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ABSTRAKT

Tato diplomovéa prace obsahuje marketingovy plan pro Roznovské pivni 1azné, ktery vy-
plyva z provedené situa¢ni analyzy. Prace je rozd€lena do dvou casti. Nejdiive je provede-
na literarni reSerSe vztahujici se k marketingové komunikaci. Obsahuje popis tvorby efek-
tivni komunikace, implementace marketingové komunikace ve sluzbach a marketingového
planu. Ve druhé ¢asti je obsazena situacni analyza firmy prostfednictvim Porterovy péti-
faktorové analyzy, PEST, SWOT, IFE, EFE a QSPM analyzy. Nasleduje projektova ¢ast
zabyvajici se marketingovym mixem firmy, tvorbou marketingového planu vyplyvajiciho
z predchozich analyz a dale jeho zhodnoceni z hlediska implementace do praxe za pouziti

nakladové, ¢asové a rizikové analyzy.

Klic¢ova slova: marketingovy plan, marketingova komunikace ve sluzbach, marketingovy

mix, situa¢ni analyza, Porterova analyza, SWOT analyza, PEST analyza, QSPM analyza.

ABSTRACT

This thesis contains the marketing plan for Roznov Beer Spa. This thesis is divided into 3
parts. At the beginning there is literary research apply to marketing communication and
contains efficient communication, marketing communication in services and marketing
plan. In the second part there are situational analysis like Porter, PEST, SWOT, IFE, EFE
and QSPM. The third part contains marketing mix of this company, marketing plan for the
year 2014 and their evaluation respect to put this into practice. At the end there are cost,

time and risk analysis.

Keywords: marketing plan, marketing communication in services, situational analysis,

Porter analysis, SWOT analysis, PEST analysis, IFE and EFE analysis, QSPM analysis.



OBSAH

UVOD .., 9
I TEORETICKA CAST ......cooooviiieeeeeeeeeeeeee e 10
1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE ... oteeeeeeeeeeeeeeeeeseseeee e, 11
11 VYVOJ EFEKTIVNI KOMUNIKACE .....coiuviiieiitiieeceiiteeeeseireeeeseiteeeesstreeeessnsreseessnsens 11
1.1.1  Urceni cilove SKUPINY ....ooviiiiiiiiiiiieiiiicseee e 11

1.1.2  Stanoveni komunikacnich Cill.........cccoeiiiriiiiiiiiiiii s 11

1.1.3  PHprava SdCleni.........cccoiiiiiiiiiiiicii e 13

1.1.4  Vybér vhodného meédia .........cccevuiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 14

1.1.5  Ziskani ZpEtné VAzZDY .......ccoiiiiiiiiiiiiiiie 14

2  MARKETINGOVA KOMUNIKACE VE SLUZBACH ..........cccccovovvererrnrnns 16
2.1 VLASTNOSTISLUZEB 111eitiieeiiiiitittieeeeeeesssiiatstesesesessssssssssesssessssssssssssesesesssssnsssssens 16
2.2 HODNOCENIT SLUZEB.......cccittitieiiitiieeeiiiteeeeestteeeessetteeeesssreeeesastaeeessnssaseesansseseessnsens 18
2.3 MARKETINGOVY MIX SLUZEB......cceieiiuiieeeiitiieeesiitreeeesaisreeeesstseeessnsseseessssssssessnsens 19
2.4 KOMUNIKACNI MIX SLUZEB.........uvttieiiiieeeeeitieeeesiitteeeesaisresesssssseessssssessesssssesessssens 20
N R = (= 4 =1 1 RO 20

2.4.2  POOPOra PrOUEJE ..ocuveeveeieeeiie ettt sttt sreesre e 22

2.4.3  OSODNT PrOAE] .eevveuiiiiiiiiieiti ettt 22

2.4.4  PUDIIC TEIALIONS......ccuiiiitie ettt aees 23

2.45  PIHMY MArKEtING . ..c.eiviiiiiiiiiiiieicee e 23

3 MARKETINGOVY PLAN ........ccosoiiiiiiiieieeeeeees et en st 26
3.1 STRATEGICKY MARKETINGOVY PROCES ....ccciiuviieeeitreeeeeiitreeeesssreeessssseseessnssssessns 27
3.1.1  Marketingova situacni analyza..........ccoceveriviriiiiiiinieseee e 27

3.1.2  Marketingové cile Na StrateZie .........ccovvveviririiiiiiiisee e 32

3.1.3  Sestaveni marketingoveého plANU..........cccciiiviiiiiiiiiiee e 33

KON S = LT | [T USROS 34

R T (o111 (0] - O 34
HPRAKTICKA CAST ..ottt 36
4 PROFIL SPOLECNOSTY ..o es et eeeeeeeaeeesesesenens 37
4.1 POPIS SPOLECNOST ... uuttttieteeeeeiiiiittreeeeeeeessssastarereeesesssssssssseessesssssnssssesesesesssnnnes 37

5 SITUACNI ANALYZA .......oooiiiiiieeeeeeeeeeee ettt n st 39
5.1 PORTEROVA ANALYZA .1uttiiiiieeiiiiiiiiieteeeee e e s s siitareeeeesesssssstabeseesseessssnsssssesesasesssninns 39
o700 0 A 0] o (U (=1 (o] RO 39

ST O 1o | o 7<) 2 () (<SRRI 43

o701 R T B 1o 1o F= AV (1<) (< RO 43

5.1.4  SUBSHITULY.....ooiiiiiie ittt 43

STV o N BN NN 0 77RO 44
5.2.1  POlIticke faKtOrY ...ccvviiiiiiiiii e 44

522  EKonomické faktory ........ccooiiiiiiiiiiiiiiiisiesee e 45

5.2.3  SoCIAINT fAKLOTY ...voiiiiiiiciii e 46

524  Technologickeé faKtory ......ccccoiiiiiiiiiieii i 48



5.3 SWV O T ANALYZA . iitteetetieiiteeettteette st s e e e teeess s s teeetetes st s s seeeteesssrnrrreeeresessrsnans 49

54 IFE AEFE ANALYZA ...ttt et re e nnre e 51
55 (0 1] o\, I NN 07/ PRSI 53

6  PROJEKT MARKETINGOVEHO PLANU..........cccocoevviirniniieniinrsrecesessesens 54
6.1 MARKETINGOVY MIX FIRMY ....uutiiiieiiuiieeeiitieeeesitseeeesssseseessssssssssnssnssessnssssesssnsens 54
6.1.1  Produkt - portfolio poskytovanych sIuZeb .........c.cccovevviveiieeinsieniese e, 54

TR O G- o - FO SRR SPRPRRRO 57

B.1.3  DISIIDUCE .. oeiiiii e 57

6.1.4  Propagace — komunikacni mix firmy ..........cccceevviiiiiiniiniinicice 58
6.1.4.1 Internetova rekKlama .....ccccceeoiiiiiiiiiiiiie e, 58

6.1.4.2  TiStENA reKlama.......cccovveiiiiiii i 61

6.1.4.3  Venkovni reKIama.......cccccveeiiiiiiiiiiiiiie e 62

B.1.4.4  EVENTAKCE ....coivviiictiee ittt ettt et e et e e sabe e sare e enr e e 64

B.1.5  PrOSIIEAI uvvvviiiiiii ittt 64

370 T 15 T 1< 65

B.1.7  PIOCESY ..eeiiiiiiiiiee ettt ettt 65

6.2  SEGMENTACE, TARGETING A POSITIONING ....ccvvivviirieiveiieiteeiresriesreestesseesreessesneeans 65
6.2.1  Profil zakaznikll - SEJMENTACE .......oovviviiiiiieiiiie e 65

B.2.2  TaJEIING ..o 67

6.2.3  POSIIONING.....cuiiiiiicie ittt re e re e 68

6.3 STRATEGIE PLYNOUCI Z QSPM ...ttt 68
6.3.1  VylepSeni webovych stranek firmy.........cccccvveiiiiiiiiiiiiii 68

6.3.2  Tvorba novych IetaKT........coooviiiiiiiiiiicii e 73

6.3.3  Novy smérovaci systém K 14znim ...........ccoociiiiiniiiiiiicc e, 75

6.3.4  Navrh firemniho obleceni pro zameéstnance............c.ccoovvvvverveiinienecnennenn, 76

6.4 CELKOVE NAKLADY NA ZVOLENE STRATEGIE .....ccceiuvieeeiiuiieeeeiireeeeeisreeeessisseeeesnns 78
6.5 CASOVA ANALYZA ZVOLENYCH STRATEGI ....v.veveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees s ee e s en e 79
6.6 RIZIKOVA ANALYZA ZVOLENYCH STRATEGIL....cccciiiuiiieeiiiiieeeiiireeeeeiiee e e s sineee e 80

Y 7.7 ) L OO 82
SEZNAM POUZITE LITERATURY .....coovviiiiiiiiieeseseseeseeeesesiesessssesses s 83
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ...........cocovvirrnrinrnrierisrsssenninnes 86
SEZNAM OBRAZKU ........coovoivieieeieoeeoeeeseeeesee e ses s 87
SEZNAM TABULEK ... .ottt ettt sttt be et nas 88
SEZNAM GRAFU .....cooooviiieieeieeeeee oot se s 89

SEZNAM PRILOH.........co oo oo e e e er e rer e er e 90



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 9

UvVOD

Ceska republika je, a dlouho byla povazovana za lazeiiskou velmoc, ktera zaroven vynika
v pivovarnictvi. I v Roznové pod Radhostém se v minulosti nachazely klimatické 1azné
a pivovar. Nedavno byl tento rodinny pivovar rekonstruovan a uveden do provozu. Pfi
ném vznikly Roznovské pivni lazné, kterym se vénuje tato prace. Hlavnim cilem je laznim

napomoct s planovanim marketingové komunikace na rok 2014.

V prvni Casti prace se vyskytuje literarni reSerSe z dané oblasti a nasleduje prakticka ¢ast,
kde je nastinéna soucasna situace ve firme. Jelikoz firma pouziva mnoho rtiznych komuni-
kacnich nastrojt, od letakl ptes billboardy a bannery az k Facebooku, webovym strankam
apod. je primarnim cilem tyto nastroje analyzovat a navrhnout zlepSujici opatieni, ktera by
zaroven vedla K vytvofeni silné image. K tomu jsou pouzity situacni analyzy vcetné nej-
znaméjsi SWOT, ktera spolu s QSPM analyzou tvoii zaklad pro projektovou ¢ast. Analyza
silnych a slabych stranek, piilezitosti a hrozeb ukazuje jisté nedostatky, které jsou pak
zpracovany v akéni plany do budoucna. Tyto strategie jsou detailné piedstaveny a podrob-

eny Casové, rizikové, persondlni a ndkladové analyze.

V projektové Casti je piedev§im rozpracovan navrh novych internetovych stranek (podlo-
zen také graficky, pro pfesnou piedstavu), ktery zcela méni ptivodni internetovou prezen-
taci. Dalsi bod tvoii navrh nového propagacniho letaku, ktery nahradi jeden ze stavajicich.
Léaznim chybi k jednotnému image také firemni dresscode, tudiz jsou navrhnuty firemni
tricka pro zaméstnance. Posledni ¢ast projektu se vénuje novému smerovacimu systému u

ptijezdu do lazni a ndvrhu spoluprace s cyklostezkou Becva.

