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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace je zaméfena na zpracovani navrhu komunikacni strategie Penzionu
Romana Luhacovice. Teoreticka ¢ast popisuje poznatky z oblasti marketingu hotelnictvi se
zaméfenim na marketingovy vyzkum, cilové skupiny a marketingovou komunikacni

strategii.

Prakticka c¢ast se vénuje popisu Penzionu Romana Luhacovice, jeho marketingovym
aktivitdm a konkuren¢nimu prostfedi. Tato Cast se dale vénuje marketingovému prizkumu,
jeho zhodnoceni a volbé vhodnych cilovych segmentd. Na téchto poznatcich je navrzena
efektivni komunikaéni strategie pro dany penzion. Navrzena strategie je poté podrobena

nakladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova:

Marketing, penzion, strategie, vyzkum, analyza, komunikace.

ABSTRACT

This bachelor thesis is aimed at drafting a communication strategy of Penzion Romana
Luhacovice. The theoretical part describes knowledge of marketing of hospitality with

a focus on marketing research, target groups and marketing communication strategy.

The practical part describes Penzion Romana Luhacovice, its marketing activities and
competitive environment. This part also deals with marketing research, its evaluation and
choice of appropriate target segments. On these findings there is proposed an effective
communication strategy for this pension. The proposed strategy comes under scrutiny in a

form of cost and risk analysis.

Keywords:

Marketing, pension, strategy, research, analysis, communication.
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UvVOD

Luhacovice jsou malé lazenské méstecko na jithovychodé Moravy. Nachazi se v malebném
udoli ficky Horni OlSavy asi 25 km od krajského mésta Zlin. Luhacovice jsou Ctvrté
nejvétsi lazné v CR a nejvétsi na Moravé. Lé¢i se zde predevsim lidé s nemocemi
dychaciho ustroji, travenim a obezitou. Lazn¢ vdeci za svij véhlas predevsim mineralnim
pramentim, v Luhacovicich vyvéra Sest pfirodnich prament a desitky prament navrtanych.
Meésto je obklopeno péknou piirodou, ktera je jako déland pro turistiku. Uz davno se do
Luhacovic nejezdi jen za léCenim, ale zdejs$i podminky uspokoji lidi turisticky, sportovné

I spoleCensky zalozené. (Luhacovice,[2008])

Cilem této bakalatské prace je vytvoreni navrhu komunikac¢ni strategie Penzionu Romana

Luhacovice.

Teoreticka Cast bakalaiské prace popisuje poznatky z oblasti marketingu hotelnictvi.
Zamétuje se predevSsim na marketingovy vyzkum, cilové skupiny a marketingovou

komunikacni strategii.

Prakticka c¢ast se vénuje popisu Penzionu Romana Luhacovice, analyze jeho
marketingovych aktivit a konkuren¢niho prosttedi. Déle se vénuje marketingovému
vyzkumu, ktery je realizovan pomoci dotaznikového Setfeni a telefonického dotazovani.
Vysledky tohoto vyzkumu jsou zhodnoceny a na jejich zéklad¢ jsou zvoleny vhodné cilové
skupiny. Dle veskerych zjisténych poznatkd je navrzena efektivni komunikacni strategie.

Tato strategie je poté podrobena ndkladové a rizikové analyze.



| TEORETICKA CAST
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1 CESTOVNI RUCH

1.1 Charakteristika penzionu

Dle M. Paskové a J. Zelenky (2002) je penzion zafizeni nabizejici ubytovani obvykle vice
nez jednu noc, mén¢ nez devét mésicli a poskytujici stravovani zejména svym hostiim.
Zpravidla je penzion malokapacitni ubytovaci zafizeni srodinnym prostiedim
s omezen¢jSim rozsahem a niz§i urovni spolecenskych a dopliikkovych sluzeb, avSak

S ubytovacimi sluzbami srovnatelnymi s odpovidajici tfidou hotelu.

1.2 Sluzby

Podle A. Payna (1996, s. 14) je sluzba ,Cinnost, ktera vsobé ma urCity prvek
nehmatatelnosti a vyzaduje ur€itou interakci se zakaznikem nebo s jeho majetkem.
Vysledkem sluzby neni pfevod vlastnictvi. Sluzba muze vést ke zméné podminek a jeji

produkce mize ¢i nemusi byt izce spojena s fyzickym produktem.*

Pro sluZby jsou charakteristické ¢tyfi vlastnosti, a to:

nehmatatelnost — sluzby jsou ve své podstaté nehmatatelné

- promeénlivost — proces poskytovani sluZzeb zavisi na lidech, coZ znamena, Ze sluzby

jsou promeénlivé a nejsou standardni

- nedelitelnost — poskytovani a spotieba sluzeb je spjata s mistem a Casem

poskytovani, vétSinou za pritomnosti zakaznika
- pomijivost — sluzby nelze skladovat (Kiralova, 2006)
Podle P. Kotlera a K. L. Kellera (2007) rozliSujeme pét kategorii nabidek sluzeb:
1. Ryze hmotné zbozi — tento produkt neni doprovazen zadnymi sluzbami.

2. Hmotné zboZi s doprovodnymi sluzbami — nabidka se sklada z hmotného zbozi

doprovazeného jednou ¢i vice sluzbami.
3. Hybridni — nabidka sestava ve stejné mife ze zbozi a sluzeb.

4. Prevazujici sluzba s doprovodnym mensim zboZim a sluzbami — nabidku tvofi

jedna vétsi sluzba spojend s dalsimi sluzbami nebo doprovodnym zbozim.

5. Ryzi sluzba — nabidka sestava primarné ze sluzby.
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1.2.1 Marketing sluZeb

Marketing sluzeb je diky vlastnostem sluzeb heterogenni skupinou aktivit a lisi se dle
charakteru poskytovanych sluzeb a dle velikosti a plisobnosti organizace, ktera sluzby
poskytuje. Disledkem nehmotnosti, znicitelnosti a neodd¢litelnosti sluzeb od
poskytovatele byl pro oblast sluzeb vyvinut rozsifeny marketingovy mix sluzeb. Tento mix
se sklada z tradi¢nich prvkd, tj. produktu sluzby, ceny, mista, komunikace, a je rozsifen o
prvky, které piiblizuji sluzbu dale zakaznikovi a zviditelnuji produkt. Jsou to prvky: lidé,

procesy a materialni prostiedi. (Janeckova, Vastikova, 2000)

1.2.2 Marketing hotelovych sluzeb

Marketing, jako podnikatelska filozofie, se v cestovnim ruchu zacal uplatiiovat az
v 60. letech minulého stoleti.
Uplatiiovani marketingu v hotelovych sluzbach znamend, Ze se hotel neustale snazi

zjistovat odpovedi na otazky:
- Co chceme na trhu nabizet?
- Kam se chceme dostat?
- Co nechceme délat? (Kiral'ova, 2006)

Marketing zahrnuje komunikaci s hostem, prodej produktu individualnim hostim,
organizovanym skupinam, obchodnim cestujicim a rekreantim, prodej jidel, napoju
a doplnkovych sluzeb, jsou to vztahy s hosty, dodavateli a odbérateli, skonkurenci,
vnéjsim okolim hotelu, je to vyzkum, planovani, realizace a kontrola.

Podstatou marketingu sluzeb hotelu je orientace na uspokojovani potieb a pozadavki hostii
za Gelem dosaZeni piiméfeného zisku. Uspéch hotelu na trhu pak zavisi nejen na jeho
schopnosti formulovat vlastni nabidku, identifikovat potencialni hosty a pfilezitosti
a ohrozeni na trhu, ale také na schopnosti hotelu podnécovat potencidlni hosty k vyuziti

sluzeb. (Kiralova, 2006)
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Na pocatku marketingovych rozhodnuti jsou potieby hosti. Potieby muizeme rozdélit
do dvou skupin, potieby zakladni a turistické.

Zakladni potieby jsou podle Maslowovy hierarchie rozdéleny takto:
- fyziologické potteby
- potieby bezpedi a jistoty
- spolecenské potieby
- potieby uznani a sebeocenéni
- potieby seberealizace
Turistické potieby jsou rozdéleny do Ctyt skupin:
- potieba klidu a odpocinku
- potieba zmény
- potieba uvolnéni od konvenci

- potieba kontaktu a komunikace (Beranek, Kotek, 2007)

1.3 Zakaznik

V soucasné dob¢ ptevazuje V hotelovém priimyslu marketing orientovany na zakaznika.
To znamena, Ze sttedem z4jmu podnikateli je to, co pozaduje zdkaznik a jeho poZzadavkiim

a potiebam je tieba uzpisobit nabidku sluzeb. (Beranek, Kotek, 2007)

Pfedtim, neZ je vypracovana marketingova strategie, potfebujeme zjistit, kdo jsou soucasni
1 potencialni hosté, kolik jich je, odkud ptichazeji a kam cestuji, jak cestuji do cilového

mista, kdy jedou na dovolenou a na jak dlouho apod. (Kiral'ova, 2006)

Z divodu existence mnoha ubytovacich zafizeni je pro hoteliéra nezbytné se seznamit
s nakupnim procesem zakaznika.

