do poptedi
facebookového profilu“. Z praxe bylo potom zjisténo, Ze je plakat tykajici se Pokladu
umistén také primo na kase do Teplickych skal. 12,6% respondentti uvedlo, Ze se o

hledackach dozvédélo z doslechu a pouhych 6,9% zminilo, Ze jim o hledackach

bylo receno primo v infocentru.

Tato zjisténi mi potvrdila hypotézu ¢. 3. Lze vyjadrit spokojenost alespon
s hledackou Za pokladem Teplickych skal, Questu KoleMetuje se ale podobného
$ifeni nedostava. Alespoil na webu propagovanim, to je ale vSe. Tento problém se
stava Kriti¢téjsi z divodu snahy infocentra vytvaret hledacky nové. Pred jejich

uvedenim by bylo nanejvys prihodné se zamérit na tento problém.

Davate prednost ndkupu produktd s regionalnim
oznacenim pred produkty bez tohoto oznaceni, jez
jsou k dostani bézné na mnoha mistech?

20,1%

23,9% ‘

12%

34,9%

9,1%
= Ano = Ne

Neznam smysl oznaceni, tudiz ne = Neznam smysl, ale rad si takév zbozi koupim

Je mito jedno

Graf 9 Nakupni chovani viic¢i regionalnim produktim
Zdroj: autor

4 Je moZné nahlédnout také na obrazky 8 a 10, které byly porizeny béhem tvorby této bakalarské
prace. Na obou je mozné vidét pravé hledacku Za pokladem Teplickych skal.
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Poslednim dotazem, ktery se tyka ryze produktu, byl dotaz zaméreny na produkty

regiondlni.

Piekvapivé témér 35% respondentii zna a dava pirednost nakupu regionalnich
produktti. K tomu je mozné pripocist 24% respondentt, ktefi sice vyznam znacky
neznaji, nicméné tyto produkty nakupuji. Lze z tohoto chovani vyvodit, Ze lidé
regionalni produkty na svych cestach radi nakupuji, je mozné pak tvrdit, Ze se jedna
také o dobry suvenyr, vztahujici se k danému kraji. 12% respondentt tyto produkty
vlibec nenakupuje a 9,1% respondenti jej nenakupuje z divodu, Ze nezna vyznam

tohoto oznaceni.

8.3 Propagace

V této ¢asti dotazniku bylo primarnim cilem zjistit vyuZiti nékterych internetovych
sluzeb obecné a nasledné byli respondenti vyzvani, aby nékteré jimi zminéné

informace uvedli do kontextu s infocentrem.
8.3.1 Web

Navstivili jste v minulosti nékdy webové
stranky infocentra www.teplickeskaly.com?

33%

67%

= Ano = Ne

Graf 10 Navstévnost webovych stranek respondenty
Zdroj: autor

Ze vsech respondentt celé dvé tiretiny navstivily webové stranky informacniho

centra, tudiz neni pochyb o tom, Ze webové stranky plni svij ucel a Ze jejich obsah
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neni zbytecny. V porovnani s 62%
mistnich obcanti, ktefi vyplnili
dotaznik, 1ze také zcela jisté tvrdit, Ze
se i turisté odjinud dostanou

k webovym strankam.

78% respondenti, ktefi se vyjadrili
kladné knavStévnosti webovych
stranek, vyjadrili také svou
spokojenost s jejich prehlednosti.

Zbylych 22% vyjadtilo

Spokojenost s prehlednosti

N

22%

\_ 78%

= Ano = Ne

Graf 11 Spokojenost s pirehlednosti
Zdroj: autor

nespokojenost. V nadchazejicim dotazu byli respondenti tazani, zda nasli na webu

vSe, co hledali. Ze vSech odpovédi byly vybrany pravé ty, kde lidé vyjadiovali svou

nespokojenost. Zajimavé je, Ze lidé vyjadiovali svou nespokojenost pouze ze dvou

duvodu.

Pokud se tedy podivime na webové
stranky, konkrétné na tyto dva
problémy, zjistime, Ze jak informace
o ubytovani, tak informace
o stravovani jsou ukryty v sekci
SLUZBY. Tento problém se d4 uznat,

ale také snadno vyresit.