RoZnovské pivni 1azné plisobi celkové velice pozitivné a poskytované sluzby vynikaji svou
kvalitou, luxusem a prestizi. Navstévuji je mnohé slavné osobnosti, turisté ¢i mistni obyva-
telé, Ktefi si toto misto oblibili a vraceji se za pfijemné stravenymi chvilemi. Chybi jen
malo k dokonalé firmé s kvalitni a jednotnou image a tomu se snazi napomoct pravé tato

prace.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketing dnes vyzaduje mnohem vice, nez jen ptipravu produktu, uréeni ceny a zpiistup-
néni zakazniktim. Jak uvadi Fill (2005, s. 207) vSechny organizace, velké i malé, komercni,
vladni, charity, vzdélavaci a dalsi potebuji komunikovat s velkou $kalou stakeholderti. Pro
zajisténi takovéto komunikace vyuzivaji firmy reklamni agentury, které piipravi u¢innou
reklamu, dale pak odborniky na podporu prodeje, specialisty na pfimy marketing a PR fir-
my budujici image. (Kotler et al., 2007, s. 809)

1.1 Vyvoj efektivni komunikace

Marketingové oddéleni firmy musi nejdiive uréit cilovou skupinu, stanovit komunikaéni
cile, pripravit sdéleni, vybrat média a nakonec ziskat zpétnou vazbu aby bylo mozné

zméfit u¢inky dané komunikace. (Kotler et al., 2007, s. 820)

1.1.1 Urceni cilové skupiny

Dle Kotlera et al. (2007, s. 821) tvoti cilovou skupinu jak potencialni kupujici, tak soucasni
uzivatelé. Mohou to byt jednotlivci, skupiny, specidlni cilové skupiny nebo vseobecné ve-
fejnost. Takovato cilova skupina ma zna¢ny vliv na rozhodovani firmy ohledné toho, co

bude feceno, jak to bude feceno, kdy, kde a kym to bude feceno.

1.1.2 Stanoveni komunikaé¢nich cilu

Pokud ma firma stanoveno cilové publikum, musi se nadale rozhodnout, jakou odezvu
chce vyvolat. V mnoha pfipadech je to nakup. Ten je ale vysledkem dlouhého procesu
rozhodovani spottebitele. Marketingové oddéleni musi proto védeét, kde se cilova skupina
nachazi a kam je tieba ji dostat. Proto musi urcit, zda je zakaznik ptipraven ¢i nepfipraven

k nakupu. (Kotler et al., 2007, s. 822)

Kotler et al. (2007, s. 822) ve své knize prezentuje Sest fazi ptipravenosti zakaznika
k nakupu. Ugelem marketingové komunikace je zajistit, aby zakaznik prosel viemi fazemi

a dosel k ocekavanému vysledku — nakupu (viz Obr. 1).
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Obr. 1. Faze piipravenosti k nakupu

Zdroj: Kotler et al., 2007, s. 822

Cilova skupina mize o daném produktu néco védét, mize znat jeho jméno, nebo naopak
0 ném neveédét nic. Pokud vétSina z cilové skupiny o produktu nic nevi, snazi se firma vy-

tvofit urcité povédomi pocinaje napf. rozpoznanim znacky produktu. (Kotler et al., 2007,

5. 822)

Druhou f4zi lze charakterizovat existenci védomosti o spole¢nosti nebo o produktu, i kdyz
o nich lidé nemusi védét dost. Firma musi zjistit, kolik lidi mé jen malé, stfedné velké ¢i
rozsahlé znalosti o jeji nabidce. K vytvofeni vy$s$i miry znalosti je mozné zakazniky in-

formovat o sluzbach a novinkach, které firma nabizi. (Kotler et al., 2007, s. 822)

Pokud cilova skupina zna produkt, ma k nému néjaky vztah. Pokud jsou tyto pocity nega-
tivni, musi firma zjistit pro¢ a problémy vyfesit diive, neZ za¢ne pfipravovat komunikacéni

kampan pro ziskani pozitivnich sympatii. (Kotler et al., 2007, s. 822)

Cilova skupina mize mit k produktu pozitivni vztah, ale nemusi jej preferovat pied ostat-
nimi. Zlepsit preference lze pomoci propagace kvality, hodnoty a dalSich prosp&Snych
vlastnosti produktu. Firma miize po ukonceni této kampané zjistit jeji uspesnost, pokud

znovu zméfi Groven spotiebitelskych preferenci. (Kotler et al., 2007, s. 823)

Jestlize cilova skupina produkt preferuje, neznamena to, Ze musi byt presvédéena o naku-
pu. Mnoho zakaznikli dava pfednost své oblibené znacce pred ostatnimi, ale nejsou si jisti,
zda by méli jejich sluzby vyuzit. V této fazi je tikolem firmy ptfesvédcit zdkazniky o tom,
Ze je tato nabidka pro né nejlepsi. Zde je mozno vyuzit riizné kombinace marketingovych
nastroju a ziskat potiebné preference. (Kotler et al., 2007, s. 823)

Posledni fazi v Kotlerove et al. (2007, s. 823) hierarchii je koupé. I zde vznikaji problémy

napf. V tom, ze cilova skupina je pfesvédfena o nakupu, ale nedostane se k tomu nakup

uskutecnit. Cekaji tedy na vhodnéjsi ekonomickou situaci ¢i na dalsi informace. Aby spo-
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ttebitelé podnikli tento posledni krok, miize firma vyuzit napt. akéni ceny, rabaty ¢i bonusy

apod.

1.1.3 Priprava sdéleni

Jak tika Kotler et al. (2007, s. 825) nadale je tieba pfipravit uc¢inné sdéleni. Jakubikova
(2008, s. 241) dodava, ze toto sdeleni lze v idedlnim ptipad¢ vyjadiit modelem AIDA
(viz Obr. 2). Jedna se o stadia pozornosti, zajmu, pfani a ¢inu, kterymi si prochazi kupujici.
Dle Kotlera et al. (2007, s. 825) dokaze v praxi jen malo sdéleni provést daného zakaznika
celou cestou az po nakup a AIDA vypovidd o jakychsi zadoucich kvalitich dobrého

sdéleni.

E:ﬂ:;:ﬁgm si || Znamost, Znalost, | precysdeent Akce
produktuiznacky uvédoméni si pochopen

Obr. 2. Model AIDA
Zdroj: Jakubikova, 2008, s. 241

Pfi sestavovani takového sdé€leni je tfeba rozhodnout o obsahu, struktuie a formatu sdé-

leni.

V obsahu zpravy musi byt obsazen apel, nebo motiv, s jehoZ pomoci doséhne firma ode-
zvy. Typy apelt Kotler et al. (2007, s. 826) rozdéluje do tii skupin: racionalni, emocionalni
a moralni. Racionalni apel se zam¢tuje na soukromé zajmy cilové skupiny. Poukazuje na
uzitecné vyhody produktu - kvalitu, Gispornost, hodnotu ¢i vykonnost. Emocionalni apel se
pokousi vyvolat u cilové skupiny pozitivni ¢i negativni emoce, které mohou motivovat
k nakupu - laska, humor, radost, hrdost nebo naopak apel na strach, vinu nebo hanbu, aby
prim¢li lidi délat to, co by méli, nebo prestali délat to, co nemaji. Skupina moralnich ape-

li je zaméfena na citéni cilové skupiny pro to, co je ,,dobré“ a ,,spravné*,

Kromé obsahu je velice diilezité rozhodnout, jak dané sdéleni prezentovat. K tomu slouzi
zodpovézeni tii otazek ohledné struktury sdéleni. Prvni je, zda dospét k zavéru, nebo to
nechat na publiku. Podle nejnovéjSich vyzkumu, jak uvadi Kotler et al. (2007, s. 826)
vV mnoha ptipadech, kde je pravdépodobné, Ze cilova skupina ma o produkt zajem, je na
tom firma Iépe, kdyz bude pokladat otazky tak, aby motivovala zakazniky, aby o znacce

premysleli a pak je nechala dospét K vlastnimu zaveéru. Druha otazka je, zda predlozit ar-
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gumenty jednostranné (napt. zminit pouze silné stranky produktu), nebo oboustranné —
a v tom piipad¢ zdiiraznit jak pfednosti, tak nedostatky. Tteti otdzka se zabyva problémem,
zda piedlozit nejsilnéj$i argumenty jako prvni nebo jako posledni pficemz - pokud jsou

prezentovany hned na zacatku, ziskaji znacnou pozornost.

Nemén¢ diilezity je také format sdéleni. Napt. v tiSténém inzeratu se rozhoduje o titulku,
textu, barve a ilustraci. Pro lepsi zviditelnéni lze vyuzit poutavé obrazky, osobité formaty
apod. Pokud by se jednalo o vysilani v radiu, je dilezité spravné volit slova, hlasy a zvuky.
V piipadé televize nebo osobniho pfedani je tfeba naplanovat vSechny jiz feCené prvky

a fec téla. Dale pak vyraz tvafe, odév, postoj atd., jak uvadi Kotler et al. (2007, s. 827).

1.1.4 Vybér vhodného média

Zde je mozno rozhodnout mezi osobni (podlinkovou) ¢i neosobni (nadlinkovou) formou

komunikacénich kanalu.

Nadlinkové aktivity tvoii neosobni ¢ast marketingové komunikace. Dle Zamazalové
(2010, s. 256) se jedna o klasické masové reklamni kanaly, kde neni pfimy kontakt
s pfijemcem a chybi pfima zpétna vazba. Kotler et al. (2007, s. 829) dodava, ze zde mohou
byt zatfazena tiSténd média (noviny, Casopisy), vysilana média (radio, televize), obrazova
média (billboardy, plakaty) a on-line média (webové stranky, CD). Vyhodou této moZnosti

je Siroké osloveni potencidlnich zakazniki, ale za cenu vysokych celkovych nakladu.

Naopak aktivity podlinkové zprostfedkovavaji ptimy osobni kontakt s pfijemcem, coz
mimo jiné umoziuje fizenou osobni komunikaci a zpétnou vazbu ve formé posouzeni pro-
duktu. Kotler et al. (2007, s. 829) dopliiuje, Ze se v tomto piipade jednd o komunikaci tvaii
V tvaf, prostfednictvim mobilniho telefonu nebo pevné linky, postou ¢i internetu. Dle Za-
mazalové (2010, s. 256) je zde vyhodou maximalizace okamzitych prodejti, ale na tukor

niz§iho poctu oslovenych.

Déle Zamazalova (2010, s. 256) tvrdi, ze novym trendem je efektivni propojeni téchto
dvou moznosti. Jedna se tedy o kombinaci nadlinkovych a podlinkovych aktivit, ktera zis-

kava vyhody obou forem komunikace.

1.1.5 Ziskani zpétné vazby

Po odeslani zpravy je tfeba zkoumat jeji efekt na cilovou skupinu. Mlze byt vyuzita forma
dotazovani se ¢lenl skupiny, zda si sdéleni pamatuji, kolikrat jej vidé€li, jaky pocit z ngj

maji, jaky maji vztah k firm¢, nebo co si z n€j pamatuji. Dle Kotlera et al. (2007, s. 831) je
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mozné tyto informace procentudlné vyhodnotit dle kritérii jako: nevi o existenci znacky, vi

o existenci znacky, z toho tolik nezkouselo, vyzkouselo, z toho tolik zklamanych ¢i spoko-

jenych, coz je pro firmu velice piehledné a uzite¢né.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE VE SLUZBACH

»Sluzba je jakakoliv aktivita nebo vyhoda, kterou mize jedna strana nabidnout druhé, je
v zasad¢ nehmotna a nepfinasi vlastnictvi. Jeji produkce mitize, ale nemusi byt spojena

s fyzickym vyrobkem.* (Kotler et al., 2007, s. 710)

Vastikova (2008, s. 20) ve své knize cituje Americkou marketingovou asociaci a uvadi, ze:
,sluzby jsou samostatn¢ identifikovatelné, predevsim nehmotné ¢innosti, které poskytuji
uspokojeni potieb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby.
Produkce sluzeb muze, ale nemusi vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je-1i vSak toto uziti

nutné, nedochazi k transferu vlastnictvi tohoto hmotného zbozi.*

Jakubikova (2012, s. 69) popisuje sluzbu jako ¢innost, kterou nabizi jedna strana druhé, je

naprosto nehmatatelnd a nevytvaii zadné nabyté vlastnictvi.