Nakupni proces zalind v okamziku, kdy =zakaznik zjisti, ze mé& né&jakou potiebu.
Tato potieba mize byt vyvolana vnitinim nebo vnéjSim podnétem. Potencidlni spotiebitel,
u né¢hoZz byl vzbuzen zajem, ma tendenci pétrat po dalSich informacich o riiznych hotelech.
Jakmile ziskd dostate¢né mnozstvi informaci, za¢ina hodnotit alternativy. V této fazi bere
potencialni host vuvahu 1 postoje jinych lidi. Poté nésleduje rozhodnuti o koupi.

(Kotler, Keller, 2007)
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1.4 Analyza konkuren¢nich ubytovacich zarizeni

S rozvojem cestovniho ruchu roste 1 pocet konkuren¢nich hotel v jednotlivych cestovnich
destinacich. Management hotelu musi vénovat neustalou pozornost i svym konkurenttiim
a porovnavat vlastnosti a ceny sluzeb, analyzovat efektivnost prodeje, vyhodnocovat
komunikaci konkurence s hosty apod. Hotel by mél proto uskute¢nit komparativni analyzu
konkurence, pii které pouzije otdzky i zpusob hodnoceni popsany pro vlastni analyzu

SWOT. (Kiral'ové, 2006)
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

P. Kotler a K. L. Keller (2007) definuji marketingovy vyzkum jako systematické
planovani, shromazd’ovani, analyzovani a hlaSeni Udaji a zjisténi jejich dilezitosti
pro urc¢itou marketingovou situaci, pred niz se firma ocitla.

,»Vysledky vyzkumu trhu jsou nezbytnym podkladem pro rozhodovani velkych i malych
instituci, organizaci ndarodnich 1 nadnarodnich. Poskytuji totiz mnoho argumenta
a podkladii, vysvétlujici ekonomické vysledky, postaveni na trhu a tedy 1 uspéchy
¢ineuspéchy téchto instituci v kazdodenni, ale i vkoncepéni cCinnosti.”
(D. Pavlu a kolektiv, 2006)
2.1 Kategorizace marketingového vyzkumu
Marketingovy vyzkum lze kategorizovat dle nékolika kritérii:

1. Marketingovy vyzkum podle predmétu:

- Vyzkum trhu — ptedmétem toho zkoumani je trh samotny.

- Vyrobkovy vyzkum — zaméfuje se na spotiebitele, tedy na jejich spokojenost

s vyrobky ¢i sluzbami.
- Vyzkum propagace — snaha o nalezeni nejvhodnéjsiho komunika¢niho média.
- Vyzkum konecného spotrebitele — objasnuje chovani zakaznika na trhu.
- Vyzkum konkurence — jedna se o hlubsi analyzy chovani konkurence.
- Vyzkum prodeje — sleduje prub¢ch prodeje, porovnavani prodeje apod.
2. Marketingovy vyzkum podle tcelu:

- Monitorovaci vyzkum — spociva ve shromazd’ovani a analyze informaci s cilem
zajistit informovanost o situaci na trhu.

- Exploracni vyzkum — jeho ucCelem je marketingovy problém spravné
pojmenovat.

- Deskriptivni vyzkum — mé za cil pfesn¢ popsat vSechny jevy a procesy,
které jsou dilezité pro rozhodovani.

- Kauzalni vyzkum — zaméfuje se na zkoumani pfi¢in uritych problémd.

(Kincl a kolektiv, 2004)
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2.2 Metody marketingového vyzkumu
Vaclav Maly (2008) tika, ze rozliSujeme nékolik zakladnich typt, naptiklad:

1. Prizkum od stolu — tzv. sbér sekundarnich informaci. Tyto informace byly

shromazdény pro néjaky ucel a jsou i nadale k dispozici

2. Vyzkum vterénu — jednd se o sbér primérnich informaci. Je ndkladnéj$i nez

prazkum od stolu, avSak tyto informace jsou daleko vyznamné;si.

2.2.1 Kvantitativni vyzkum

Tento vyzkum je realizovan s cilem postihnout dostate¢né velky vzorek jednotek. Jak

uvadi Kincl a kolektiv (2004) existuje n¢kolik metod, které se v kvantitativnim vyzkumu
pouzivaji:

- Pozorovadni — je to metoda sbéru informaci spocivajici V zdmérném, cilevédomém

a planovitém sledovani smyslové vnimatelnych skutec¢nosti, aniz by pozorovatel

do pozorovanych skute¢nosti néjak zasahoval. Ke zvySeni G¢innosti a spolehlivost

pozorovani miZe pozorovatel pouZzivat rizné technické pomicky a pfistroje.

- Setreni — touto metodou =ziskdvame informace od zkoumaného objektu
dotazovanim, tedy pomoci zamémé& kladenych otazek. Pfevazné se pouZzivaji tii

metody Setfeni:

1. Pisemné dotazovani — tento typ dotazovani patii k relativné casto pouzivané
technice dotazovani. Tato forma dotazovani je ptredkladana respondentovi v podobé

dotazniku.

2. Osobni dotazovani — touto metodou mame na mysli rozhovor mezi tazatelem
a dotazovanym nazivo. PtinadSi bezprostiedni a nejcennéjSi poznatky pro prizkum,
protoze navazuje piimy kontakt.

3. Telefonické dotazovani — v zemich s rozvinutou telekomunikacni siti je tento typ

nejefektivnéjsi technikou sbéru informaci, ve své podstaté je to jisty typ rozhovorového

Setfeni.
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2.2.2 Kovalitativni vyzkum

Tento vyzkum je hlub$im poznanim a obvykle slouzi jako dopln€k kvantitativnich

poznatkt. Do kvalitativniho vyzkumu patii naptiklad:

Individualni hloubkovy rozhovor — pii uzivani této metody je cilem odhalit ¢asto hluboce
zakofenéné piiciny urcitych ndzort nebo urcitého chovani, které si respondent sam casto
ani neuvédomuje. Rozhovor probiha tak, Zze se voln¢ a oteviené diskutuje o ruznych

tématech. Tento rozhovor obvykle trva 1-2 hodiny a muze byt se souhlasem respondenta

zaznamenavan, aby mohl byt pozdéji detailné analyzovdn a interpretovan.

(Kincl a kolektiv, 2004)

2.3 Proces marketingového vyzkumu
Efektivni marketingovy vyzkum sestava ze Sesti krokd.

1. Definovani problému — problém by nemél byt definovan pftili§ Siroce ani pfilis
uzce, nebot’ pokud neni problém dobie definovan, mohou ndklady shromazd’ovani

informaci pfesahnout hodnotu pfinosu.

2. Tvorba vyzkumného planu — v souvislosti S planem vyzkumu je nutné udinit
rozhodnuti, jaké informacni zdroje, jaké vyzkumné techniky a nastroje vyzkumu

a jaké plany vybéru respondentii maji byt pouzity.

3. ShromazZd’ovani informaci — sbér informaci je nejndkladngjsi fazi vyzkumu a je

mozné se pii ni dopustit chyb. Vyskytuji se ¢tyfi hlavni problémy:
- respondenti nejsou doma a museji byt opétovne kontaktovani
- respondenti odmitaji spolupraci
- odpovédi mohou byt nepoctivé a nepravdivé
- respondenti jsou zaujati a odpovédi jsou tedy predpojaté

4. Analyza informaci — ziskané¢ udaje je nejprve nutno roztiidit a klasifikovat.

Vyzkumnik sestavuje tidaje do tabulek a zjiSt'uje Cetnost vyskyta sledovanych veli¢in.

5. Prezentace zavéru — vysledky shromazdénych informaci museji byt zpracovany
v podobé ucelenych, verbaln¢ formulovatelnych zavéri a  doporuceni.

(JaneCkova, Vastikova, 2000)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

,»Marketingova komunikace oznacuje prostfedky, jimiz se firmy pokouSeji informovat
a presvédcovat spottebitele a prfipominat jim — pifimo nebo nepfimo — vyrobky a znacky,
které prodavaji. Marketingova komunikace ptedstavuje v jistém smyslu ,,hlas* znacky a je
prosttedkem, jimz lze podnitit dialog a vytvafet vztahy se spotiebiteli.