SLUZBY

STRAVOVANI V TEPLICICH

N/MET. A OKOLI

UBYTOVANI V TEPLICICH
N/MET. A OKOL

-l

Pokud byste k nam radi prieli na dovolenou a nevite kde se ubytovat. & se najit. tak zde

naleznete soupis ubytovacich a stravovacich kapacit v Teplicich nad Metuji a nejblizim okoli

Nekters zafizeni jsou viak ofeviena pouze bihem letni sezény a proto je vdy lepsi se pred
5 Kuslnich mo

Davod nespokojenosti s
webem
16,7%

<

\_83,3%

= Informace o ubytovani = Informace o stravovani

Graf 12 Diavod nespokojenosti s webem

Zdroj: autor

Obr. 11 Problém ubytovani
a stravovani

Zdroj:
www.teplickeskaly.com

KONTAKT

TEPLICKE SKALY sro.

Horni 13.549 57 Teplice nad Metuji 1
spoletné: +420 491581197

| infocentrum: +420 775 761 083

infoteplickeskaly.com



8.3.2 Socialni sité

V nasledujici ¢asti kapitoly o propagaci jsou zkoumany socialni sité.

Jaké socidlni sité pouzivate?

25,8%

2 4% = Facebook
,847

\

-

153% __—

70,8% u Instagram
= Twitter
= Google+
= Tumblr

= Zadné nevyuzivam

42,6% —

Graf 13 Vyuziti socialnich siti
Zdroj: autor

Dle oc¢ekavani zaujal prvni misto Facebook. Vyuziva ho 70,8% dotazanych. Na
druhém misté skoncil s 25,8% Instagram, ktery je vyuZivan pro sdileni fotografii.
Na treti pricce se umistil Twitter, skoro s prekvapivym mnoZstvim uZivateld, a to
s 15,3%. Z toho vyplyva, Ze i kdyZ Twitter neni aktualnim trendem, bylo by nanejvys
ptithodné vyvoj uZzivatelli Twitteru sledovat, jelikoZ by se tim oteviely dvere pro
novy druh propagace. Google+ a Tumblr se dostaly do dotazniku jen z divodu ,,co
kdyby“, nicméné dle ocekavani je pocet uzivateld té€chto socidlnich siti zcela
zanedbatelny. Zbylych 42,6% respondentli uvedlo, Ze zadné socialni sité

nevyuzivaji.
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Sledovani profild infocentra na socidlnich sitich
16,4%

h ‘

7,2%

56,6%

= Facebook

® |nstagram
14,5%
Zadny, ale mam zijem sledovat

= Zadny, nemam zajem je sledovat

Graf 14 Sledovani profilti infocentra na socialnich sitich
Zdroj: autor

56,6% respondentii se vyjadrilo, Ze na svém Facebooku sleduji také profil
infocentra. Hluboko za nim se 14,5% se nachazi Instagram, ktery je relativné
novy, pracovnici infocentra vyuZzili workshopu pro zavedeni Instagramu do
podniku, nicméné této moznosti nebylo dostatecné vyuZito. A jak je vidét, Instagram
je velice vyuzivanou socidlni siti, proto by bylo nanejvys prihodné jej vyuzivat vice.

v

16,4% respondentii pouzivajicich socialni sité pak viibec nevédélo, Ze je mozZné
sledovat infocentrum na nékteré socialni siti. 13,8% nema zadny zajem sledovat
tyto socialni sité, nicméné naproti tomu 7,2% lidi tyto profily nesleduje, ale rado by

zacalo.

8.3.3 Mira spokojenosti zakazniki

V posledni ¢asti dotaznikového Setieni byla sledovana mira spokojenosti zakazniku
v nékolika oblastech. V ptipadé nespokojenosti byli respondenti ndsledné dotazani,

zda mtZou diivod své nespokojenosti vysvétlit.
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Graf 15 Spokojenost - turistické produkty, poskytnuté informace
Zdroj: autor

Pri pohledu na spokojenost s nabidkou turistickych produktii je mozné z grafu
vycist vdrtivé vétSiné urcitou miru spokojenosti, a to spiSe spokojenost u 82
respondentii, nebo spokojenost u 56 respondentii. Pomérné vysoka mira
respondentd bez nazoru, tedy 58 respondentt, je snejvétsi pravdépodobnosti
zplisobena vysokym pocCtem mistnich obc¢and, kteri se ucastnili tohoto Setreni.
V souctu 13 respondentii pak bylo néjakym zplisobem nespokojeno s nabidkou

turistickych produktt.