Ve sluzbach je dilezité zabyvat se ¢innostmi, které sméiuji k budovani loajality zakaznika.
Béhem nékolika let se zacaly sluzby rozvijet. To je spojovano s rustem piijmu, fondu vol-
ného Casu, zivotniho standardu, se zménou Zivotniho stylu, vyvojem novych technologii
apod. Stale vice firem se snazi svou nabidku obohatit o sluzby, které by oslovily jak stava-

jici, tak potencialni zdkazniky a zvitézily tak nad konkurenci. (Jakubikova, 2012, s. 70)

vvvvvv

rozvoj privatizace sluzeb, nové technologie, vytvafeni fetézct a franchisingovych siti, in-
ternacionalizace a globalizace sluZzeb, zvySovani produktivity, zlepSovani kvality, pronika-

ni velkych vyrobct do oblasti sluzeb apod.

2.1 Vlastnosti sluzeb

Vastikova (2008, s. 20) sluzby charakterizuje nehmotnosti, neoddélitelnosti, heterogeni-

tou, znicitelnosti a vlastnictvim.

Nehmotnost sluzby lze definovat nemoznosti zhodnotit sluzbu jakymkoliv fyzickym
smyslem, nelze ji pfed koupi prohlédnout a jen ziidka kdy ji 1ze pfedem vyzkouset. Prvky,
které predstavuji kvalitu sluzby (spolehlivost, osobni pfistup poskytovatele nebo duvéry-
hodnost) 1ze ovéfit az pti samotném nakupu a spotiebé sluzby. Tim vznika vyssi mira ne-
jistoty zakaznikli a ti pak maji ztizeny vyber mezi konkurujicimi poskytovateli sluzeb.
Firmy se tak musi snaZit tuto nejistotu piekonat posilenim marketingového mixu o prvek

materidlniho prostfedi, zaméfenim na vytvateni silné¢ znacky nebo obchodniho jména. Ne-
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hmotnost je také pii¢inou, ze zakaznik se obava rizika pii ndkupu a klade diraz na osobni
zdroje informaci a pro hodnoceni kvality pouziva cenu. (Vastikova, 2008, s. 20) Kozel
(2006, s. 238) upfesnuje, ze na rozdil od hmotnych produkti, které ma zakaznik moznost
posuzovat hmatem, C¢ichem a chuti, sluzba tuto moznost neumoznuje. Popiipadé je nemoz-

né sluzbu vystavovat ¢i poskytovat vzorky.

Sluzbu dale neni moZné oddélit od producenta sluzby. Poskytovatel sluzby a jeho zdkaz-
nik se musi setkat v misté a v ¢ase tak, aby vyhoda plynouci ze sluzby mohla byt realizo-
vana, pficemz zakaznik nemusi byt pfitomen po celou dobu. Napft. v restauraci pii vaieni
jidla. V né¢kterych ptipadech lze také producenta nahradit strojem — bankomatem, apod.
Pokud je poskytovatel sluzby v né¢em jedine¢ny, mohou vznikat lokalni monopoly. Ty pak

vyuzivaji svého postaveni ke stanoveni vyssi ziskové marze. (Vastikova, 2008, s. 22)

Co se tyce heterogenity sluzeb, tu popisuje Vastikova (2008, s. 22) jako variabilitu, ktera
souvisi se standardem kvality sluzby. Pti poskytovani sluzby jsou ptitomni lidé, zdkaznici
a poskytovatelé sluzby, jejichz chovani nelze vzdy ptedvidat. Nelze ani provadét vystupni
kontroly kvality pfed dodanim, proto je mozné, Ze zplisob poskytovani jedné sluzby se lisi
S kazdym jejim provedenim. Dochézi také k tomu, Ze jeden a tyz ¢lov€k miiZze ve stejny
den poskytnout sluzbu v jin¢ kvalité. Heterogenita a také nehmotnost sluzeb vedou k tomu,
ze sluzby nelze patentovat. V nékterych ptipadech se setkavame s franchisingem, kdy je do

jisté miry chranén zpiisob poskytovani dané sluzby.

Nehmotnost sluzby vede také k tomu, Ze ji nelze uchovavat, skladovat nebo znovu proda-
vat. Neznamena to ale, ze Spatné provedené sluzby nelze reklamovat. VétSinou lze vratit
zaplacenou cenu sluzby, ptipadné poskytnout slevu. Marketing se zde snazi sladit nabidku
s poptavkou. To vede k jisté flexibilité cen sluzeb. Znicitelnost sluzby je pfi¢inou, Ze za-
kaznik sluzbu reklamuje. Producent dané sluzby muze byt naicen jak z nadbytecné, tak
z nenaplnéné kapacity. Je tfeba dobfe stanovit pravidla pro vyfizovani stiznosti zdkaznik,

planovanim poptavky a vyuziti kapacit. (Vastikova, 2008, s. 23)

Posledni vlastnost sluzby, a to nemoznost ji vlastnit spojuje Vastikova (2008, s. 23) s jeji
nehmotnosti a znicitelnosti. Pti poskytovani sluzby neziskava zdkaznik za penize Zadné
vlastnictvi. Kupuje si pouze pravo na poskytnuti dané sluzby. Nemoznost sluzbu vlastnit
ovliviiyje také distribucni kandly, jimiz se sluzba dostadva k zakaznikiim. Ty jsou obvykle

piimé nebo velmi kratké.
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2.2 Hodnoceni sluzeb

Dle Bouckové (2003, s. 314) je hlavnim faktorem hodnoceni poskytovanych sluzeb jejich
kvalita. Jedna se o kategorii, kterd je z pohledu poskytovatele problematicka, jelikoz je
relativni a ve vétSing€ pripadt nemize byt objektivné urcena ¢i kontrolovana, jak je to
u vyrobkl. Aby bylo mozné charakterizovat vysledek sluzby, je tieba, aby byla nejdiive
poskytnuta. V nékterych piipadech vSak neni mozné sluzbu zhodnotit ani v tomto ptipade¢.
Je mozné poskytovani sluzby alespon sledovat. Pokud dojde k selhani, nasledné napraveni
ptipady je mozné poskytnout urcité zaruky spokojenosti zakaznikd, i kdyz jen velmi malo
poskytovatel mize tuto zaruku pfevzit, jelikoz zde vyjadiuje svou plnou odpovédnost za

uspokojeni zakaznika.

Bouckova (2003, s. 314) uvadi tfi zakladni momenty, které ovlivituji uspokojeni zékazni-

ka, na které se marketing musi zaméfit. Jedna se o:

1. Prvni setkani se sluzbou, neboli o prvni dojem, ktery ovlivni kone¢né hodnoceni
sluzby. Vétsinou se tyto usudky velmi siln€ vryji do mysli zakaznika a tézko se
meéni.

2. Proces poskytovani sluzby, kdy prvni dojem dokaze posilit vstiicna obsluha, ptiz-
nivé okolnosti a dobfe se vyvijejici poskytovana sluzba.

3. Koneéné vnimani poskytované sluzby, kdy kladny zavér poskytovani sluzby mu-
ze pozitivng piispét k celkovému hodnoceni. Neni dobré spoléhat pouze na zave-

recny dojem, nybrz také na prvni dvé etapy.

Mezi hlavni faktory pusobici na kvalitu sluZeb dle Bouckové (2003, s. 314) patii:

- ptesnost, spolehlivost, dslednost,

- vnimavost a citlivy pfistup,

- zpusobilost rychle reagovat na potieby zdkaznika,

- poskytnout sluzbu v ¢ase, kdy ji zakaznik potiebuje,
- Navozeni pocitu jistoty a odpoveédnosti,

- schopnost vcitit se a chapat potieby zakaznika,

- dovednost zhmotnit nehmotné.

Pokud nebudou poskytované sluzby odpovidat zakaznikiim, nebudou s nimi spokojeni

a pro firmu nebudou pfedstavovat zdroj zisku. Z tohoto diivodu je velice dilezité zjisStovat
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pozadavky zakaznikl, méfit kvalitu sluzeb a hodnotit spokojenost. Jestlize tedy zdkaznik
sdm nevyjadii svou spokojenost ¢i nespokojenost, je dobré se jej na jeho nazor dotazat, a to
nejlépe pravidelné. K tomuto ucelu je mozné vyuzit napt. dotazniky, které budou obsaho-
vat dobie formulované a seskupené otazky. Vysledky je nadéle tfeba zhodnotit jak samy

0 sob¢ ale také porovnavat napt. s konkurenci. (Blazkova, 2003, s. 314)

Kromé dotazovani lze zjistovat spokojenost také na zakladé reklamaci, stiznosti, dopist
S nazory ¢i piipominek, které jsou analyzovany. Jedna se o velmi cenny zdroj informaci
pro manazery, i kdyZ neni lehké jej statisticky dobie zpracovat. Zde je nutné, aby odpovédi
na ruzné otdzky ¢i pfipominky byly odeslany adresatim nejpozdéji do tii tydnt od obdrze-

ni. (Bouckova, 2003, s. 315)

2.3 Marketingovy mix sluZeb

Marketingovy mix sluzeb tvoii soubor nastroji, diky nimz manazeti vytvaieji vlastnosti
sluzeb nabizenych zakaznikim. Pii aplikaci marketingu na oblast sluzeb bylo tieba
k tradi¢nimu marketingovému mixu (produkt, cena, distribuce, propagace) piidat dalsi 3 P
a to: materialni prostfedi (physical evidence), lidé (people) a procesy (processes). (Vasti-

kova, 2008, s. 26)

Co se tyce tradi¢niho mixu, tak v aplikaci na oblast sluzeb produkt piedstavuje jakysi pro-
ces bez hmotnych vysledkii. VSeobecné je to vSe, co dany podnik nabizi spotfebitelim

k uspokojeni potfeb. Klicovym prvkem sluzby je jeji kvalita. (Vastikova, 2008, s. 26)

Vzhledem k tomu, Ze sluzba je nehmotna, klicovym ukazatelem kvality se stava cena. Ta
je tvofena na zdkladé vyse nadkladd, relativni urovné cen, urovné koupéschopné poptavky,

ulohy ceny pti podpote prodeje apod. (Vastikova, 2008, s. 26)

Distribuce sluzeb, neboli jak je sluzba piistupna zakaznikiim, souvisi s mistni lokalizaci
sluzby a s volbou pfipadného zprostiedkovatele dodavky. Zalezi na dané firmé¢, jak tento

ptistup zakazniktim usnadni. (Vastikova, 2008, s. 27)

Prostredi, kde je sluzba poskytovana, dokazuje vlastnosti sluzby. Miize mit mnoho forem,
napt. budova, kancelaf nebo brozury popisujici nabizené sluzby apod. Dalsim dikazem

kvality sluZzby miiZze byt i firemni obleceni zaméstnanct. (Vastikova, 2008, s. 27)

Pti poskytovani sluzeb dochazi k izkému kontaktu zdkaznika s poskytovatelem sluzby.