(Kotler, Keller, 2007, s. 574)

Pii vybéru komunikac¢ni strategie je diilezité brat v uvahu charakter piijemcti 1 nositelt
komunikacnich sd€leni. Komunika¢ni sdé€leni je rozdilné pro zprostiedkovatele prodeje
apro hosta. Jeho obsah a ztvarnéni zavisi také na nositeli komunikac¢niho sdéleni -

komunika¢niho média. (Kiral'ova, 2006)

3.1 Cile marketingové komunikace

Piesné definovani cile, ktery chce hotel aktivizaci komunika¢niho mixu dosahnout, je
nevyhnutelné kvili naslednému vyhodnocovani a kontrole plnéni piijaté strategie. Hotel
musi védét, za jakym ucelem vytvari komunikaéni mix, co od jeho aktivizace ocekava, co

musi udélat a jaké komponenty vyuzit, aby bylo zvoleného cile dosazeno. (Kiral'ova, 2006)

3.2 Nastroje marketingové komunikace

,Jednotlivé slozky komunika¢niho mixu nam specifikuji, jakym zplsobem, potazmo
jakymi prostiedky, se budeme snaZit upoutat pozornost cilového segmentu trhu (zdkaznika,
spotiebitele) a pfimet ho ke konkrétni komunikaci, ktera je naSim cilem.* (Chromy, 2010,

s. 35)

Reklama, osobni prodej, publicita, prace s vetejnosti i aktivity podpory prodeje jako slozky
komunika¢niho mixu dokdzou i jednotlivé vyvolat u hosta pozornost, zdjem i touhu
apfimét ho ke koupi, ale planovité vyuziti celého mixu muze U¢innost komunikace
S hostem posilit. (Kiral'ova, 2006)

1. Reklama - reklamu muzeme charakterizovat jako formu placené neosobni

prezentace a propagace zbozi nebo sluzeb identifikovatelnym subjektem. (Kotler,
Keller, 2007)

Reklama miize byt v hotelu velmi efektivni, protoze obsdhne velky pocet

existujicich 1 potencialnich hostii. Hotel mtize pro reklamu vyuzit noviny, ¢asopisy,
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televizi, rozhlas, billboardy, mapy pro hosty, menu, ubrousky, karticky na klice,

internet apod. (Kiralova, 2006)

2. Podpora prodeje — jedna se o rizné kratkodobé podnéty vybizejici k vyzkouseni
nebo nakupu uréitého vyrobku nebo sluzby. (Kotler, Keller, 2007)

Aktivity podpory prodeje vyuziva hotel k posileni efektivnosti ostatnich slozek
komunika¢niho mixu. Velmi G¢innou aktivitou podpory prodeje v hotelu mize byt
poskytnuti urcité sluzby navic, napt. bezplatna prohlidka cilového mista pii urcitém
poctu prenocovani, uvitaci koktejl nebo bezplatnd masaz vikendovym hostiim apod.
Rozsitenou formou podpory prodeje je bezplatné poskytnuti darkového predmétu
nebo suvenyrt, naptiklad tasky, odznaku, pera, nafukovaciho mice pro déti apod.
Popularni aktivitou podpory prodeje jsou soutéze, které miize hotel organizovat
nebo se na jejich organizaci podilet. Jde pifedevS§im o rizné vzdélanostni kvizy,

soutéze s cestovni tématikou atd. (Kiral'ova, 2006)

3. Public relations — public relations lze definovat jako rtizné programy urcené

Kk propagaci nebo ochrané image spolec¢nosti. (Kotler, Keller, 2007)

Zakladem filozofie public relations je, ze je o mnoho snazsi, stat se uspéSnym
pii dosazeni vytyéenych cilii za podpory a pochopeni vefejnosti nez v ptipadé, kdy
hotel musi Celit vefejné opozici nebo nezajmu. Dobry vztah vefejnosti k hotelu je
pfedpokladem Uspésnosti na trhu cestovniho ruchu. K vyhodam public relations
patii nizs$i finanéni naro¢nost, moznost cilené komunikace, vérohodnost. Public
relations mé ale také své nevyhody — nedaji se dobie kontrolovat a vi o nich

I konkurence. (Kiral'ova, 2006)

4. Direct marketing — jedna se o pouzivani posty, telefonu, faxu, e-mailti nebo
internetu Kk pfimé komunikaci nebo k vyvolani odezvy se specifickymi

¢i potencialnimi zakazniky. (Kotler, Keller, 2007)

Direct mail se zasilad vétSinou posStou a posilaji se dotazniky, brozury, pohlednice,
kalendéafe, faxy, e-maily apod. Vyuzivd se obvykle na propagaci pokoji,
banketovych a konferencnich kapacit, novych sluzeb, na zlepSeni vztaht s hosty,
pro stalé i budouci hosty, zaméstnance atd. Placend reklama do hotelu muze
navstévniky piivést poprvé, direct mail je tfeba pouzit, aby se vratili. (Kiral'ova,
2006)
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5. Osobni prodej — muze byt definovan jako osobni interakce s jednim nebo vice
potencidlnimi zdkazniky za ucelem poskytovani prezentaci, zodpovidani otdzek

a zajistovani objednavek. (Kotler, Keller, 2007)

3.3 Komunikaéni kanaly

1. Osobni komunikacni cesty — tyto kanaly jsou zalozeny na piimé, osobni konverzaci
dvou nebo vice osob. Jejich konverzace muze probihat osobné (jako diskuze nebo

ptednaska) nebo prosttednictvim e-mailu, telefonu apod. (Chromy, 2010)

2. Neosobni komunikacni cesty — tyto cesty slouzi k pfenosu sdéleni bez osobniho
kontaktu mezi odesilatelem sdé€leni a jeho pfijemcem. Je tedy ochuzena o interaktivni
reakci odesilatele sdéleni, a pokud existuje zpétna vazba, je vzdy zahrnovana mezi

zpozdéné. (Chromy, 2010)

3.4 Rozpocet na marketingovou komunikaci

Vypracovani rozpoctu na aktivizaci komunika¢niho mixu je z hlediska uspé&Snosti strategie

jeden ze zakladnich krokt. Hotel mize k vypracovani rozpoctu pristupovat riizné.

1. Metoda moznosti — rozpocet na propagaci podle této metody je stanovovan podle
finan¢ni c¢astky, kterou ma dana firma momentalné k dispozici. Pro dlouhodobé
planovani marketingové komunikace je tato metoda velmi obtizna a problematicka.

(Chromy, 2010)

2. Metoda procenta z p¥ijmu — rozpocet na propagaci je planovan na zakladé
ur¢itétho procenta z piijmi. Procento muize byt stanoveno stejné, jako vynaklada

konkurence. (Chromy, 2010)

Nevyhodou této metody je, Ze nebere v tvahu vliv komunika¢niho mixu na zvySovani

navstévnosti hotelu. (Kiral'ova, 2006)

3. Metoda konkurencni rovnocennosti — pii této metodé stanovi firma rozpocet na
propagaci takovy, aby se vyrovnala ,hlasitosti a viditelnosti“ své konkurence.

(Chromy, 2010)

Tuto metodu neni mozné pro hotel doporulit, protoze marketingové strategie
konkurenc¢nich hotelti se obvykle odliSuji tak, Zze rozpocet jednoho nemiize byt

smérodatnym pro rozpocet druhého. (Kiral'ova, 2006)
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4. Metoda tkoli a cili — tato metoda vyzaduje, aby hotel definoval své cile v oblasti
komunikace s hosty detailné a specificky, aby bylo mozné co nepfesnéji napliovat
potiebu finanénich prostfedki k dosaZzeni uvedenych cilti. Dana metoda je pro hotel

nejvyhodnéjsi. (Kiralova, 2006)
3.5 Meéreni vysledkii marketingové komunikace

Po realizaci pldnované marketingové komunikace musi dand firma zjistit G¢innost
pfeddvané¢ho sd€leni na cilovy segment trhu. K tomuto ucelu je potfeba provedeni
minimalné jednoho jednoduchého prizkumu. Béhem ného lze ziskat zakladni informace,
které jsou potifebné pro dalS$i rozhodovani o zménédch piipadné dalsi marketingové

komunikace. (Chromy, 2010)



Il PRAKTICKA CAST
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4 PENZION ROMANA LUHACOVICE

4.1 Lazné Luhacovice

Luhacovice jsou nejvetsi moravské 1azné s dlouhou tradici. Lazné se zaméiuji pfevazné na
lazeniskou lécbu dychacich cest, traviciho ustroji, diabetu a pohybového aparatu. Proslulé
jsou piirodnimi l1é¢ivymi prameny, pfiznivymi klimatickymi podminkami a piijemnym
prostiedim, ve kterém se propojuje krasna ptiroda a typicka architektura. Pro turistiku jsou
v Luhacovicich vytvofeny specidlni okruhy v nadherné ptirod¢. V okoli Luhacovic se
nachazi doklady o piichodu Slovanti na tizemi Ceska, ziiceniny hradi nebo zdmek
Serényiti a architektura DuSana JurkoviCe. Ve mésté¢ se nachdzi také sportovni hala,
tenisové kurty, aquapark nebo lazenské divadlo.