V porovnani s grafem turistickych informaci je vidét u kvality poskytnutych
informaci mirny nartist spokojenych respondentii. Spokojené se vyjadrilo 76
respondentli, spiSe spokojenych pak bylo 92. Bez nazoru bylo nyni 33
dotazovanych, nicméné na udkor spiSe nespokojenych, kterych bylo nejvice ze

vSech kategorii, a to 38.
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Graf 16 Spokojenost - regionalni produkty, ochota personalu
Zdroj: autor
U regionalnich produkti je mozné zaznamenat pomérné vyrovnané hodnoty
u spokojenych (66), spiSe spokojenych respondenti (75) a respondentii bez
nazoru (62). Na druhou stranu je oproti prvnim dvéma sledovanym oblastem nizsi
nespokojenost respondentii (6). Jedno s druhym miiZe byt zptisobeno diky nizsimu

povédomi o regionalnim znaceni.

Spokojenost s ochotou personalu je na prvni pohled zrejma. 80 respondentii
vyjadrilo spokojenost, 90 jich bylo spiSe spokojenych. Bez nazoru bylo
spouhych“ 35 respondentli. 4 lidé vyjadrili spiSe nespokojenost s ochotou
personalu. Pratelsky pristup kzakazniki se projevil touto zpétnou vazbou. Je
dikazem toho, Ze zaméstnanci infocentra tento pristup pouze nehlasaji, ale také
uplatiiuji. Lze to tedy povazovat také za divod, pro¢ se lidé radi do infocentra

vraceji.
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vavs

S vyuzitim prostor infocentra bylo zaznamendno znacnéj$Si navysSeni
nespokojenosti, konkrétné bylo spise nespokojeno 19 respondentii
anespokojeni byli 2. Pozitivnéjsi zpravou je ale fakt, Ze spokojenost opét
vyjadrilo 60 dotazanych a spiSe spokojenych bylo 77.

Nejvyraznéjsi zménu ale zaznamenal graf celkové spokojenosti oproti ostatnim

grafiim. Spokojenych respondentii se naslo 57, téch spiSe spokojenych bylo 125.

Bez nazoru bylo 22 respondentti a spiSe nespokojenych 5.

Dlvody nespokojenosti

5,6%

22,2% = Fairtrade umisténi
44 4% = Puzzle magnety

= Nedostatek regionalnich

produktt
= Oznaceni vystavy
11,1%_/ = Zameéstnanci
I

16,7%

Graf 18 Duvody nespokojenosti s navstévou infocentra
Zdroj: autor
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44,4% respondentd, ktefi odivodnili svoji nespokojenost sfungovanim
infocentra, se vyjadrilo pravé k umisténi FT produkti. Tento problém byl FeSen
jiz vkapitole 7.3.1. Vsouvislosti snim byla stanovena hypotéza, ktera byla
vuvedené Kkapitole potvrzena. Fakt, Ze se respondenti vyjadrili negativné

ohledné umisténi FT produkti, potvrzuje hypotézu ¢. 2.

Skoro az prekvapivé se lidé vyjadrovali také k oznaceni vystavy, ktera dle jejich
slov miize byt piehlédnuta. Takto se vyjadrilo 22,2% nespokojenych
respondenti. Vyvstal tedy novy, pravdépodobné ne tak zasadni, problém tykajici

se jednoho z produktt infocentra.

16,7% zakaznikG bylo nespokojenych z dlvodu, Ze nemohli naplnit svoji
potirebu v podobé zakoupeni puzzle magnetu. Tento produkt byl také pomérné
Casto zminovan v dotazniku mezi suvenyry, které lidé obecné nakupuji na svych

cestach.

Nedostatek regionalnich produktt pocituje 11,1%, respondentf. Zadny nicméné

nezminil, ktery takovy produkt mu chybi.