Proto jsou lidé jednim z hlavnich prvkt marketingového mixu a maji vliv na jeji kvalitu.
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Na organizaci dale zalezi, jak bude vybirat, vzdélavat a motivovat své zaméstnance.

(Vastikova, 2008, s. 27)

Vastikova (2008, s. 134) ve své knize prehledné vysvétluje procesy, které usnadnuji a fidi
poskytovani sluzeb zédkaznikiim. Vztah mezi zdkaznikem a poskytovatelem pii poskytova-
ni sluzby je divod, pro¢ se podrobnéji zaméfit na to, jakym zptisobem je sluzba poskyto-
vana. Lidé, ktefi hodiny ¢ekaji na vytizeni zadosti o ptidavky na déti, urcité nejsou spoko-
jeni s touto sluzbou. Totéz plati i u dlouhého ¢ekani u 1ékare, v restauraci apod. Je proto
nutné analyzovat procesy, klasifikovat jejich schémata a postupné zjednoduSovat jednotli-

vé kroky, ze kterych se procesy skladaji.

2.4 Komunikac¢ni mix sluzeb

vvvvvv

bach kladné. Jedna se reklamu word-of-mouth neboli Gstni. Ta mize vytvofit jak pozitivni
tak také negativni image sluzby v o€ich vetejnosti. Mnoha vyzkumy bylo ovéteno, ze po-
kud je zdkaznik spokojen se sluzbou, ozndmi to 4 az 5 zndmym, pokud je ovSem nespoko-

jen, svéfi se mnohem vice lidem a to az 11.

Na word-of-mouth jsou zalozeny dalsi typy jako to viral marketing, buzz marketing nebo
street marketing. Jedna se o samovolné rozsifovani informaci o znacce ¢i produktu pies

internet. (Egan, 2007, s. 32)

Tento zplsob reklamy ovSem nestaci. Je tieba naucit se se svymi zédkazniky komunikovat.

Marketing pouziva mnoho néstroji napft.:

- reklamu,

- podporu prodeje,

- osobni prodej,

- public relations. (Vastikova, 2008, s. 134)

2.4.1 Reklama

Reklama jako placena forma neosobni, masové komunikace je uskutec¢novana prostiednic-
tvim tiskovych médii, rozhlasu, televize, reklamnich tabuli, vyloh apod. Cilem je informo-
vat Siroky okruh spottebitelti a ovlivnit tak jejich ndkupni chovani. Dle Vastikové (2008,
s. 139) vyuziva marketing sluzeb reklamu zejména pro zviditelnéni a ,,zhmotnéni* posky-

tovanych sluzeb. Pfi vybéru vhodnosti reklamnich médii jsou diilezité tyto faktory:
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- soulad vybraného segmentu zédkaznikii se segmentem, na ktery je dané médium
zaméreno,

- charakter média a jeho geograficky dosah,

- potieba zapojeni vice smysla pfi vnimani reklamy,

- srovnani ndkladl na rizné medidlni néstroje,

- vybér vhodného ,,doporucovatele* reklamniho sdélent,

- frekvence ptisobeni reklamnich spot,

- schopnost pfiblizit se cilovému segmentu divéryhodnym zplisobem. (Vastikova,

2008, s. 139)

Mezi vyhody reklamy v televizi fadi Vastikova (2008, s. 139) schopnost zaptisobit na vice
smyslt, masovy dosah, flexibilitu v ¢asovém planu a emocionalni pisobeni. Proti tomu
nevyhodou jsou vysoké ndklady, omezena selektivita, informacni naplnénost, moznost
pfepinani kanali ¢i omezené informace zpisobené kratkou dobou spotu. Jako vyhodu
u reklamy v radiu lze povazovat moznost vysoké segmentace, cenovou dostupnost a ¢aso-
vou flexibilitu. Nevyhodou je pouhé docasné sdéleni, informa¢ni naplnénost a médium

V pozadi.

Reklama v novinach je efektivni, jelikoz je lze archivovat, a ¢étenaf se k nim muze vratit.
Dale je zde moZnost geografického omezeni, flexibilni inzerce, vysoka Cetnost a médium
je povazovano za divéryhodné. Naopak vytisk novin rychle starne. Noviny jsou pieplnény
inzerci, konkurence muze rychle zareagovat a je zde mala schopnost emoc¢niho plisobeni.
U dasopist je mnohem vyssi kvalita reprodukce, maji delsi Zivotnost, Ize vyuzit redakéni
kontext, jako jsou luxusni sluzby, jsou podrobné a dokazi zasdhnout specifické cilové sku-
piny. Bohuzel je zde vySsi cena, delSi doba realizace a celoploSnost. (Vastikova, 2008,

s. 140)

V dnes$ni dobé& je velice vyuZivana také venkovni reklama, kterd ma velky pocet mist
a geografickou flexibilitu, je efektivni z dlivodu niz§i ceny, mé pestrou formu a Siroky za-
sah. Nevyhodou zde je omezené mnozstvi informaci, nizka selektivnost, dlouha doba reali-

zace a omezena dostupnost nékterych forem venkovni reklamy. (Vastikova, 2008, s. 140)

Nejcastéjsi médium - internet - ma velice Siroky dosah a nizkou cenu zaroven. Dale sdé-
leni poskytuje nepfetrzité, poskytuje zpétnou vazbu a snadnou praci s informacemi. Je zde

mozné vyuzit velké mnozZstvi obrazku, odkazii, zvuku apod. Jedna se ale o neosobni ko-
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munikaci, kterd ma urcité technické omezeni jako napi. rychlost, ochranné brany apod.

(Vastikova, 2008, s. 140)

Dle Vastikové (2008, s. 140) je internet jedinym obousmérnym komunika¢nim kanalem,
u ne¢hoz nejsou naklady na komunikaci zavislé na vzdéalenosti, na niz se komunikuje. Diky
tomu je velice jednoduché komunikovat s lidmi po celém svété z jednoho mista a to levné.
Mezi Casté internetové formy komunikace lze zatadit webové stranky firem, které infor-
muji o jejich produktech a sluzbach a obsahuji rtizné obrazky, texty videa a v neposledni

fadé¢ také reklamni bannery, které mohou byt statické, animované nebo interaktivni.

2.4.2 Podpora prodeje

Na kratkodobé zvySovani prodeje se zamétuje podpora prodeje. Jedna se vlastné o komu-
nikacéni akci, kterd generuje dodate¢ny prodej u dosavadnich zédkaznikl a na zékladé€ krat-
kodobych vyhod lakéa zakazniky nové. U této formy komunikace muize byt jeji efektivita
meéfena mnohem presnéji nez napt. u reklamy. Principem je mechanismus podminéného
reflexu, kdy chovani, které je odménéno, posiluje stejné chovani do budoucna. Aby to tak
opravdu fungovalo, je tieba, aby byla odména dostate¢né velka a zakaznik ji postiehl.

(Pelsmacker et al., 2003, s. 357)

Jedna se vlastn€ o kombinaci reklamy a riznych cenovych opatfeni. Zaméfuje se na Siroky
okruh zékazniku a jedna se o jednu z nejrychleji rostoucich forem stimulace. Nevyhodou je
kratké ptisobeni. V aplikaci na sluzby se za nejcastéj$i formu povazuje uplatiiovani ceno-
vych slev, jimiz se producenti sluzeb snazi reagovat na sezonnost v poptavce po sluzbach.
Patfi sem také poradani veletrhl a vystav, i kdyZ miize byt jejich uZiti problematické. Dalsi
formou jsou reklamni a darkové pfedméty, jejichZ cilem je podpofit prodej produktu. Mély
by s nim byt tedy svazany. Zaroven tyto pfedméty mohou slouzit jako nastroj komunikace

se zakaznikem. (Vastikova, 2008, s. 143)

2.4.3 Osobni prodej

Jelikoz je sluzba neoddélitelna od poskytovatele dané sluzby, je velice dilezity i osobni
prodej. Jedna se o piesvédCovani zakaznikt, aby koupili nasi sluzbu ,,tvaii v tvai. Podle
Pelsmackera (2003, s. 21) jde o nastroj dvoustranné interpersonalni komunikace pievazné
v pfimém kontaktu. Zakaznik oceni pomoc a podporu, kterou mu mtze poskytovatel sluz-
by v tak blizkém kontaktu nabidnout. Osobni prodej tak neni zaméfen na vefejnost, ale na

kvalifikované potencialni zdkazniky.
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Dle Vastikové (2008, s. 142) ma osobni prodej jisté vyhody proti jinym prvkim komuni-
ka¢niho mixu. Nejprve je to osobni kontakt, ktery plni tii zédkladni funkce jako prode;j,
sluzbu zakaznikovi a monitorovani. Dale je to posilovani vztahu s kupujicimi a stimula-

ce nakupu dalSich sluzeb, které firma nabizi.

2.4.4 Public relations

Soucasti je také public relations neboli vztahy s vefejnosti. Predstavuji formu stimulace
poptavky po sluzbach publikovanim pozitivnich informaci. Hlavnim cilem je vyvolat klad-
ny postoj vetejnosti k podniku. Ve srovnani s podporou prodeje je tato forma komunikace
dlouhodoba. Muze byt zacilena na zdkazniky, zaméstnance, dodavatele, akcionare, investo-

ry, tfady, mistni komunitu ¢i na sdélovaci prostiedky. (Vastikova, 2008, s. 143)

Vastikova (2008, s. 143) dale uvadi n¢které ukoly public relations, které mu nalezi. Nejpr-
ve je to vytvaieni podnikové identity, neboli obraz firmy, ktery je tvofen historii, zasa-
dami vedeni, ¢innostmi firmy apod. Dal§im tkolem jsou ti¢elové kampané a Kkrizova ko-
munikace. Zde se public relations snazi o dobré vztahy se sdélovacimi prostiedky a novi-
nafi. Patii zde také tzv. lobbing, ktery spoéiva v zastupovani organizaci v legislativnich
jednanich za G¢elem ziskavani riznych informaci a sponzoring kulturnich, sportovnich ¢i

humanitarnich akci.

2.45 Primy marketing

Ptima adresn4d komunikace mezi proddvajicim a zakaznikem je také velice pfinosna. Zamé-
fuje se na prodej zbozi, sluzeb a jejich reklamu prostfednictvim posty, telefonu, televize,
rozhlasu, novin ¢i asopisti. Mezi hlavni nastroje 1ze zatadit direct mail, kterym jsou za-
kaznici osloveni prostiednictvim posty. U¢elem mize byt jak prodej, tak i ziskavani kon-
taktd nebo budovani loajality. Komunikace formou telemarketingu je mozna ve dvou
smérech jako aktivni, kdy si firma vyhledava z databazi potencialni zakazniky a kontaktuje
je, anebo jako pasivni, kdy sami zakaznici mohou volat své nazory ¢i piipominky na tcet
volaného. Zndme také telemarketing, katalogovy prodej a elektronickou postu, které jisté

neni tfeba vice predstavovat. (Vastikova, 2008, s. 145)

Dle Vastikové (2008, s. 134) dochazi k celospolecenskym zménam, které vyplyvaji z toho,
ze svet se stale vice globalizuje. Rostou naroky na kvalitu a rozsah sluzeb. Mnozstvi in-
formaci je podporovano jak novymi technologiemi (jako je internet nebo mobilni telefony),

ale také rozvojem sdélovacich prostiedkd.
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Mezi dalsi nastroje marketingové komunikace, které maji potencial uplatnéni v marketingu

sluzeb lze zaradit:

- marketing udalosti,
- guerilla marketing,
- viralni marketing,

- product placement.