(Penzion Romana,[2011])

4.2 Charakteristika penzionu

Penzion Romana je postaveny ve 30. letech minulého stoleti v klasickém lazenském stylu,
nove¢ zrekonstruovany v letech 2008 — 2010. Nachazi se ve velmi klidné ¢asti Luhacovic,
pfesto v tésné blizkosti méstského centra i1 lazeniské kolonddy. Penzion je vyhodny
predev§im pro svoji polohu, kdy vytvafi idealni podminky pro ubytovani v soukromi,
relaxacni pobyty, rekondi¢ni a Skolici akce, rodinnou dovolenou i pobyty seniord. (Penzion

Romana,[2011])

Zdroj: Viastni

Obr. 1. Penzion Romana Luhacovice
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4.3 Marketingové aktivity penzionu

Marketing Penzionu Romana Luhacovice neni dostate¢né propracovany. Vedeni penzionu
vyuziva pouze nejzakladnéjsi komunikacni prostfedky, piedev§im internetové stranky,
letdky a direct mail. VétSina téchto prostfedkii neni propracovand na takové trovni, aby
oslovila nové klienty. Velkou ptednosti penzionu je spoluprace s krajem. Na zaklad¢ této
spoluprace zde byly v minulém roce ubytovany i znamé osobnosti jako napf. Tomio

Okamura, skupina Nightwork apod.
Internetové stranky

Internetové stranky penzionu jsou profesionalné zpracovany a na potenciondlniho
zdkaznika puasobi kladnym dojmem. Jednoduchy nazev umoziluje snadny pfistup na
stranky penzionu i po zadani pouze zdkladnich informaci do internetového vyhledévace.
Jak vyplynulo z marketingového prizkumu, internetové stranky jSou nejvice pfinosnym

r

komunika¢nim prostfedkem ze vSech, které dany penzion vyuziva.
Letaky

Propagacni letdky jsou graficky i obsahové zpracovany na vysoké urovni. Udaje na letaku
jsou uvedeny v Ceském a némeckém jazyce. Pro prezentaci téchto propagac¢nich materiald
bylo zvoleno nedostate¢né velké tzemi a to mésto Zlin, které se nachazi pobliz lazenského
mésta LuhaCovice. Z tohoto ditvodu neni objektivni posuzovat Gc€innost letaki. Bylo by
vhodné rozmistit letaky i do vzdalenych krajskych &asti Ceské republiky, kde by
pravdépodobnost zdjmu o vyuziti sluzeb PRL dlouhodobé&ji mohla byt vyssi.

Direct mail

Dalsi marketingovou aktivitou, kterou penzion disponuje je direct mail. Vedeni firmy
kazdoro¢né rozesila e-mail svym navstévnikiim a to pouze s vano¢nim ptanim. Tato forma
komunikace je velmi nepropracovana a nevyuziva plné svij potencial. Spolu s vano¢nim
pfanim, kterym se penzion zékaznikiim pfipomene, by mohla byt prezentovana napt. akéni
svate¢ni sleva nebo upozornéni na nové portfolium sluzeb, které by pfimélo klienta

k opétovné navstéve piijemného prostiedi penzionu.
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Nasledujici graf uvadi, z jakych zdrojii se navstévnici o Penzionu Romana Luhacovice

dozvédeéli. V odpoveédi Jiné nejCastéji uvadéli, ze jeli tzv. na vlastni pést a hledali si

ubytovani az na misté v Luhacovicich.

Internet Letdky Doporuceni

Jiné

Zdroj: Vlastni

Obr. 2. Zdroj informaci o penzionu

4.4 Konkuren¢ni prostredi

Je zfejmé, ze konkurence v Luhacovicich bude velmi silnd. Nachazi se zde celkem

95 ubytovacich zafizeni. Ze vSech téchto zafizeni byli vybrani 4 hlavni konkurenti

Penzionu Romana Luhacovice, kteti jsou z hlediska objektivity nabizenych sluzeb na

podobné urovni. Mezi hlavni konkurenty jsem vybrala Penzion Karina, Penzion Ruza,

Penzion Sinfonietta a Villu Marion.

Typ ubytovaciho zarizeni Pocet
Penzion 31
Hotel 24
Ubytovaci zatizeni v soukromi | 16
Lazensky dim 24

Zdroj: Luhacovice, [2008]

Tab. 1. Typy ubytovacich zarizeni
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4.4.1 Ceny hlavnich konkurentu

Byla porovnana cena za 0sobu na 1 noc ve 2 lizkovém bézném pokoji. Villa Marion

nabizi pouze ubytovani v apartmanech, proto je zde cena vyssi.

Ceny hlavnich konkurentt

1000 780
800 -
© 600 470 450 445 475
S 400 -
<0000
0
Romana Karina RuzZa Sinfonietta Villa Marion

Penzion

Zdroj: Luhacovice, [2008]

Obr. 3. Ceny hlavnich konkurentii

4.4.2 Silné a slabé stranky hlavnich konkurentii

Pii analyze silnych a slabych stranek hlavnich konkurenti bylo vyuZito pouze

internetového zdroje, proto jsou daje v analyze jen na zakladni Grovni.
Penzion Karina:
Silné stranky
- moznost vyuziti PC
- po domluvé moznost polopenze
- uzaviené parkovisté
- moznost piepravy hostl ke stanicim hromadné dopravy
- smeénarna
- pujcovna horskych kol
Slabé stranky
- nachdzi se v nepfili$ klidné ¢asti mésta

- velmi nizka kapacita ubytovacich prostor
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Penzion Riiza:

Silné stranky

zprostiedkovatel relaxacnich i lazenskych procedur

pobytové balicky

pro nejmensi k dispozici détské hiisté

pokoje s bezbariérovym pfistupem

uzaviené parkovisté
Slabé stranky

- nizké Groveil internetovych stranek s nedostate¢nymi informacemi

nachazi se v rusné lokalité

strava pouze formou snidané

nizka ubytovaci kapacita

Penzion Sinfonietta:

Silné stranky

vybornd geografickd poloha — klidna lokalita v t€sné blizkosti kolonady
- zajisténi kulturnich a spolecenskych akci
- zajisténi lazenskych procedur
- pomoc s organizovanim volného ¢asu
- velmi kreativni a pozornost upoutavajici internetové stranky
Slabé stranky
- strava pouze formou snidané
- zékaz pobytu domacich mazlickt

- internetové stranky jsou obcas nedostupné
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Villa Marion:
Silné stranky
- 1 bezbariérovy apartman
- nadstandardni vybaveni pokoje, v€etné jidelny s kuchyniskym koutem
- vyhtivana podlaha
- smluvng zajisténé volné kapacity lazenskych procedur
Slabé stranky
- vyS$si cenova relace
- ubytovani pouze v apartmanech

- strava pouze formou snidan¢
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

5.1 Priprava marketingového vyzkumu

5.1.1

Definovani problému

Vedeni Penzionu Romana Luhacovice ma za cil zjistit, zda je soucasnd marketingova

komunikace dostate¢na, jakym zpusobem ma pokrac¢ovat v propagaci penzionu a jaké jsou

vhodné cilové skupiny potencidlnich navstévnikl. Odpovédi na tyto otdzky by mélo ziskat

z provedeni marketingového vyzkumu a naslednym zpracovanim komunikacni strategie.

Zhodnoceni jednotlivych nastroji penzionu nam pomiize k jejich realizaci.

5.12

Produkt — tvofi pfedevsim ubytovaci sluzby a sluzby s timto spojené (napiiklad

stravovaci).

Lidé — patii zde zaméstnanci a vedeni penzionu. Pan Petr Hajek a Ing. Ludmila
Hajkova zatim nemaji potiebné zkuSenosti s vedenim penzionu a jeho marketingu,

ptesto ale maji ocenitelné zkuSenosti v budovani podnikani a snaze uspét na trhu.

Misto — penzion sidli ve velmi klidné lokalit¢ Luhacovic, avSak v t€sné blizkosti
centra a kolonady. Oproti konkurenénim penziontim, jejichz vétSina sidli pfimo
V rusném centru mésta, je to pro Penzion Romana Luhacovice velka konkurencni

vyhoda.

Cena — na ziklad€¢ analyzy konkurence bylo zjisténo, Ze cena je primérna

a srovnatelna s ostatnimi penziony. Viz bod 4.4.1

Propagace — jak jiz bylo zminéno vySe, marketingova komunikace penzionu je

pouze na zakladni Grovni. Viz bod 4.3

Tvorba planu marketingového vyzkumu

Typy shromazdovanych dat:

Sekundarni data — bylo vyuzito dat dostupnych ze zdroji interni dokumentace

penzionu, z internetu a tisku.