5,6% respondentii nakonec uvedlo nespokojenost s persondlem. Nejednalo se
0 Zadné velké problémy. Dalo by se to pravdépodobné pricist Spatnému rozpoloZeni

zameéstnance, ktery neprojevil ocekdvany elan, jaky by zakaznik ocekaval.
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9 Doporuceni

Na zakladé provedeného vyzkumu byla stanovena doporuceni. Néktera vychazeji

z vlastnich zkuSenosti, nabytych béhem piisobeni autora v infocentru.
Produkt

Z hlediska produktu jsou navrzena tato doporucent:

- Zavedeni nového magnetu ve tvaru puzzle s tématikou skal do prodeje

- Zajistit malé kapesni kalendare jako produkt

- Vhodné  propagovat sluzbu ndkup  vstupenek pres  portdl
www.kupvstupenku.cz

- Vytvoreni letdku k Zitnym chleblim, ktery bude informovat o produktu

- Vytvoreni letaku s informacemi o regionalnich produktech obecné

V dotaznikovém Setreni byl zjiStén vyznamnéjsi zajem zakaznikli o magnety ve tvaru
puzzle. Podobnou situaci bylo mozné zaznamenat u malych kapesnich kalendar.
V pripadé nezajmu majitelky o zavedeni tohoto produktu je tfeba vytvorit alespon
limitovanou edici, ktera by byla vyuZita pfi vyznamnych akcich, jako napriklad
Mezinarodni horolezecky filmovy festival. U zbylych tii bodt tykajicich se nakupu
vstupenek, zitnych chleb a propagace regionadlnich produktd jsou doporuceni
navrhnuta z informativnich diivod(, diky kterym by se podpofril prodej vybranych

produktd.

Place

Pro tieti prvek marketingového mixu jsou navrzena reSeni:

- (Castetné premisténi FT kavy do regalu vedle kavovaru
- Vyraznéjsi oznaceni mistnosti s vystavou

- Zména pristupu k vytvareni zasob keramiky a magnett

Podobné jako je tomu aktualné u bylinnych produktti Camellus, je doporuceno i pro
FT kavu jeji umisténi (jeden sacek od kazdého) vedle kavovaru. Leps$i oznaceni
mistnosti s vystavou je zminéno z dlvodu zjiSténi, Ze respondenti v dotazniku

uvadéli prehlédnuti pravé mistnosti s vystavou. Zasadnéjsi doporuceni se pak tyka
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vytvareni zasob keramiky a magnetf, které jsou aktualné vytvareny neadekvatné. Je
doporuceno zdlvodnit si, pro¢ jsou zasoby timto zplisobem vytvareny, a na zakladé

toho zménit pristup k vytvareni zasob.

Propagace

V oblasti propagaci jsou tato doporuceni:

- Aktivni vyuzivani Instagramu
- Propagace produktu Quest KoleMetuje

- Zména pojmenovani ,SluZeb“ na webovych strankach

Zasadnim doporucenim v oblasti propagace je aktivni vyuZivani Instagramu, ktery
byl zaveden pro firemni pouziti na konci roku 2016, ale od té doby prakticky
nevyuzit. Quest KoleMetuje potiebuje podpofit v propagaci, podobné jako
u hledacky Za pokladem Teplickych skal. Poslednim doporucenim je zména
pojmenovani prvku ,Sluzby“ na webovych strankach, kde se doslova skryvaji
informace o ubytovani a mozZnostech stravovani. Lidé v dotazniku uvadéji svou

nespokojenost s aktudlnim umisténim informaci.
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10 Zaver

K vybéru podniku, ktery se stal predmétem analyzy pro ucely této bakalarské prace,
dopomohl fakt, Ze ho jiZ tretim rokem pravidelné navstévuji jako brigadnik. Nebylo
tedy potieba se dlouho rozhodovat. Diky pratelskym vztahlim mi majitelka projevila
podporu, stejné jako ostatni zaméstnanci, a spolecné poskytli pomocnou ruku
v dilezitych situacich. Obecné mohu fici, Ze i po takto dlouhé dobé, kdy v podniku
plisobim, se mi podarilo v mnoha ohledech ziskat nové cenné informace, které mohu

pouzit v praxi a které mohou pomoct predevsim také podniku jako celku.

Vysledkem je tato bakalarska prace primarné zamérena na analyzu marketingového
mixu. Samotnému mixu ale predchazi SWOT analyza a analyza marketingového
mikroprostiedi a makroprostiedi. Ziskané informace davaji moznost utvorit prvni
pohled na firmu TEPLICKE SKALY, s.r.o. jelikoZ je vytvofen obraz aktudlniho

prostredi podniku, spolu s prvnim obrazem aktivit infocentra.