Dle Kellera (2007, s. 342) Ize jako marketing udalosti oznacit vetejné sponzorovani uda-
losti ¢i aktivit, které se tykaji sportu, uméni, zabavy ¢i spolecenskych akci. Sponzorstvi
udélosti béhem poslednich let rychle roste. V minulosti se sponzorovani vénovaly firmy na
cigarety, pivo ¢i automobily a dnes jsou to témét vSechny typy spolecnosti. Tato forma
propagace poskytuje firmam rtizné moznosti komunikace. Stanou se navic soucasti dané¢ho
okamziku v zivoté zdkaznikd a mohou tak prohloubit vztah s cilovym trhem. Davodu, proc¢

firmy sponzoruji rizné udalosti je mnoho:

- aby se znacka identifikovala s konkrétnim cilovym trhem,

- aby se zvysilo povédomi o spole¢nosti,

- aby se posililo zakaznické vnimani klicovych asociaci a image znacky,

- aby se posilily dimenze image spolecnosti,

- aby se vytvorily zazitky,

- aby se vyjadiila sounalezitost s komunitou nebo spolecenskou problematikou apod.

(Keller, 2007, s. 342)

Vastikova (2008, s. 143) naopak za marketing udalosti povazuje organizovani nejriznéj-
Sich kulturnich, spolecenskych nebo sportovnich aktivit, jejichZ cilem je vyvolat psychické

a emocionalni podnéty, které podpoii image firmy.

Dalsi zminénou formou komunikace je guerilla marketing. Ten se vyznacuje podle Mon-
zelové (2009, s. 148) odhodlanim firmy skoncovat se starymi pravidly a umistovanim re-
klamy na obvyklych mistech. Tato reklama pfichazi neohlasen¢ a necekané a mnohdy se
pohybuje na hrané zdkona. Moderni guerilla marketing sdzi na senzaci a to na jedine¢ny
a originalni napad, ktery ma vtip a odvahu, cilovou skupinu neobtézuje a ani ji neSkodi.
Aby byl tento marketing G¢inny, je tieba, aby byl Sifen v médiich. Zde plati pravidlo, zZe

¢im mimotadnéjsi akce je, tim spis si ji média v§Simnou.
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Vastikova (2008, s. 151) dopliuje, Ze guerilla se drzi tii zasad: ziskat lidi, oslabit nepfitele

a zustat nazivu.

Co se ty¢e viralniho marketingu, tak Pfikrylova a Jahodova (2010, s. 265) ve své knize
uvadi, ze je to takovy zpiisob komunikace, kdy se reklamni sdéleni jevi piijemci natolik
zajimavé, Ze jej $iti dale. Jedna se vlastné o Sifeni zpravy mediadlnim prostorem bez kontro-
ly jejiho iniciatora. Timto zpisobem se rtizné firmy snazi ovliviiovat spotiebitele a zvysit

tak prodej svych produktti a sluzeb nebo povédomi o znacce.

Stale vice se za¢ina roz$ifovat také forma product placement. Jedna se umistovani pro-
duktt ¢i sluzeb do filmu. Kotler et al. (2009, s. 731) dodava, ze z filmu product placement
expanduje i do dalSich typi televiznich potadi. Firmy zde plati vysoké ¢astky za to, Ze
jejich produkty ¢i sluzby budou zviditelnény v televizi. Reklama nékterych produktt ¢i
sluzeb je zalozena pouze na product placement. Napt. 7 - UP, Finlandia, Visa, Aston Mar-
tin a Omega jsou majoritn¢ zastoupeny ve filmu Jamese Bonda Die Another Day a da se

fici, ze zaplatili veskeré naklady na tvorbu tohoto filmu. (Kotler et al., 2009, s. 731)
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3 MARKETINGOVY PLAN

Marketingovy plan je zéklad pro zviditelnéni produktu ¢i sluzby dané firmy. S takovymto
planem je snazsi uvést vyrobek nebo sluzbu na trh a dale rozvijet jejich prodej. Na rozdil
od podnikatelského planu neni ten marketingovy tak rozsahly. Popisuje, jak dosdhnout
strategickych cili firmy pomoci konkrétnich marketingovych taktik a néstrojt. Je tfeba mit
k dispozici také jistou troven podpory ze strany firmy a dostatek zdroji. Mensi firmy mo-
hou vytvéfet méné rozsahlé plany a velké korporace naopak plany vysoce strukturované.

(Kotler et al., 2007, s. 769)

Kotler et al. (2007, s. 769) také dopliuje, ze pro spravnou realizaci plant je firmy umist'uji
na své webové stranky, a to umoziiuje manazerim a zaméstnanciim v riiznych lokalitach
konzultovat jednotlivé Casti a pfipojovat se k ndvrhu zmén. Déle je tfeba mit aktudlni in-
formace o prosttedi, konkurenci a trznich segmentech, které dana firma obsluhuje. K tomu
1ze provést rizné formy vyzkumu a porovnat tak skute¢ny vyvoj se stanovenymi cili, zjistit

vice informaci ohledné pozadavkl zédkaznikt a jejich ocekévani, tiroven spokojenosti apod.

Marketingovy plan dale obsahuje informace o tom, jakym zptisobem bude firma udrzovat
vztahy se svymi zdkazniky. Tento plan ma vliv na to, jak spolupracuji marketingovi pra-
covnici mezi sebou a ostatnimi oddélenimi s cilem poskytnout pfidanou hodnotu zékazni-
kam. Ovliviiuje také spolupraci s dodavateli, distributory a v neposledni fadé¢ také jednani
firmy vaci vetejnosti, coz je dalezité pro uspéch firmy. Pro €innou implementaci a kon-
trolu by mél také marketingovy plan urcit, jak bude posun smérem k ciliim méfen. Nejcas-
téji se pouzivaji rozpolty, ¢asové plany a vykonnostni ukazatele (napft. trzni podil, objem

prodeje, ziskovost, spokojenost zakaznikd...). (Kotler et al., 2007, s. 769)

Blazkova (2007, s. 189) dopliuje, ze marketingovy plan zachycuje vysledky marketingo-
vého planovani a jeho cilem je zlepsit obchodni vysledky firmy. Definuje také pozadavky
na marketingovy plan:

- Mmusi byt vystizny, jasny,

- obsahuje klicové informace,

- nemél by byt rozsahly, ani pfili§ strucny,

- jednotlivé aktivity jsou realné uskute¢nitelné,

muzZe byt rizné strukturovan.
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Jakubikova (2008, s. 62) uvadi rizné typy marketingového planovani. Lze tedy ¢lenit pod-
le ¢asu, rozhodnuti, podle tirovné, na které se provadi nebo podle stylu. Planovani podle
¢asu muze byt kratkodobé, stfednédobé nebo dlouhodobé a na toto obdobi se sestavuje
ekonomické a finan¢ni rozvaha. Podle rozhodnuti délime planovani na strategické, které
predstavuje vybér strategie k dosazeni cilli firmy a operativni, které obsahuje planovani
¢innosti pro GspéSné naplnéni strategie. Co se tyce arovni, na kterych se provadi, ty Ize
rozdélit v ramci koncernu, divize, korporace, firmy, SBU, produktu ¢i znacky. Posledni
rozdéleni podle stylu se rozliSuje na ,,shora doli®, ,,zdola nahoru®“ a kombinace téchto

dvou moznosti.

Kazdy produkt (vyrobek i sluzba) musi byt zaloZzen na marketingovém planu. Ten ma4 jis-
tou strukturu a prokazuje névratnost investované¢ho casu a finan¢nich prostredkli. Marke-
tingovy plan by mél zahrnovat situa¢ni analyzu, SWOT analyzu, cile, strategie, taktiky,
rozpocty a kontrolni mechanismy. V prib¢hu realizace planu je nutné sledovat jeho na-
pliovéni, a pokud dochazi k odchylkdm, musi se hledat jejich pfic¢ina. (Jakubikova, 2008,
S. 69)

Dle Zamazalové (2010, s. 30) ma marketingovy plan plnit étyfi funkce:

- prostfedek komunikace,
- prosttedek delegovani pravomoci,
- prostfedek koordinace,

- prostfedek alokace.

3.1 Strategicky marketingovy proces

Strategicky marketing 1ze chéapat jako proces, ktery souvisi:

- S vypracovanim analyz vnitinich a vnéjSich podminek firmy,
- s formulovanim strategie a cila,
- surcenim marketingovych cild,

- s tvorbou marketingové strategie a marketingového planu. (Soukalova, 2004, s. 61)

3.1.1 Marketingova situa¢ni analyza

Jde o zahgjeni planovaci Cinnosti firmy dikladnym zkoumdanim vnitini a vnéjsi situace
podniku. Nejprve je nutné zhodnotit, zda byly planované cile splnény tim, Ze je porovname

se skutecnosti. Zkouma se, do jaké miry byly splnény a jaké je tedy soucasna vykonnost
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firmy. Pro lepsi pochopeni soucasnosti nasleduje situaéni analyza. Jeji soucasti je analyza
vnéjSiho a vnitiniho prostiedi, analyza konkurence, trhu a prodeje. (Soukalova, 2004,

S. 66)

Situacni analyza zahrnuje ditkkladné zkoumani marketingové situace firmy a zaroven jeho
postaveni v daném prostiedi. Zabyva se minulosti, soucasnosti i odhadem budouciho vyvo-
je. Pro kazdou firmu je dilezité poznat jak faktory vnitiniho, tak vnéjsiho prosttedi. Pro
tyto ucely je mozné vyuzit vSem znamé techniky jako je STEP analyza (zabyvajici se so-
ciologickymi, technologickymi, ekonomickymi a politickymi faktory) a nebo SWOT ana-
lyza (obsahujici silné a slabé stranky firmy, ale také pfileZitosti a hrozby). Dale je mozno
pouzit Porteriv pétifaktorovy model analyzy konkurence, ktery se soustiedi na vstup
novych konkurentd, novych vyrobki ¢i sluzeb, schopnosti kupujicich, dodavateli a boj
mezi souCasnymi konkurenty. (Soukalova, 2004, s. 69) JelikoZ jsou tyto metody velice

znamé, neni tfeba je blize specifikovat.
Analyza prostiedi

Smyslem provadéni situaéni analyzy je podle Jakubikové (2008, s. 78) nalezeni pfileZzitosti
(jez se objevuji ve vnéj$im prostiedi a jsou pro firmu vyhodné), schopnosti a zdroju firmy.
Déle dodéava, Ze marketingovi manaZefi zpracovavaji situacni analyzu k tomu, aby ziskali
informace pottebné pro navrzeni novych strategii nebo ke zméné existujicich. Dulezitym

bodem je analyza prostedi firmy.