Primarni data — patii zde data ziskana z realizace marketingového vyzkumu. Tato
data budou zjisténa z dotaznikového Setfeni, a to formou pisemného a telefonického
dotazovani. Dale bude vyuzito individudlnich hloubkovych rozhovord se

zamestnanci a vedenim firmy.
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Metody sbéru dat:

- Setfeni (pisemné, telefonické i osobni dotazovani)

- individualni hloubkovy rozhovor

- pozorovani
Analyzy, které byly zpracovany:

- SWOT analyza Penzionu Romana Luhadovice

- SWOT analyza marketingové komunikace penzionu

- Analyza zdkazniki a marketingové komunikace penzionu
Respondenti:

- obecna verejnost — plan 100 respondenti

- navstévnici, ktefi penzion jiZ navstivili — plan 50 respondentt

Pisemné a osobni Setieni bylo provedeno VvV méstech Brno, Praha a Zlin ve dnech

5. 3.2012-18. 3. 2012. Telefonické dotazovani probehlo ve dnech 26. 3. 2012-30. 3. 2012.
Marketingovy vyzkum byl financovan vedenim Penzionu Romana Luhacovice, které
hradilo naklady spojené s papirem, tiskem apod. Doprava byla hrazena z osobnich
finan¢nich prostredkd.
5.2 Realizace marketingového vyzkumu
Pro zpracovani SWOT analyzy byly vyuzity interni materiadly penzionu a fizené rozhovory
S vedenim 1 zaméstnanci.
5.2.1 SWOT analyza Penzionu Romana Luhacovice
Silné stranky

- poloha penzionu — penzion se nachazi v klidné lokalité v blizkosti kolonady

- kapacita penzionu — penzion disponuje celkem 12 pokoji

- penzion je zcela nové zrekonstruovan

- vlastni parkovisté v aredlu penzionu

- WIFI pfipojeni
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nové a moderni vybaveni
soucasti penzionu je i vinny sklipek

moznosti slev a darkovych poukazi

spoluprace s kKrajem — ubytovani vyznamnych osobnosti

celoro¢ni provoz
piiméfend cena za nocleh

ptfijemny personal

Slabé stranky

nedokonaly navadéci systém do penzionu
zajisténi stravy pouze formou snidané

penzion nenabizi vlastni ldzenské procedury

zprostifedkovatelem
Vv zimnich mésicich velmi nizk4 navs§tévnost penzionu
recepce neni dostupna 24 hodin denné

velmi velka konkurence

¢i  wellness, je

nedostacujici vybavenost penzionu pro déti a zadné misto k jejich zabavé

marketing penzionu na velmi nizké Grovni

absence bezbariérového piistupu

Prilezitosti

rast zivotni urovné

pfirodni a kulturni bohatstvi

vlastni masazni studio

vitivy bazén nebo vana na koupele

détsky koutek, Sipky, kule¢nik, stolni fotbalek
identifikace cilovych skupin

spolupréace s médii

pouze
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- spolupréace s informacnimi centry ve Zlinském kraji
- pronajem spolecenské mistnosti pro Skoleni, kurzy, seminate, schize, apod.
- zajisténi polopenze resp. celodenni stravy

Hrozby

rust inflace

- stagnujici ekonomicka krize

- zvySeni DPH

- vstup novych konkurentii na trh
- pfesycenost trhu

- zvySovani cen sluzeb

- nepriznivé pocasi v letnich mésicich

5.2.2 SWOT analyza marketingové komunikace penzionu

Cilem této analyzy je urcit Silné a slabé stranky marketingovych aktivit penzionu spole¢né

s prilezitostmi a hrozbami, které na tyto aktivity pisobi.
Silné stranky
- webove stranky na profesionalni Grovni
- dobré umisténi v internetovém vyhledavaci
- vysoka uroven vnitini komunikace
- propagacni letak zpracovany po designové i obsahové strance velmi odborné
Slabé stranky
- nedostatecné mnozstvi propagacnich materialt a jejich efektivni vyuziti
- absence pobytovych balickl
- minimdlni vyuziti nastroji podpory prodeje
- chybgjici spoluprace s tiskem
- absence poutact a naviga¢niho systému do penzionu

- minimalni zkuSenosti a znalosti vedeni penzionu v oblasti marketingu
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Prilezitosti

vytvoreni efektivni komunikacéni strategie a nasledné naplnéni kapacity penzionu

i Vv mé&sicich mimo sezonu

moznost vyuziti tisku ¢i reklamniho spotu v radiu v ostatnich krajich (napt. Praha,

Brno)

navazani spoluprace s odborniky v oblasti marketingu

spoluprace s informa¢nimi centry a cestovnimi agenturami
umisténi navigacniho systému a poutact pfi vjezdu do Luhacovic
drobné darky ¢i slevy pro pravidelné navstévniky

sledovani vyvoje pozadavku zakazniki a jejich nasledna kontrola
vytvoreni pobytovych bali¢kl pro riizné segmenty navstévnik

pro zékazniky zajisténi vstupenek na mistni kulturni akce

Hrozby

523

nedostateny zdjem médii
nedostatek finan¢nich prostiedku

neznalost a Spatnd orientace v marketingovém oboru

Analyza zdkaznikii a marketingové komunikace penzionu

Cilem této analyzy je zjistit a vyhodnotit informace potiebné k uréeni vhodné cilové

skupiny, ucinnosti docasné marketingové komunikace a informace pro tvorbu vhodné

komunikacni strategie. Tato analyza byla provedena na zaklad¢ telefonického dotazovani a

dotaznikového Setteni. (viz Ptilohy I, 111)

Pro vyhodnoceni této analyzy bylo uréeno 5 zékladnich bodi: charakteristika respondenti,

pfi€iny nenavstiveni penzionu, hodnoceni penzionu, zjisténi, odkud se o penzionu

navstévnici dozveédeli a zda by chtéli penzion opét navstivit.
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Pocet respondentii
Respondenti Vékova
Mutzi Zeny kategorie
Obecna vetejnost 27 42 15-65
Zakaznici, ktefi penzion jiz 24 32 15-75
navstivili
Celkem 51 74 X

Zdroj: Vlastni

Tab. 2. Charakteristika respondentii

Nésledujici graf popisuje divody nenavstiveni mésta Luhacovice.

respondenti nejéastéji uvadeli ,,Nemam zajem toto mésto navstivit®.

V odpovédi Jiné

9%

W Jiné

18% 22% O Nedostatek ¢asu

O Finanéni divody

O Problémy s dopravou
B Neznam toto misto

Zdroj: Vlastni

Obr. 4. Divody nenavstiveni mésta Luhacovice
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Nize uvedend tabulka zobrazuje hodnoceni od zakaznikd, ktefi penzion jiz navstivili. Dle
provedené analyzy méli zékaznici vyhrady pfedev§sim k sortimentu nabizenych sluzeb,

jejichz nabidka je velmi omezena.

Hodnoceni od Personal Kvalita a Vybaveni | Pusobivost

respondenti sortiment sluZzeb | penzionu prostiredi

Navstévnici, ktefi zde
Vyborné Dobré Vyborné Vyborné

jiz byli ubytovéni

Zdroj: Vlastni

Tab. 3. Hodnoceni penzionu

Nasledujici graf udava, zda by chtéli zakaznici PRL jest¢ v budoucnu navstivit. Z grafu

vyplyvé, ze vétSina z nich nevi, ale Ctvrtina zdkaznikll by chtéla urcité penzion opét

navstivit.
NEViM
1 61%
NE
14%
ANO
25%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Zdroj: Viastni

Obr. 5. Zjisténi, zda chtéji penzion opét navstivit
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5.3 Prezentace zavériu z marketingového vyzkumu

5.3.1 Zavéry ze SWOT analyz
PRL by m¢l klést dliraz na nasledujici doporuceni:
- Posilit spolupraci s médii.
- Navazat spolupréci s informa¢nimi centry ve Zlinském kraji.
- Vytvorit efektivni komunikac¢ni strategii k zaplnéni kapacity.
- Zacit spolupracovat s odborniky v oblasti marketingu ¢i marketingové komunikace.
- Vyuzit tisku & reklamniho spotu v radiu v jinych krajich CR.
- Umistit naviga¢ni systém a poutace pii vjezdu do Luhacovic.

- Sledovat vyvoj pozadavkl zdkazniku.

5.3.2 Zavéry z analyzy zakaznika a marketingové komunikace penzionu
Zavéry z analyzy zakazniki, ktefi jiZ penzion navstivili:
- Prevazna vétSina dotazovanych se domniva, Ze penzion nema dostatecnou
propagaci, proto by se vedeni m¢lo na tento nedostatek zaméfit.

- Penzion by mél rozsifit sortiment nabizenych sluZeb.

- JelikoZ vétsi ¢ast zakaznikd neni rozhodnuta, zda by chtéla penzion opét navstivit,
méla by byt zdokonalena forma direct mailu, ktery by mohl byvalé zakazniky

V rozhodnuti pozitivné ovlivnit.

- Témét vSichni zdkaznici jsou ochotni penzion doporucit svym zndmym, coz sveédci
o jejich spokojenosti se zdej$im pobytem.