Béhem analyzy marketingového mixu jsem si uvédomil, jak velkou diilezitost firma
priklada regionalnim produktiim. Proto je mozné v priibéhu této prace sledovat, ze
je nékterym konkrétnim regionalnim produktiim vénovan vétsi zretel. V souvislosti
s tim jsem vidél potiebu zjistit, zda lidé viibec znaji vyznam regionalniho znaceni
nebo zda tyto produkty bezmyslenkovité nakupuji z néjaké vlastni potieby.
S prihlédnutim ke zjiSténym okolnostem vidim nutnost informovat okolni
spole¢nost o regiondlnich produktech, zejména obecné, aby lidé védéli, Ze svym
zplUsobem vyjadiuji znacnou podporu také svym pratelim, jelikoz pravé jejich

produkty se v infocentru prodavaji.

Hypotézy jsem se snaZil urcit s prihlédnutim ke kriti¢téjsi oblasti vykonu funkce
infocentra. Praveé tyto problémy, pokud jsou dobre vyhodnoceny, mohou podniku

nejvice pomoci diky eliminaci objevenych potiZi.

Hypotéza €. 1 tykajici se vytvareni zasob byla potvrzena na zakladé dotaznikového
Setfeni v kapitole 8.2, graf 6 a ¢astecné také vlastnim Setfenim v kapitole 7.3.3. Bylo
zjisténo, Ze jsou vytvareny neadekvatni zasoby u zkoumanych suvenyri. Hypotéza
C. 2, ktera se tykala nevhodného umisténi kavy Fairtrade, byla poprvé zkoumana

v kapitole 7.3.1, kdy bylo zjiSténo, Ze je tento produkt v prodejné infocentra zcela
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izolovan. V dotaznikovém Setieni jsem zjistil (graf 18), Ze nékteri lidé se také
vyjadrili negativné k umisténi této kavy, coZ potvrzeni této hypotézy podporuje.
Hypotéze ¢. 3 zamérend na propagaci produktli Quest KoleMetuje a Za pokladem
Teplickych skal nebyla potvrzena pro druhou uvedenou hledacku. Jeji propagace je
dostate¢na. Nicméné v dotaznikovém Setreni (graf 8, kapitola 8.2) byla potvrzena
hypotéza pro Quest KoleMetuje, jelikoz bylo zjiSténo, Ze lidé o prvni hledacce védi

podstatné méné.

Na zakladé dikladnéjsi analyzy propagace jsem byl prekvapen zjisténim, do jaké
miry se vSichni v infocentru aktivné podileji na jejim vyuZziti v mnoha smérech. I pres

zjiSténé nedostatky vidim velkou silu praveé ve ¢tvrtém prvku marketingového mixu.
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Priloha 1 Dotaznik

Prizkum vnimani podniku TEPLICKE SKALY, s.1.0. https://docs.google.com/forms/d/ILNiGY Syy72NeQDhE5VZCekGc6...

174

Priizkum vnimani podniku TEPLICKE SKALY, s.r.o.

VazZeni respondenti,

dovolte mi Vas pozadat o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery poslouzi jako podkiad s daty pro ;
mou bakalafskou praci zaméfenou na marketingovy mix informacniho centra podniku TEPLICKE
SKALY, s.r.o.

Dotaznik pomiZe vyhodnotit, jak zakaznici vnimaji podnik zejména z hlediska produktu a
propagace. Diky vysledkim bude také moZné navrhnout feseni v piipadé zjisténi nedostatk,
které pomohou upevnit misto podniku na trhu.

Dotaznik je zcela anonymni.

Matyas Brandejs
student, Informaéni management na FIM UHK

*Povinné pole

Prizkum vnimani podniku

1. Jaky typ zakaznika jste viéi informaénimu centru? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Obcan Teplic nad Metuji

Turista

2. Jak ¢asto vyuzivate sluzeb informacniho centra? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Pravidelné kazdy tyden
Nepravidelné max 3x za mésic
Jednou az dvakrat ro¢né

Méné casto

3.4.2017 23:05
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Pruzkum vnimani podniku TEPLICKE SKALY, s.10. https://docs.google.com/forms/d/ILNiGY Syy72NeQDhE5VZCekGc6...