Marketingové prostiedi predstavuje mnoho piileZitosti ale i hrozeb. Ukolem marketérti je
tyto faktory analyzovat, identifikovat jejich plisobeni a navrhnout moZné zpiisoby ptizpu-
sobeni chovani firmy ve vztahu k vyvoji prostfedi. Toto prostifedi lze analyzovat mnoha
zpusoby. NejCastéji se ovSem pouziva Clenéni podle Kotlera a Armstronga na vnéjsi

a vnitini prostiedi viz Obr. 3.
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Obr. 3. Vnéjsi a vnitini prostiedi firmy
Zdroj: Jakubikova, 2008, s. 82
Vnéjsi prostiredi
Na obrazku 3 je vidét, ze vnéjsi prostfedi se Cleni na makroprostiedi a mikroprostiedi.
Makroprostiedi zahrnuje prostiedi politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni
a technologické. Jsou zde zarazeny i vlivy demografické jako je vk, pohlavi apod., ekolo-

gické, geografické atd. Pii analyze makroprostiedi je nutné postupovat od globalniho mak-

roprostiedi az k lokalnimu a vybrat jen ty faktory, které jsou dilezité pro danou firmu. (Ja-
kubikova, 2008, s. 82)

Na rozdil od makroprostfedi 1ze vlivy mikroprostiedi vyrazné ovlivnit ze strany firmy.
Nejdfive je nutné analyzovat samotné odvétvi - velikost trhu, vstupni a vystupni bariéry,
faze Zivotniho cyklu apod. Do mikroprostiedi 1ze zatadit zdkazniky, dodavatele, odbérate-
le, konkurenci a vefejnost. Vefejnost zahrnuje napt. vladu, mistni komunitu, sdélovaci pro-

sttedky a zaméstnance. (Jakubikova, 2008, s. 83)

Dodavatelé ¢asto rozhoduji o uspéchu ¢i neuspéchu firmy. Blazkova (2007, s. 66) dodava,
Ze pii analyze dodavatell je tfeba zjistit, kdo jsou naSi dodavatelé, kolik jich je, jaké maji
ceny, jaké jsou jejich dodaci podminky, co vSe je tfeba k uzavieni zakazky, zda dodavatel
spolupracuje i s nasi konkurenci, jaké distribu¢ni cesty jsou pouzity a jak dlouho trva cela

zakazka.

Zikaznici maji rizny pohled na vyrobek ¢i sluzbu dané firmy a jsou s nimi také rizné

spokojeni. Blazkova (2007, s. 67) dopliuje, ze je nutné veédet, kdo jsou nasi zakaznici a co
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chtéji, nebot’ efektivni uspokojeni jejich potieb mize firmé zarucit jistou vyhodu proti

konkurenci.

Zékaznik nemusi byt pouze konecny spotiebitel, ale také obchodni partner. Firma musi
pii vybéru svych obchodnich partnert dbat na to, aby byli schopni jeji vyrobek prodat.
V této oblasti by se proto méla zajimat o to, kdo jsou jeji odbératelé, kolik jich je, jaké maji
potieby, jakou cenu jsou ochotni zaplatit, jak dlouho trva uzaviit zakazku apod. (Blazkova,

2007, s. 68)

Dalsi ¢lanek, a to konkurence, je velice dulezity faktor, ktery podmifnuje marketingové
moznosti firmy. Je tieba zjistit, kdo je konkurentem firmy, kdo by jim mohl byt, jak je sil-
ny apod. (Jakubikova, 2008, s. 86)

Aby byla firma schopna dosazeni uspéchu, musi pro své zakazniky poskytovat vyssi hod-
notu uspokojeni nez konkurence. M¢la by ziskat vyhodu tim, ze své vyrobky ¢i sluzby
pevné umisti v mysli zakaznikd v porovnani s nabidkou konkurence. (Kotler et al., 2007,

s. 133)

Podle Kotlera et al. (2007, s. 134) je dulezité zjistit o konkurenci vSe, co je mozné, aby
mohla firma efektivné naplanovat své strategie. Firma musi neustale srovnavat své produk-
ty, distribu¢ni kanaly, ceny a zptisoby komunikace s nejbliz§imi konkurenty, ¢imz muze

najit oblasti konkuren¢nich vyhod a nevyhod.

Dle Jakubikové (2008, s. 86) lze konkurenci rozd¢lit do nékolika skupin. Prvni dé€leni je
Z teritoridlniho hlediska na globalni, alian¢ni, narodni, meziodvétvova, odvétvova a komo-
ditni. Pfi¢emzZ firma by se neméla zaméfit pouze na konkurenci, kterd je v jeji blizkosti ale
také na vzdalené&jsi. Konkurence se mtize délit také z hlediska nahraditelnosti produktu na
konkurenci znacek, odvétvovou, formy nebo rodu. Z hlediska poctu vyrobct a stupné dife-

renciace rozliSujeme ¢isty monopol, oligopol, monopolistickou a dokonalou konkurenci.

Jakubikova (2008, s. 88) dodava, Ze se firmam doporucuje provést analyzu kazdého hlav-
niho konkurenta, identifikovat silné a slabé stranky, porovnat je s vlastnimi a urcit tak své

slabiny a pfednosti.
Vnitini prostiedi

Po analyze faktorii nasleduje analyza vnitiniho prostiedi, ¢ili schopnosti a zdroji firmy.
Toto prostiedi tvoii zdroje firmy jako materidlove, financni ¢i lidské, ddle management

ajeho zaméstnanci, organizacni struktura, kultura, mezilidské vztahy, etika a materialni
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prostiedi. Analyza se zaméfuje na hodnoceni téchto oblasti podle nastroji marketingového
mixu, hlavnich operaci a schopnosti firmy, pficemz kazdy z faktorti by mél byt ohodnocen
Z hlediska vlivu na budouci prosperitu firmy. Cilem analyzy vnitiniho prostfedi je porozu-
mét schopnostem firmy, vyvijet produkt ¢i poskytovat sluzbu a posoudit zdroje firmy. Na

jejim zaklad¢ jsou identifikovany silné a slabé stranky firmy. (Jakubikova, 2008, s. 88)
Analyza trhu

Dle Blazkové (2007, s. 56) je také velice diilezité analyzovat trh, na kterém firma podnika.
Pod timto pojmem mitizeme vidét celkovou hodnotu nebo objem zbozi ¢i sluzeb, které
uspokojuji stejné potieby zakaznika. Casto dochazi ke $patnému vymezeni trhu, coZ
s sebou nese vazné dusledky pro firmu samotnou. Pokud firma definuje trh pfili§ uzce,
nemusi si pov§imnout potencidlni konkurence nebo pozadavkl zdkaznikil, a kdyz na trhu
dojde k jistym zménam, firma mize zkrachovat. V opa¢ném piipad¢, a to pii Sirokém vy-

mezeni trhu, se zdkaznici budou obracet na jiné firmy, které 1épe uspokoji jejich potieby.

Pfi zkoumani trhu firmu zajimaji pfedev§im informace o velikosti, vymezeni, mife rustu,
atraktivité, ziskovosti, vyvoji a predikei poptavky, predikci potieb a trznich trendech.

(Blazkova, 2007, s. 56)

Prvnim, nad ¢im by se méla firma zamyslet, jsou potieby zdkaznikti. Az na druhém misté
je vyrobek ¢i sluzba, kterymi se potfeby zakaznikli uspokoji. Je tfeba brat v tivahu také

trhy s riznou mirou dospélosti, jako jsou:

- soucasné trhy, kde jsou potieby zdkaznikl uspokojovany existujicimi dodavateli,
pfi¢emz je zde intenzivni konkurence a ztizeny vstup na trh,

- vznikajici trhy, které jesté neexistuji, ale 1ze predpokladat, Ze existovat budou,

- skryté trhy, na kterych jsou si firmy védomy potencidlnich zdkaznikd, ale neni zde
nikdo, kdo by jim nabidl vyrobek nebo sluzbu, ktera by uspokojila jejich potiebu.
Na tomto trhu neexistuje konkurence, a proto je zde vstup velice snadny. (Blazko-
va, 2007, s. 56)

Segmentace a vybér cilového trhu

Jakmile firma vymezi trh, musi jej segmentovat do mensSich skupin. Nejcastéjsi déleni je na
potencidlni, pfistupny, kompetentni, cilovy a obslouzeny trh. Potencidlni zahrnuje celou
lidskou populaci, kterd by dany vyrobek ¢i sluzbu vyuzila a byl by pro ni pfinosny. Lidé,

ktefi na tomto trhu maji dostatek penéz na koupi dan¢ho vyrobku ¢i sluzby, se oznacuji
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jako trh ptistupny. Lidé, ktefi si tento vyrobek nebo sluzbu mohou koupit z pravniho hle-
diska, jsou jiz povazovani za trh kompetentni. Jakmile se firma rozhodne obsluhovat jisty
segment, hovoiime o trhu cilovém a nakonec lid¢, ktefi si jiz vyrobek ¢i sluzbu koupili,

jsou soucasti trhu obslouzeného. (Blazkova, 2007, s. 74)

Zakaznici uvnitf segmentu jsou si co nejvice podobni a celé segmenty mezi sebou jsou
svymi projevy na trhu co nejvice odlisné. Dochazi tedy k rozdé€leni trhu na segmenty, kde
maji zékaznici podobné potieby a souCasné reakce na marketingové aktivity. Mala firma,
ktera nema dostatek prostiedkli na marketing, by se méla zaméfit na jeden nebo dva seg-
menty a povazovat je za klicové. Segmentaci muze firma provadét na zakladé riznych kri-
térii napt. geografické, psychografické, demografické, socioekonomické nebo charakteris-
tiky chovani. (Blazkova, 2007, s. 74) Vastikova (2008, s. 40) dopliiuje dalsi dvé mozna
kritéria, a to motivy vedouci ke koupi jako je zvyk (nahly impuls ¢i uvazené rozhodnuti)
a cas, kdy zakaznici dany vyrobek ¢i sluzbu nakupuji (pfed Vénoci, vikendovy nakup,

zimni dovolena apod.).

3.1.2 Marketingové cile na strategie

Jak uvadi Soukalova (2004) firmy se nejcastéji snazi dosdhnout zvySeni objemu prodeje,
podilu na trhu, zisku ¢i rentability, zlepSeni image, navratnosti apod. Dulezité je, aby si
svij cil firma stanovila pfesné, kvantifikovateln¢ a realné. Je také vhodné, aby cile byly
formulovany stru¢né, jasné a piesné. Tyto cile vyjadiuji urcité ukoly, kterych firma musi
dosdhnout v pfedem daném casovém obdobi. Pii jejich tvorbé je tieba brat ohled také na

potieby zdkaznikd.