- Penzion by se m¢l zaméfit na vySsi a stfedni socialni tfidu, protoze pravé tito lidé

jsou nejcastéjSimi navstévniky PRL.
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Zavéry z analyzy u obecné verejnosti:

- Témeét vSichni dotazovani v Praze i v Brné znaji mésto LuhacCovice a asi %

dotazovanych toto lazeniské mésto navstivily.

- Vice nez polovina dotazovanych navstivila toto mésto za ucelem rekreacnim a % za
ucelem pracovnim. Na zaklad¢ tohoto zjisténi by se mél PRL zaméfit jak nabidku
lazeniskych a rekreacnich sluzeb, tak i na nabidku mozného kratkodobého

ubytovani pro zakazniky, kteti zde jedou na Skoleni, kurzy, pracovni cestu apod.

- Pouze 3% ze vSech dotazovanych v ostatnich krajskych méstech znaji Penzion

Romana Luhacovice. Proto by se méla posilit propagace v téchto ostatnich krajich.

- Dle nazoru respondent jsou nejefektivnéjsim komunika¢nim nastrojem internetové

stranky, z tohoto diivodu by bylo vhodné zajistit jejich pravidelnou aktualizaci.

- Penzion by mohl vyuzit své konkurenc¢ni vyhody, kterou je ubytovani zndmych
osobnosti na zdklad¢ spoluprace s krajem. Vice nez polovina dotazovanych by

uvitala pobyt v misté, kde se miize se zndmou osobnosti setkat.
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6 MARKETINGOVA KOMUNIKACE PENZIONU

6.1 Cilové skupiny Penzionu Romana Luhacovice

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni a nasledné analyzy bylo zvoleno nékolik zékladnich
cilovych skupin, na které by mély byt zaméieny jednotlivé prvky komunikacéni strategie.
Cilovych skupin bylo zvoleno vice, jelikoZ potencidlni zdkaznik mize penzion navstivit za
riznymi ucely.

Na zékladé provedené analyzy bylo zjisténo nasledujici:

0,
a3% O Muzi

B Zeny

Zdroj: Vlastni

Obr. 6. Pohlavi ndvstévniku

30%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

15-20 21-30 31-40 41-50 51-60 61-70 71 a vice

Zdroj: Vlastni

Obr. 7. Vékova kategorie navstévnikii
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Vyssi  Stredni

Trida

Nizsi

Zdroj: Vlastni

Obr. 8. Socidlni tiida navstévniki

Z internich dokumentti PRL bylo zjisténo:

B Moravskoslezsky
OJihomoravsky

O stfedocesky

@ Zlinsky

@ zahrani¢i (Slovensko)
O Ustecky

O ostatni

Zdroj: Viastni

Obr. 9. Bydlisté navstévnikii
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50%

40%

30%
20%
10%

0%

Rekreacni Pracovni Vzdélavaci Jiny

Ucel pobytu

Zdroj: Viastni
Obr. 10. Ucel pobytu

Primarni cilové skupiny:

1. Obyvatelé Prahy — Z ptedchozich grafi je ziejmé, Ze obyvatelé stiedoceského kraje
tvoii velkou ¢ast navstévnikli penzionu. O zajmu tamnich obyvatel nav$tévovat toto

lazeniské mésto sved¢i i zavedeni ptimého vlakového spojeni Praha — Luhacovice.

Marketingovy cil: Piedpokladam, Ze tato cilova skupina by mohla vyuzivat spiSe
rekreacnich a lazeniskych sluzeb. Z tohoto divodu je cilem zaplnéni kapacity penzionu
dlouhodobéji spole¢né s vyuzitim nabizenych sluZzeb a vytvofit si z novych zakaznika

pravidelnou klientelu.

2. Obyvatelé Jihomoravského a Moravskoslezského kraje — Tyto krajské &asti Ceské

republiky tvofi rovnéz vyraznou ¢ast navstévnika. Marketingovy cil: viz segment €. 1
Vekové rozpéti primarnich cilovych skupin je 30-50 let, pohlavi muzi i Zeny.
Sekundarni cilové skupiny:

3. Podnikatelé zlinského regionu — Zaméieni na podnikatele a na mensi ¢i stfedni firmy.

Marketingovy cil: Oslovit je za ucelem vzd€lavacim ¢i pracovnim. Podnikatelé i firmy by
mohli vyuzit prostor PRL ke Skolenim, kurziim, pracovnim poraddm, schiizim. Cilem je

kratkodobé naplnit maximalné kapacitu penzionu.

4. Zahrani¢ni turisté — Jak vyplyva zgrafu, nemalou ¢ast navstévnikd tvoii také

zahraniCni turisté, predevsim turisté ze Slovenska.
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Marketingovy cil: Oslovit 1 potencialni zakazniky na Slovensku, zejména severni
Slovensko. Jelikoz se jedna o vétsi vzdalenost, zahrani¢ni turisté by mohli vyuzit sluzeb

PRL dlouhodobé;ji.

5. Nahodni turisté — Jedna se o turisty, kteii jedou do Luhacovic s cilem najit si ubytovani

az po piijezdu do mésta.

Marketingovy cil: Oslovit tyto turisty jiz pfi vjezdu do Luhacovic pomoci poutacii pobliz
silni¢ni komunikace a pfimét je, aby se rozhodli pro ubytovani v PRL.

6.2 Cile marketingové komunikace

Zakladem pro komunikaéni cile jsou marketingové cile PRL. Mezi hlavni cile

marketingové komunikace patfi:
- Zvysit navstévnost PRL i v obdobich mimo sez6nu alespoii o 50 %.
- Ziskat vice pravidelnych navstévnikda.
- Zvysit povédomi o existenci PRL.
- Informovat potencialni zakazniky o planovanych akcich pro rok 2012/2013.

- Posilit image penzionu.

6.3 Navrh komunikaéniho mixu

Podle vysledkti marketingového vyzkumu by se vedeni PRL mélo zaméfit na zdokonaleni
zakladnich marketingovych aktivit, na vytvotfeni akci lakajici nové zdkazniky a na posileni

podpory prodeje.
6.3.1 Reklama

6.3.1.1 Radio

Pro osloveni primarnich cilovych skupin, které byly zvoleny na zéklad¢ vysledka
marketingového vyzkumu, by bylo vhodné vyuZzit reklamniho spotu v radiu ve méstech
Brno a Ostrava. Za timto uc¢elem by vedeni mohlo navazat spolupraci s radiem Impuls, kde
je cena za 30 vtetin reklamniho spotu nejpfiznivéjsi. Budou odvysilany 2 spoty denné,
3 X tydné po dobu 14 dnt a to celkem 2x ro¢né, z finanénich divodi v levnéjsim casovém

pasmu — ve vecernich hodinach.
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Reklamni spot by mohl znit nasledovné: ,,Nevite kam na dovolenou? Chcete si odpocinout
od kazdodenniho stereotypu? Zveme Vias do pfijemného prostiedi Penzionu Romana
Luhacovice. Penzion s vysokym standardem, v klidné ¢asti Luhacovic, Vv tésné blizkosti
lazeniského parku, vytvaii idedlni podminky pro ubytovani v soukromi, relaxa¢ni pobyty,
rekondi¢ni a Skolici akce, rodinnou dovolenou i pobyty seniorii. Kde nés najdete? Penzion
Romana, Bezrucova 414 Luhacovice. Rezervace miiZzete provést na telefonnim cisle
602448009. Navstivte také naSe internetové stranky www.penzion-romana.cz. TéSime se

na Vas. Penzion Romana Luhacovice*

6.3.1.2 Letaky v MHD

Doposud vedeni penzionu prezentovalo letdky ve velmi malé lokalité, a to ve Zling, ktery
se nachazi v blizkém okoli mésta Luhacovice. Bylo by vhodné zaméfit se na umisténi
letakti do MHD v Praze, Brné€ a Ostravé. Letdky obsahuji zékladni informace o PRL, které
jsou uvedeny i na jejich uvodni internetové strance a jsou zpracovany na velmi vysoké
urovni jak po grafické, tak i obsahové strance. Tyto letaky by byly umistény ve formatu A4

V poctu 50 ks/ 1 mé&sto, po dobu 14 dni 2x ro¢né.

6.3.1.3 Reklamni poutace, navigacni systém

Penzion by mél vyuzit reklamnich poutact z divodu velkého pocétu navstévniku, ktefi si
hledaji ubytovani az po ptijezdu do Luhacovic. ProtoZe se penzion nachazi v klidné ¢asti
meésta, kde ho neni jednoduché najit, bylo by vhodné se potencidlnim zdkaznikiim
zviditelnit a umistit k hlavni silnici jednoduché reklamni poutace, které budou obsahovat
nazev penzionu a smeér, kterym se penzion nachéazi. Tyto poutace by mé&ly byt umistény

alespon 4, aby potencialni zdkaznici PRL bez potizi nalezli.