274

3. U&el navitévy informaéniho centra *
Za$krtnéte vSechny platné moZnosti.

Mistni a regionalni tisk

Informace o kulturnich a dal$ich akcich konanych v okoli
Turistické informace, letaky

Informace o dopravé (vlak, bus)

Nakup turistickych suvenyrl

Nakup map

Vystava

Nékup Zitného chleba, medu a dalsich regionalnich produkt
Nakup kavy, ¢okolady a dal$iho Fairtrade zbozi

Pristup k internetu, kopirovani, dal$i kancelarské sluzby
Nakup vstupenek na kulturni udalosti

Hledacky/questy

Jiné:

4. O které turistické suvenyry jevite obecné
nejvétsi zajem? *

5. Které z uvedenych hledacek, jez byly vytvofeny zaméstnanci infocentra pro své
zakazniky, znate? *
ZaSkrtnéte v§echny platné mozZnosti.

Quest KoleMetuje
Za pokladem Teplickych skal

Zadnou z uveedenych

6. Jak jste se o hledacce/hledackach
dozvédéli?

3.4.2017 23:05
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Priizkum vniméni podniku TEPLICKE SKALY, s.1.0.

7. Do jaké miry jste byl/a spokojen/a s: *
Oznacte jen jednu elipsu na kaZdém radku.

Spise Nemam Spise

Spokojen/a spokojen/a  nazor  nespokojen/a

Nespokojen/a

Nabidka
turistickych
produktd
Kvalita

poskytnutych
informaci
Nabidka
regionalnich
produktd
Ochota personal
VyuZiti prostordi
infocentra
Celkova
spokojenost

8. V pripadé néjaké nespokojenosti uvedte,
prosim, divod.

9. Davate pfednost nakupu produkti s regionalnim oznaéenim pfed produkty bez tohoto
oznaceni, jez jsou k dostani bézné na mnoha mistech? *

Oznacte jen jednu elipsu.
Ano
Ne
Ne, neznam smysl| tohoto oznaceni, tudiz takové produkty nenakupuiji
Neznam smysl, ale rad/a si takové zboZzi koupim

Je mi to jedno

10. Navstivil/a jste v minulosti webové stranky infocentra www.teplickeskaly.com? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano
Ne

Nasledujici 2 otazky vyplite, pokud jste odpovédéli v
pifedchozi otazce kladné

11. Byl/a jste spokojen/a s prehlednosti stranek?
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano
Ne

12. Nasel/la jste na webu vse, co jste hledal/a?
Strucné okomentujte Vasi odpovéd.
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Priizkum vniméni podniku TEPLICKE SKALY, s.1.0.

474

13. Jaké socialni sité pouzivate? *
Za$krtnéte vSechny platné moZnosti.
Facebook
Instagram
Twitter
Google+
Tumblr

Zadné nevyuzivam

Nasledujici otazka se tykaji uzivatelll socialnich siti

14. Pouzivate nékteré z uvedenych socialnich siti ke sledovani profili informaéniho
centra?
Za$krtnéte vSechny platné moZnosti.

Facebook

Instagram

Zadny, ale mam zajem sledovat informace o déni na Teplicku

Zadny, nemam zajem sledovat tyto profily

Vibec jsem nevédél, ze informaéni centrum ma profily na uvedenych socialnich sitich

Pouziva technologii

B Google Forms
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Priloha 2 Instagram Workshop

Hynek Hampl, Ondfej Duftek

Instagram Workshop

Spolecnost pro destinaéni management Broumovska o.p.s.

Cile workshopu

« Seznamit Ucastniky se socialni siti Instagram

« Naucit U€astniky kurzu zakladni pilite Instagram strategie

- Ukazat fotografovani pro Instagram

- Naucit Géastniky kurzu upravovat fotky pomoci aplikaci v mobilnim telefonu

- Naugit G&astniky workshopu pracovat se socialni siti Instagram a pIné vyuzit jeji potencial pro
komunikaci znacky/produktu

Potrebné vybaveni

- Mobilni telefon s fotoaparatem (ideélné s opera¢nim systémem iOS ¢i Android)

- Nainstalovana aplikace Instagram + vytvofeny tcet

- Nainstalované bezplatné aplikace nize:

« VSCO -iPhone: https://itunes.apple.com/us/app/vsco/id588013838 ?mt=8

» VSCO - Android: https://play.google.com/store/apps/details ?id=com.vsco.cam&hl=cs

« Polarr - iPhone: https://itunes.apple.com/us/app/polarr-photo-editor-photo/id988173374 7mt=8
« Polarr - Android: https://play.google.com/store/apps/details ?id=photo.editor.polarr&hl=cs

Probirana témata

Teoreticka ¢ast (max 2 hod.)