Aby mohly byt cile splnény, musi byt sestavena marketingova strategie, ktera urCuje za-
kladni postup. Jedna se o pfesné stanovené kroky, které firmé ukazi jakym zpiisobem sta-
novenych cilii dosdhnout. Tvorba marketingové strategie ma urcity postup. Nejdiive je
tieba respektovat poslani podniku a byt v souladu s podnikovym strategickym smérem.
Déle musi firma znat vysledky provedené situacni analyzy a pouzit je jako zaklad pro stra-
tegické rozhodovani. Poslednim krokem je respektovani nejen hlavniho cile, ale i téch ve-

dlejsich. (Soukalova, 2004, s. 70 — 71)

Dle Soukalové (2004, s. 71) mize byt mezi Casté marketingové strategie zafazena vyrob-
kova, cenova, distribu¢ni a komunikaéni strategie, které vychazeji z komunika¢niho mixu.
Hlavnim prvkem vyrobkové strategie je produkt, ktery upoutd pozornost zdkaznika na

trhu a ma pro n¢j ur€itou uzitnou hodnotu. Zakladni oblasti, kterym se zde firma musi vé-
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novat, jsou rysy, rozméry, objem, barva, servis, image apod. Cenovou strategii Ize pou-
zit v zavislosti na charakteru kupujicich a podle postaveni konkurence. Napft. ¢esky spo-
ttebitel je ochoten zaplatit vice za kvalitni produkt, ktery uspokoji jeho pottebu. To svédci
o jeho vyssi citlivosti na cenu. Pfi cenové strategii se firmy orientuji na zptsob tvorby ce-
ny, platebni podminky, slevy, uvéry apod. Distribucni strategie je zavisla na v¢asnosti
a uplnosti dodéavek. Sleduje se zde nabidka sluzeb poskytovana zakaznikiim a variabilita
mezi¢lankt. Posledni, a to komunikaéni strategie, mize byt rozdélena do dvou sméru.
Push strategie prezentuje vyrobky a komunikace je zaméfena spiSe na distributory a ob-
chodniky, od kterych se ¢eka protla¢eni produktu k zakaznikiim. Naopak strategie pull mifi
na kone¢ného zdkaznika a snazi se vyvolat jeho zdjem. Zakladnimi nastroji je komunikacni

mix.

3.1.3 Sestaveni marketingového plianu

Nasleduje tedy sestaveni marketingového planu. Jedna se o pisemny dokument, ve kterém
je shrnuto celé marketingové planovani. Znazoruje zaroven situaci, do které se ma firma
dostat a také obdobi, ve kterém k tomu dojde. Vychozim a zédkladnim bodem je jiz zminé-
na situacni analyza, nasleduji konkrétné formulované ukoly, odpovédnost a Casové vyme-
zeni. Soucasn¢ je nutné mit k dispozici potiebné zdroje, a to piedev§im financni.
V soucasné dobé nedisponuji firmy nadbyte¢nymi financemi, a tak musi feSit otazku, jak
potiebné penize ziskat. Pfi planovani finan¢nich zdrojt je nutné zohlednit velikost investic
do prislusného zaméru, navratnost vloZenych prostiredki a velikost rizika. (Soukalo-

va, 2004, s. 82 — 83)
Struény obsah marketingového planu

Na titulnim listu je uveden nazev ,,marketingovy plan“, nazev a sidlo podniku, obdobi, na
které je tento plan sestaven a odpovédnd osoba. Nasleduje obsah a ivodni ¢ast. Ta obsahu-
je informace o situaci, za které je plan sestavovan, ucelu a zptsobu pouziti, charakteristice
podnikového prostiedi a podniku, kli¢ovych vyrobkt a trzich. Déle je tfeba stru¢né prezen-
tovat zavéry situacni analyzy napt. prostfednictvim SWOT analyzy, charakterizovat mar-
ketingové cile a strategie. Na zaklad¢ strategie dale navrhnout a vypracovat operativni pla-
ny, které vymezi jednotlivé ¢innosti a stanovi zodpovédnost. Dal§im dtleZitym bodem je
rozpocet zahrnujici marketingové piijmy a vydaje. Takto sestaveny marketingovy plan je

nutné predstavit v§em, ktefi se budou podilet na jeho realizaci. (Soukalova, 2004, s. 84)
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3.1.4 Realizace

Zde se jiz podnik zabyva ¢innostmi, které vedou k dosazeni stanovenych cili konkrétné.
Marketingové strategie by mély byt rozpracovany do realizacnich akci a konkrétnich ¢in-

nosti. Je nutné zohlednit Casovy ramec, specifika ukoli a métitka. (Soukalova, 2004, s. 84)
Soukalova (2004, s. 84) doporucuje dodrzovat jisté pozadavky pfi realizaci:

- systematicky pracovat a zajistit trvalou pozornost managementu,
- vyuzivat odborné schopnosti, kvalifikaci a zkuSenosti pracovnikai,
- respektovat podnikovou kulturu,

- schopnost pruzné¢ reagovat na vzniklé situace v prib¢hu realizace.

3.1.5 Kontrola

Pro hodnoceni vykonnosti marketingového usili existuje velké mnozstvi postupt. Je mozné
hodnotit troven zisku, prodeje, ndkladi nebo spokojenost zakaznikli. Samoziejmé je nutné

zjistit, zda byly dosazeny stanovené cile. (Blazkova, 2007, s. 220)

Soukalova (2004, s. 85) dopliuje, Ze kontrola je zapotiebi také v priibéhu procesu a nejen
na konci. Kontrolu je mozné zaméfit na sledovani vychozich predpokladi a tim ovéfit,
zda byl strategicky zdmér spravny, zda jsou uskuteciované ¢innosti spravné, zda ¢innosti
smétuji ke stanovenym cilim apod. Dale mize byt zamétena na skutecnou realizaci stra-
tegického planu, kde firma zjistuje a porovnava skutecné dosazené vykony s planovany-

mi, ovéfuje vhodnost navrzenych postupli nebo navrhuje pottebné zmény v ¢innostech.
Pii kontrole vykonnosti 1ze pouZit mnoho riznych ptistupti:

- analyza prodejii, kterd zohledituje objem prodeje, kde jsou sledovany a porovna-
vany plany a skutecnosti, dale trzni podil, ktery vyjadiuje objem prodeje urcitého
produktu firmy k celkovému objemu prodeje v odvétvi a relativni trzni podil, ktery
porovnava objem prodeje s prodejem nejvétsiho konkurenta,

- analyza nakladi, jez fesi velikost ndkladi na zvolené strategie jako naklady na re-
klamu, skladovani apod.,

- analyza ziskovosti, kterd se zabyva méfenim ziskovosti vyrobkt, vyrobkovych tad,

segmentt apod. (Soukalova, 2004, s. 85 — 86)

Kontrola n€kterych faktort mize byt provadéna i n¢kolikrat do roka. Na Obr. 4 je znazor-

nén cely proces kontroly.
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Obr. 4. Proces kontroly v marketingu

Zdroj: Blazkova, 2007, s. 215

Tento kontrolni proces srovnava dosazené vysledky s pldnovanymi cili, zjiStuje rozdily
a odchylky, které mohou byt bud’ pozitivni (tzn., Ze jsou lepsi nez planované) anebo nega-
tivni (firma nedosahla planovaného vysledku). Nasledné je tieba zjistit ptic¢iny téchto od-
chylek, a napravna opatfeni a navrhy na zlepSeni. Jakmile jsou tato opatfeni realizovana,

muze byt znovu porovnana skutecnost s planem. (Blazkova, 2007, s. 215)

Dle Blazkové (2007, s. 216) je déale nutné mit ke kvalitni kontrole dostatek informaci. Dl-
lezity je zde také faktor Casu, jak rychle informace ziskame ¢i jak rychle zhodnotime vy-
sledky. Kontrolu by mély provadét jak malé, tak stfedni firmy. Ziskaji tak informace

0 tom, jak si stoji a co by mély popiipad¢ zlepsit.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PROFIL SPOLECNOSTI

4.1 Popis spole¢nosti

Firma, o které je zpracovana tato diplomova prace, nese nazev Roznovské pivni lazné
a sidli v Roznové pod Radhostém na ulici Pivovarské. Lazn€ jsou soucasti komplexu Roz-
novského pivovaru. Jako pravni forma podnikani byla zvolena spole¢nost s ru¢enim ome-
zenym. O vedeni se déli dva spolecnici a to PhDr. Tomas§ Kupcik a Ing. Jaromir Benes,

Ph.D.

Cilem firmy je nabidnout svym zdkazniklim takovy rozsah sluzeb, ktery jim pomuiZe nalézt

sebe sama jako Gzasnou harmonickou bytost jak uvadi na svych webovych strankéach.

BUDEME VAS kT,
ALE ZPOTITE SE.

Obr. 5. Logo Roznovskych pivnich 1azni
Zdroj: Roznovské pivni lazng, © 2013

RoZnovské pivni 1azné€ spolupracuji s RoZznovskym pivovarem a celkové tvoii komplex, ve
kterém se, mimo jiné, nachazeji motské lazn¢, pivnice, kavarna, ubytovani, pradelna a ka-
defnictvi. Roznovsky pivovar nabizi kolem 10 druht kvasnicovych piv a mensi obcerstve-
ni. V pfijemném prostiedi kavarny nastupuji zakaznici na své rezervované lazenské proce-
dury, nebo zde pouze vychutnavaji kavu a vynikajici dezerty. Zde je mozno zakoupit také
dalsi sortiment lazenskych produktl a to napt. lahvové Roznovské pivo znacek Rothschild,
Radhost,, Cert, medovy special apod. V nabidce je také lazefiska kosmetika - pivni télové
mléko, pivni sprchovy gel, pivni koupelova lazein a pivni tekuté mydlo.

Ubytovani, které 14zn€ poskytuji od lofiského roku je pro zakazniky jisté velmi pfinosné,
jelikoz se vSe nachazi v jednom komplexu, coz je pro né jednodussi. Jedna se o pokoje pro

2 osoby, ladéné do dievéného dekoru s puvodnimi dopliiky, jako jsou napt. 50 let staré
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dievéné tramy. K ubytovani je poskytovana snidané formou bufetu v ptizemni kavarné

(Obr. 6).

Obr. 6. Lazenska kavarna

Zdroj: Roznovské pivni 1lazné, © 2013

Cely komplex se neustale renovuje a méni dle pozadavku situace na trhu. V dnesni dobé je
nutné odlisit se od konkurence a vytvofit si tak konkurenéni vyhodu. Nad arealem pivovaru
se nachazi nove rekonstruovana lazenska stezka, ktera 1aka mnoho pésich turisti. Déle pak
nove oteviené moiské 1azné, prvni svého druhu v Kkraji, jez ptitahuji navstévniky hledajici

nevsedni zazitky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

5 SITUACNI ANALYZA

5.1 Porterova analyza

Nasledujici kapitola zahrnuje situac¢ni analyzu Roznovskych pivnich lazni z pohledu kon-
kurence, dodavatelu, odbérateld, substitutt a novych konkuren¢nich firem vstupujicich na

trh.

5.1.1 Konkurence

Na zaklad¢ analyzy konkurencniho trhu v oblasti lazenistvi se zamétenim pfimo na pivni
lazné bylo zjisténo, Ze i navzdory dlouholeté tradici lazenstvi a pivovarnictvi v Ceské re-
publice takovychto typt 14zni neni mnoho. Nejbliz8i konkurenéni pivni 1azné se nachdzeji
ve Stramberku, coZ je cca 30 km daleko. Nasleduji 14zné v Ostravé (65 km), v Olomouci
(80 km), v Pisku u Jablunkova (90 km) a nakonec nejvétsi a nejznaméjsi pivni lazné
Vv Plzni (450 km). Plzefniské pivni lazné€ jsou zde zminény diky své prestizi a dlouholeté

tradici.

Po charakteristice jednotlivych lazni nasleduje tabulka s piehledem cen za zakladni balicek
sluzeb pro 2 osoby. Zaklad vzdy tvofi pivni koupel, konzumace piva a relaxace. Dale jsou
balicky rozsiteny o dalsi sluzby jako je bazén, sauna, maséze apod., ¢imZ se od sebe mirné
lisi.