6.3.2 Direct marketing

Jak jiz bylo zminéno dfive, penzion vyuziva direct mail neefektivnim zplGsobem. PRL
mize vyuzit 2 typa direct mailu: direct mail pro zakazniky, ktefi penzion jiz navstivili a

direct mail pro osloveni podnikateli ¢i firem ve Zlinském kraji.
Vanoc¢ni akce

Tento e-mail je zaslan za Gcelem vano¢niho ptéani zékaznikdm, ktefi penzion jiz navstivili.
V ramci tohoto e-mailu by zde méla byt umisténa akéni nabidka — Véanocni akce.

Predmétem této akce je poskytnuti 40% slevy na ubytovani v terminu
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1.1.2013-1. 3. 2013. Cilem této akce je naplnit kapacitu penzionu ve velmi slabych

nesezonnich mésicich.
AKk¢ni nabidka pronajmu spolecenské mistnosti v zimnim obdobi

Tato akce spocCiva v bezplatném jednodennim pronajmu spolecenské mistnosti pod
podminkou vyuziti placeného noclehu minimalné¢ 10-ti zacastnénych osob v daném dni.
Pronajem Ize po dohodé¢ prodlouzit pfi zachovani podminek akce. Cilem této akce je
zvyseni zisku v méné ziskovych zimnich mésicich formou nabidky kratkodobého vyuziti

penzionu pii specidlnich prilezitostech.

6.3.3 Nastroje PR

Prestoze jsou Luhacovice vyhleddvanou turistickou destinaci, v zimnich mésicich je
navstévnost tohoto mésta velmi nizkd. Proto jsem se rozhodla zaméfit na akce, které

umozni zaplnit kapacitu penzionu i ve slabém zimnim obdobi.
Relaxaéni vikendovy pobyt s ochutndvkou vina, rautem a cimbalovou muzikou

Velkou pfilezitosti je vlastni vinny sklipek nachdzejici se pfimo v penzionu, ktery muize
zptijemnit pobyt béZnym hostim penzionu, ale lze ho také vyuzit k cilenym akcim
V turisticky nezajimavém obdobi. Za timto uc¢elem lze usporadat piijemny vikendovy pobyt
s veCernim posezenim ve vinném sklipku. Ochutnavka vin spojena srautem a Zivou
cimbalovou muzikou pfipravi hostim nezapomenutelny zazitek. Tato akce by byla pouze
pro ubytované hosty. Pozvanky na tuto akci by mély byt rozeslany asi mésic pred kondnim
prostiednictvim e-mailu zdkaznikim, ktefi penzion jiz navstivili. Dale by mély byt
informace ohledné konané akce vystaveny na internetovych strankach penzionu. Vhodné

by bylo také umistit pozvanku do novin v Brn¢ a Ostrave.

Cena této akce ¢ini 300 K¢&/1 osobu + cena za ubytovani. Akce se bude konat pouze pii

plném obsazeni kapacity penzionu.
Vikendova zabijacka se slivovici a cimbalovou muzikou

Dal$i moZnosti zisku v zimnich mésicich je uspotadani pravé moravské zabijacky, ktera
k zim& neodmyslitelné patii. Hosté se mohou piimo zapojit do praci spojenych se
zabijackou. NevSedni zazitek umocni veferni hostina plna zabijackovych dobrot
a slivovice probihajici v prostfedi vinného sklipku za doprovodu zivé cimbalové kapely.

Kazdy z ucastnikii této akce dostane jako bonus domt zabijackovou vysluzku. Opét budou
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pozvanky rozeslany zdkaznikGm, ktefi penzion jiz navstivili, akce se také umisti na

internetové stranky a pozvanka tentokrat bude umisténa do tisku v Praze a Brné.

Cena této akce Cini 500 K¢/1 osobu + cena za ubytovani. Akce se bude opét konat pouze

pii plném obsazeni kapacity penzionu.

Na ob¢ tyto akce by méla byt zaslana pozvanka také médiim, napf. tisku, radiu apod.

6.3.4 Podpora prodeje

PRL by mohl vyuzit nasledujicich nastroji podpory prodeje:
- Pti pobytu 5 a vice noci 1 noc zdarma
- Pro pravidelné klienty sleva 15 %

- Na internetové stranky umistit soutéz s 5 otdzkami o historii a zajimavostech

Luhacovic, za spravné odpovédi sleva 10 %
- Tvorba pobytovych balicki
Pobytové balicky:
Valentynsky balic¢ek

1+1 noc zdarma + klasickd masaz + perlickova koupel + snidané¢ do postele + ldhev

sektu s jahodami na pokoji + riize na pokoji
Cena 2800 K¢/ 2 osoby
Tato akce je platna pouze v tydnu 11.2—-17.2.2013 a pouze pro pary.

Cilem je naplnit kapacitu penzionu i ve velmi slabych mésicich.

Narozeninovy bali¢ek

2 noci + klasicka masaz + koupel s raselinovym extraktem + snidan¢ zdarma + drobny

narozeninovy darek od vedeni PRL
Cena 3680 K¢/ 2 osoby

Tato akce je platna pouze v tydnu, kdy jedna ze dvou ubytovanych osob ma narozeniny.
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Nasledujici balicky jsou platné po cely rok:
Romanticky balic¢ek

2 noci + klasickd masaz + vifiva koupel + snidan¢ do postele + lahev sektu + rtize na

pokoji
Cena 3800 K¢/ 2 osoby
Tato akce je platnd pouze pro pary.
Wellness bali¢ek
2 noci + snidang + program
Program: 1. den — Kleopatiina pomerancova koupel + Klasicka masaz
2. den — Syrovatkova koupel pro krasnou plet’ + Masaz lavovymi kameny
Cena 3250 K¢/ 1 osobu

Vesker¢ lazeiiské procedury (masaze a koupele) probihaji v lazefiském domé Mira Mare,

ktery sousedi s Penzionem Romana Luhacovice.

6.4 Casovy plan navrZzeného projektu

Harmonogram akci navrZzeného projektu je uveden v Ptiloze P I.

6.5 Rozpocet navrzeného projektu

Rozpocet PRL je tvotfen pouze ziskem firmy a osobnimi vklady vedeni penzionu. Po
domluvé je vedeni penzionu ochotno investovat do nové vzniklé komunikaéni strategie
maximalné 100 000,-. Po zpracovani nakladové analyzy bylo zjisténo, ze pro realizaci

daného navrhu komunikac¢ni strategie je nutné vyclenit 90 450 K¢. (viz bod 7.1)
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6.6 Méreni ucinnosti navrhu komunikacni strategie

Komunika¢ni Méieni acinnosti
nastroj
Radio Anketni Setieni, ZvySeny pocet zakaznika
Letaky MHD Anketni Setfeni, ZvySeny pocet zakaznikil
Poutace Zvyseny pocet zakaznikii ubytovanych bez objednani

Vanoéni akce

Pocet zdkaznik, kteti maji zajem akci vyuZzit

Akce pronajmu

Zpétnd vazba podnikatelil a firem, Zajem o prondjem mistnosti

Ochutnavka vina

Pocet zGiCastnénych

Zabijacka

Pocet zucastnénych

Internetova soutéz

Pocet zaslanych odpovédi

Valentynsky balicek

Pocet ubytovanych v tydnu 11. 2. 2013-17. 2. 2013

Narozeninovy balicek

Pocet zakaznikd, ktefi vyuZiji narozeninového balicku

Romanticky bali¢ek

Zakoupeny pocet balickl

Wellness balic¢ek

Zakoupeny pocet balickl

Zdroj: Viastni

Tab. 4. Méreni ucinnosti navrhu komunikacni strategie
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7 NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA

7.1 Nakladova analyza

Komunika¢ni nastroj Naklady
Radio 37 800,-
Letaky v MHD 27 780,-
Poutace 12 000,-
Vanocni akce 0,-
Akce pronajmu 0,-
Ochutnéavka vina 6 000,-
Zabijacka 4 000,-
Internetova soutéz 0,-
Valentynsky balicek 2 440,-
Narozeninovy balicek 430,-

Romanticky balicek 0,- — v8e hradi zdkaznik
Wellness bali¢ek 0,- — v8e hradi zakaznik
Celkem naklady 90 450,-

Zdroj: Viastni

Tab. 5. Nakladova analyza

V nékladech pro radio je zahrnuta cena za 48 spoti, které maji byt odvysilany.
Cena letakt v MHD v Praze ¢ini 13 080,—, v Brné 8 940,— a v Ostravé 5 760,—

V cené poutact je zahrnuta jejich vyroba 4 800,— a prondjem s instalaci 7 200,—

V akci ochutnavka vina jsou zahrnuty naklady na vino a raut a v zabijacce jsou zahrnuty

naklady na 100 kg prase.

Valentynsky bali¢ek zahrnuje naklady na 10 lahvi sektu, 10 baleni jahod a 2 litry susenych

listkd rGzi.