« Zakladni informace o Instagramu

- Zajimaveé Instagram statistiky

« Ukazky uspésnych kampani

- Instagram Influencer marketing a jeho vyuziti
- Business Ucty - jeho vyhody, statistiky a nastaveni
- Obsah pro Instagram

- Popisky, hashtagy, geotagy

- Instagram stories a Instagram Ads

- Komunikace na Instagramu

« A dalsi

Prakticka ¢ast (2-4 hod.)

- Obsah pro Instagram, jeho vybér, sprava, planovani
- Fotografovani a zakladni nastaveni fotaku/telefonu

- Technicka kompozice fotky

« Spravné svétlo

- Vybér fotek a jejich Uprava

« Uprava v aplikacich VSCO a Polarr

- Dalsi aplikace pro tupravu fotek v mobilnim telefonu
- Postovani na Instagram/dalsi prace s fotkou

HYNEK?HAMF’L Ondyiej Duffek

www.hynekhampl.cz www.ondrejduffek.cz
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Priloha 3 Soutézni kviz

Tep&cke 0kaly s.x.s.

austivle nase aka&a meoste |
X

-~

Soutézni kviz o 10 rodinnych vstupenek do
Teplickych skal pro navstévniky veletrhu
REGION PROPAG a SPORT&ADRENALIN
Pardubice

1. Po kom je pojmenovana naucna stezka, kterou
najdete na prohlidkovém okruhu Teplickych skal?

2. Kde byste v Teplickych skalach hledali ,Poseidon”?

3. Jaka je priblizna rozloha celé Narodni pfirodni
rezervace Adrspassko-teplickych skal?

Jméno a pfijmeni:
Adresa:

E-mail:

Pravidla: Vypliite kviz a poslete jej postou na adresu
TEPLICKE SKALY s.r.o0., Horni 13, 549 57 Teplice nad Metuji
nebo oscanovany na info@teplickeskaly.com, na obdlku
nebo do pfedmétu uvedte KViz 2016 a vyhrajte jednu z 10
jednordzovych rodinnych vstupenek do Teplickych skal
(platnych do konce roku 2016). Odpovédi mizZete posilat
nejpozdéji do 10. 4. 2016 (rozhoduje razitko na obdlce) a
vylosovani a uvédoméni vyherci probéhne do konce
dubna 2016.

Odpovédi na otdzky naleznete na www.teplickeskaly.com
nebo na facebookovém profilu Teplickych skal.
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Priloha 4 Zajem respondentii o suvenyry

Kapesni priivodce

Bez preference

Velka dievéna pastelka

Suvenyr Pocet odpovédi
Magnet 56
Turisticka vizitka 34
ZvonecKy a ostatni keramika 23
Turistické znamky 23
Pohledy 18
Bez zajmu 15
Magnet puzzle 13
Maly kalendar 10
Sladkost s lokalnim tématem 9
Stitek na hil 9
Naprstek 7
Pamétni mince 7
Zalozka 5
Horolezecky priivodce 4
Publikace 3
Regionalni produkt 3
3
1
1
1

Naramek
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ZASADY PRO VYPRACOVANTI:

Cilem prace je zhodnotit stivajici marketingovy mix a po ndsledném Setfeni piipadné navrhnout nové postupy pfi tvorbé nového
marketingového mixu.

Uvod

Teoreticka Cast:

Koncepce marketingu
Marketingovy mix

Nistroje marketingového mixu
Prakticka cast:

Identifikace podniku
Marketingové prostredi podniku
Marketingovy mix podniku
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Moderni marketingovy vyzkum - Roman Kozel a kolektiv

Marketingovy prizkum - Miroslav Foret

Marketing v cestovnim ruchu - Dagmar Jakubikova

Marketing XXL - doc. Ing. Stanislav Rogicky, CSc., doc. Ing. Svatopluk Mares, CSc., doc. PaedDr. Jif{ Styrsky, CSc., Dr. Ing.
Vitézslav Halek, MBA, Ing. Vladimir Krupka

Principles of Marketing - Philip Kotler, Gary Armstrong
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