Néklady na narozeninovy bali¢ek zahrnuji narozeninovy darek v hodnoté 150 K¢ a 4

snidan€ zdarma.
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7.2 Rizikova analyza

Komunikaéni Riziko Eliminace rizika

nastroj

Radio Prepinani stanic v dobé¢ | Zpracovat spot tak, aby posluchace
reklam. zaujal.

Letaky v MHD Cestujici si letdku mezi | Zpracovat letak barevné a velkymi
ostatnimi nevSimnou. pismeny, aby =zaujal pozornost

cestujiciho.

Poutace Nepovsimnuti z diivodu Vytvofit pouta¢, ktery se bude
velké konkurence ostatnich | odliSovat svou napaditosti od
poutaci. ostatnich.

Vénoc¢ni akce Nezéjem zakaznikl 0 Vytvofit akci, kterd zdkazniky

ubytovani V zimnich

mésicich.

prilaka. Napt. ochutnavka vina

Akce pronajmu

Nezajem firem o pronajem.

Zvysit kapacitu salonku.

Ochutnavka vina

Nezajem ze strany hostu.

Propagovat akci ve vSech krajskych

méstech.

Zabijacka

Nezajem ze strany hostu.

Propagovat akci ve vSech krajskych

méstech.

Internetova soutéz

Nizky zajem ucastnit se

soutéze.

Poskytnuti vétsi slevy.

Pobytové balicky

Nezajem ze strany hostu.

Nabidka zajimav¢jsi ceny.

Zdroj: Viastni

Tab. 6. Rizikova analyza
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ZAVER
Tato prace ma pomoci vedeni Penzionu Romana Luhacovice k tvorbé efektivni
komunikacni strategie, ktera by se méla zamétit predevSim na reklamu v ostatnich krajich,

zejména v Praze, Brné€ a Ostravé.

vvvvv

a Moravskoslezském kraji a letaky v MHD Praha, Brno a Ostrava. Timto penzion docili
reklamy v krajich, odkud zde cestuje nejvétsi pocet navstévnikd. Mezi dalsi reklamu,
kterou by mél penzion vyuZzit, patfi umisténi orienta¢nich pouta¢ti pfimo v Luhacovicich.
Tyto poutace muzou prildkat navstévniky, kteti si hledaji ubytovani az po piijezdu do

Luhacovic.

Vedeni penzionu miize vyuzit velkého potencidlu direct mailu. Rozeslani zajimavych
akénich nabidek S moznosti vanocnich slev i specidlnich akci umozni penzionu naplnit
kapacitu piedev§im ve velmi slabych mésicich. Direct mail Ize také dobie uplatnit pied
zacatkem turistické sezony, kdy se penzion rozeslanim pozvanky k ubytovani pfipomene

svym pravidelnym zékaznikim.

V oblasti Public Relations je tieba uspofadat n¢kolik akci, které wutuzi vztahy
S pravidelnymi navstévniky a predevSim jsou vhodnou pfileZitosti prilakat nové klienty
a zaplnit kapacitu penzionu i v zimnich mésicich. Takovymi akcemi mize byt jak jiz
zminény relaxaéni vikend s ve¢ernim posezenim ve vinném sklipku spojeny s ochutnavkou

vin, rautem a zivou cimbalovou muzikou, tak i vikendova slovacka zabijacka.

V oblasti podpory prodeje ma velky vyznam internetova soutéz a moznost jinych slev pro
pravidelné i nové zdkazniky. Je nutné vénovat pozornost také tvorbé pobytovych balicka,
0 které je ze strany hostl stale naristajici zajem. Pro navstévniky vedeni penzionu pfipravi
narozeninovy, valentynsky, romanticky a wellness balicek. Tyto specidlni balicky
umozhuji i1 naroénym klientim prozit pfijemny pobyt plny romantiky, relaxace

a lazenskych procedur.

Véiim, ze poznatky z této bakalaiské prace najdou své uplatnéni v praxi a pomohou

Penzionu Romana Luhacovice vylepsit jeho marketingovou strategii.
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PRILOHA P I: CASOVY PLAN NAVRZENEHO PROJEKTU

Rok 2012 Rok 2013

8 9 10 |11 |12 |1 2 3 4 5 6

Radio X X

Letaky X X
MHD

Poutace X[ X | X | X[ X ]| X | X | X[ X]X

Vanoéni X

akce

Akce X

pronagjmu

Ochutnavka X X

vina

Zabijacka X

Internetova X X X X

soutéz

Valentyn- X
sky balicek

Narozeni- X X X X X X X
novy

balicek

Romanticky | X | X | X | X | X | X | X | X | X | X
balicek

Wellness | X | X | X [ X | X | X | X | X | X | X
balicek

Zdroj: Vlastni

Tab. 7. Casovy harmonogram akct



PRILOHA P II: DOTAZNIK PRO KLIENTY, KTERI PENZION JIZ
NAVSTIVILI

Vézeny pane, vazena pani,

prosim Vas o zodpovézeni mych otazek, které jsou zaméfeny na zakazniky a propagaci
Penzionu Romana Luhacovice. Toto dotazovani je zcela anonymni. Ziskané udaje budou
pouzity pro zpracovani mé bakalafské prace na téma , Komunikacni strategie Penzionu

Romana Luhacovice. Vase odpovédi si zaznamenam do pfedem ptipravené¢ho dotazniku.

Predem Vam dé€kuji, Ze jste se zucCastnil(a) tohoto Setfeni a zodpoveédél(a) mé otazky.

Sarka Brazdilova
studentka 3. roéniku FAME UTB ve Zliné

1. Byl(a) jste spokojen(a) s pobytem v Penzionu Romana Luhacovice? © ANO O NE
2. Jak jste se o penzionu dozveédél(a)?
O zinternetu
O z propagacnich letakd
0 doporuceni od ptatel nebo znamych
O JINE, UVER...cuviiuiiiiieti ittt

3. Myslite si, Ze propagace penzionu je dostateCna? o ANO o NE

4. Jak celkové hodnotite Penzion Romana Luhacovice?

Hodnoceni Vyborné Dobré Spatné

Personal

Kvalita a sortiment sluzeb

Vybaveni penzionu

Plsobivost prostiedi




5. Chtél(a) by jste penzion v budoucnu opét navstivit? o ANO o NE 0 NEVIM

6. Doporucite penzion svym pratelim a znamym? o ANO o NE

7. Udaje pro zpracovani analyzy:

Pohlavi:
0 MUZ 0 ZENA
Kolik je Vam let?
0 15-20 0 41-50 0 71 avice
0 21-30 0 51-60
0 31-40 0 61-70



PRILOHA P III: DOTAZNIK PRO OBECNOU VEREJNOST
Vazeny pane, vazena pani,

prosim Vas o vyplnéni mého dotazniku, ktery je zaméfen na zékazniky a propagaci
Penzionu Romana Luhacovice. Toto dotazovani je zcela anonymni. Ziskané tidaje budou
pouzity pro zpracovani mé bakalafské prace na téma , Komunikacni strategie Penzionu

Romana Luhacovice®. Vase odpovédi oznacte kiizkem, poptipad¢ dopiste.

Ptedem Vam dé€kuji, Ze jste se zucCastnil(a) tohoto Setfeni a vyplnil(a) mé otazky.

Sarka Brazdilova
studentka 3. roéniku FAME UTB ve Zliné

1. Znate meésto Luhacovice? o ANO © NE

2. Navstivil(a) jste nékdy toto lazenské mésto? o ANO © NE

Pokud jste zodpovédel(a) v predchozi otazce ANO, pokracujte v nasledujicich otazkach.

Pokud jste odpovédél(a) NE, tak prejdéte k otazce €. 7.

3. Za jakym ucelem jste LuhaCovice navstivil(a)?

O rekrea¢nim a lazeniskym
O pracovnim

O vzdélavacim

4. Byl(a) jste zde ubytovan(a)? o ANO © NE
Pokud ANO, byl(a) jste s ubytovanim spokojen(a)? o ANO O NE

5. Slysel(a) jste nékdy o Penzionu Romana Luhacovice? © ANO O NE

6. Cht&l(a) byste v budoucnu Luhadovice je§té navitivit? 0 ANO © NE © NEVIM




7. Co je pricinou, ze jste doposud Luhacovice nenavstivil(a)?

O Nedostatek ¢asu

O

Finanéni divody

O

Problémy s dopravou

O

Neznam toto misto

Otazky pro vSechny, mizete oznacit i vice odpovéedi

8. Jaky zplisob propagace ubytovacich zatizeni povazujete za efektivni?

O Letdky a plakaty
0 Reklama v radiu

O Internet

9. Chtél(a) byste byt ubytovan(a) v misté, kde se muzete setkat se slavnou osobnosti?

o ANO
o NE

o JE MI TO JEDNO

10. Udaje pro zpracovani analyzy:

Pohlavi: 0 MUZ O ZENA

Kolik je Vam let?
o 15-20 o 41-50 o 71 avice
o 21-30 o 51-60
o 31-40 o 61-70

POVOLANI: o oo