Pivni lazné Stramberk

Nejbliz§i 1azné se nachazeji ve mésté Stramberk a nabizeji velice podobné sluzby. Jen
s tim rozdilem, Ze neomezené piti piva je k dispozici v zakladu (ne za piiplatek) a toto pivo
si zékaznici ¢epuji sami pfimo u vany. Cena zdkladniho balicku se srovnatelnymi sluzbami
je, da se fici, na stejné urovni. Co je ovSem nutné podotknout, jsou zcela neptehledné in-
ternetové stranky, které neobsahuji dostatek pozadovanych informaci. Pokud chce zékaz-
nik vidét interiér t€chto lazni €1 nabizené sluZzby a balicky, je nucen se ,,proklikat* na dalsi

internetovou stranku, ktera slouzi jako e-shop (Pivni lazné Stramberk, © 2010 — 1012).

Lazné ve Stramberku jsou umistény v lukrativni lokalité s mnoha kulturnimi a historickymi
pamatkami, coz 14ka mnoho turistil napt. hrad Stramberk, ktery je v tésné blizkosti, po-
véstna Stramberska Triba, Narodni sad, jeskyné Sipka nebo 13 km vzdaleny, velice obli-
beny, hrad Hukvaldy (Stramberk, © 2000 — 2014). Vétsina zakazniki jsou turisté, jelikoz

obec Stramberk je pomérné mala - pouze se 3200 obyvateli.
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Vinné a pivni lazné Stodolni

Dalsi pivni lazné se nachazi v Moravskoslezském kraji a to piimo v centru Ostravy. Tyto
lazné se specializuji také na koupele ve vinu, ¢imz se odliSuji od téch roznovskych. Nabi-
zeji navic tantrické masaze, baitkovani a wellness koupele. Co se ty¢e urovné cen, Vinné
a pivni lazn€ Stodolni nabizi své sluzby viditeln€ levngji. Napiiklad ceny maséazi se 1isi az

0 30 % (Vinné a pivni lazn€ Stodolni, © 2012).
Pivni a vinné koupele Pikard

Pivovar Pikard a ptilehlé pivni a vinné lazn€ se nachazi v Zamku Zabteh v Ostravé. Nabizi
mirné odlisné koupele, a to olejové v dievéné kadi s ptidavkem pivnich kvasnic, pivniho
olejového balzdmu, maty a sladovych extraktl. Zakaznici si mohou pivo Pikard® natocit
pfimo ve vané v prib¢hu koupele. Mimo jiné nabizi moznost domaci pivni koupele pro-
sttednictvim originalni pivni kosmetiky Pikard® (pivni vlasovy Sampon, pivni sprchovy
gel, pivni koupelova péna a pivni olejova lazen). Cena zakladniho bali¢ku je o néco vyssi

nez v roznovskych laznich (Zamek Zabteh Ostrava, ©2014).

Ostrava je teti nejvétsi mésto Ceské republiky a ma vice nez 300 tisic obyvatel. D4 se
predpokladat, ze U pivnich lazni bude velkou cCast zdkaznik( tvofit mistni komunita.
V Ostravée je také mnoho mist pro turisty, ktefi pot€ mohou zavitat do pivnich lazni. Napf.
hornicka muzea, Narodni divadlo moravskoslezské, Janackova filharmonie Ostrava a také

mnoho festivalti, nejznamé;jsi je Colours of Ostrava (Ostrava, ©2014).
Svatovaclavsky pivovar

Soucasti tohoto pivovaru v Olomouci je také restaurace a Olomoucké pivni ldzné. Nabizeji
mimo klasické pivni 14zné také solnou saunu a pivni masaz. Tato masaZ vSak neni soucasti
zékladniho balicku. V cené jsou také dve piva zdejSiho pivovaru, coZ je tedy srovnatelné
s balickem RoZnovskych pivnich 1azni. Lisi se pouze cenové. V Olomouci zaplati za pivni

koupel jeden par o 100 K¢ méné (Svatovaclavsky pivovar, ©2010).

V krajském mésté Olomouci, nazyvané téz ,,méstem kultury®, zije ptes 100 tisic obyvatel.
Nachazi se zde velice znama Moravska filharmonie, Moravské divadlo Olomouc a také
Divadlo hudby (Olomouc, © 2002 — 2014). Mésto ma tedy mnoho turisty vyhledavanych
mist, a tak Ize fici, Ze i Olomoucké pivni lazn€ jsou velice ptihodn¢ umistény a mohou

toho vyuzit.
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Pivni lazné Bahenec

Tyto 14zné€ patii do skupiny Bier Bottich Bad, coZ je nejstar$i a nejvétsi sit’ pivnich lazni
chranénych patenty. Nachazi se u polskych hranic v obci Pisek u Jablunkova. Lazné této
sit¢ jsou také v Praze, Taboie a v Malé Moravce. Soucasti balicku procedur je také samo-
statné ¢epovani piva, vstup do bazénu a odpocinek ve slamovém lozi. Také tim se 1isi od
nabidky roznovskych lazni. Ceny v tomto zatizeni se pohybuji na vyssi Grovni, coz je jisté
zpusobeno rozsahlejSimi balicky sluzeb, které zahrnuji napt. jiz zminény vstup do bazénu

(Pivni lazn€ Bahenec, © 2007).

Obec Pisek se nachazi u polskych hranic pobliz mésta Jablunkov. Jedna se o malou obec
s 1800 obyvateli, ktera je z vétsi poloviny pokryta lesy a loukami. Tato oblast 1aka turisty
pfedev§im na mezinarodni cyklotrasu €. 56, ktera je pfipravend také pro nevidomé ¢i sla-
bozraké lidi v podobé jizdy na tandemovych kolech (Obec Pisek, © 2014). Navstévnici

lazni v této obci vyhledavaji klid, pfirodu a misto pro odpocinek.
Chodovar pravé pivni lazné

Lazné, nachazejici se pobliz mésta Plzen, jsou v Ceské republice jediné, které vyuzivaji
kombinaci 1é¢ebnych G¢inkl teplé mineralni vody ILSANO®, Koupelového piva® a suro-
vin pro vyrobu piva. Nabizeji ddle mnoho druhti masézi, zabali a pitné kury. Jsou také
povazovany za prvni pravé pivni lazn€ na svété. Cenova hladina je zde niz8i nez u vSech
predchozich konkuren¢nich podnikti. Jiz z internetovych stranek je viditelna urcita prestiz

a dlouholeta tradice (Chodovar, © 2000 — 2014).

Mésto Plzeii je étvrtym nejvétsim méstem Ceské republiky s vice nez 167000 obyvateli
a je oznacovano jako siln¢ priimyslové, obchodni a kulturni misto. JelikoZz je velice vhodné
umisténo a to mezi Prahou a hranicemi s Némeckou spolkovou republikou, navstévuje jej
také mnoho turistd. Mohou navstivit napf. goticky chram sv. Bartoloméje, renesanéni rad-
nici ¢i zidovskou synagogu (Plzen, © 2014). Pivovar a pfilehlé 14zné, které se zde nachazi,

jsou zéaroveti jedny z prvnich v Ceské republice. Jsou tedy velice oblibené.

Obr. 7 zobrazuje sidla konkuren¢nich firem Roznovskych pivnich lazni. V mapé jsou vy-

znacena ¢ervenou barvou, a roznovské 1azné barvou zelenou.
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Tab. 1. Srovnani cen zakladnich bali¢ku

Z:ikladni balicek pro 2 osoby

Pivni JAzng
VI e Cena Procedury
Koupel 20 min., 11 piva pro osobu, relaxace v
Romovské pivi biznd 1100 K| 0P pNvap
psanicku
. K 120 min., volnd konzumace pi la
Pivni lazné Stramberk 1 715 K¢ Olj{)e ., VO © ce piva, felax
na lizku
NV , . |Koupel 30 mn., masadz zad a Sije, 1,5 1piva,
Pivni lazn¢ Stodolni 2275 K¢ relax na lizku s kyslikem
K 130 min., individuaini a7, volna
Pivni lizng Pikard 1790 K¢ |, oope 27 T MCIVICUATH THasaz 1o
konzumace piva
, s e ey . |Koupel 40 min., solnd sauna 30 min., 1 1piva,
Svatoviclavske pivni kizn€ | 2 000 K¢ masaz chodidel, relax s hudbou 30 min.
e . |Koupel 20 min., bazén + finska sauna 1 h,
Pivni kizné Bahenec 1999 Ke volna konzumace piva, relax na lizku se slamou
Pivni lazn¢ Chodovar 1 320 K¢ |Koupel 20 min., 1 I piva, relax 20 min

Zdroj: vlastni zpracovani
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5.1.2 Odbératelé

Mezi zakazniky Roznovskych pivnich lazni patii nejen obyvatelé mésta a blizkého okoli,
ale také turisté z dalekych mést. V mésici fijnu 2013 byla provedena analyza objednanych
sluzeb, na jejimz zéklad¢€ bylo zjiSténo, ze za tento mésic navstivilo 1azné 2355 zakaznikl a
vyrazna vétSina uplatnila poukaz. Je tedy patrné, Ze Roznovské pivni lazné se stavaji

vhodnym luxusnim darkem.

Jako soucast této prace bylo provedeno dotaznikové Setieni spokojenosti zakazniku, kte-

rému je vénovana kapitola nize.

5.1.3 Dodavatelé

Vyhradnim dodavatelem piva je samoziejmeé Roznovsky pivovar, proto je zde velice nizka
pravdépodobnost vyskytu jakychkoliv potizi. Pivovar dodavé laznim také vSe potiebné pro

pivni lazen jako je napf. pivni mladina ¢i kvasnice.

Co se ty¢e provoznich potieb, ty zajistuji sami majitelé ¢i provozni. Maji mezi sebou roz-
déleny povinnosti a tak ucinné¢ zatidi vSe, co je tfeba. Nakupuji potteby pro dekorace, stra-

vovani hostt i pro pradelnu.

5.1.4 Substituty

Jelikoz je Ceska republika povazovana za lazefiskou velmoc, je mozné lazn& nalézt ve
vSech regionech. Jsou zamétfeny na rtizné zdravotni potize a tak nabizi i¢innou pomoc pro
Siroké spektrum zakazniki. Jedna se tedy o alternativu nebo substitut pivnich lazni. Oboji
je totiZ jak ptinosné pro zdravi tak slouzi jako piijemny kulturni a uklidiujici zaZitek. Pres-
to se da fici, ze pivni lazné jsou jedinecné - a na své si zde pfijdou i muZzi.

Z dalsiho pohledu je mozné za substitut povazovat naptiklad wellness zafizeni. Jedna se
také o pfijemnou formu relaxace ve vodni lazni, 1 kdyz bez pivnich ptisad. V dnes$ni dobé
je wellness soucasti kazdého lepsiho hotelu. Jedna se o trend 21. stoleti, kdy se zakaznici
(Wellness Resort Energetic, hotel Horal, hotel Eroplan a Relax). Wellness zafizeni je pro
zajemce dostupné také v Krytém bazénu Roznov. Ten v I1ét€ provozuje koupalisté, kde se

sice wellness nenachazi ale, jedna se o podobny typ zabavy.
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5.2 PEST analyza

PEST analyzou jsou zkoumany faktory z externiho prostiedi, ve kterém se firma nachazi
a mohou ji tak ovlivnit. Zahrnuty jsou zde faktory politické, ekonomické, socialni a tech-

nologické.

5.2.1 Politické faktory

Od 1. ledna 2014 nabyl uc¢innosti Novy obéansky zakonik, ktery s sebou piinesl mnoho
zmén. Ty se tykaji oblasti nemovitosti, urokt z prodleni, poradenstvi, stavebnictvi, soused-
skych vztahd, spoluvlastnictvi apod. (Mé&sec.cz, ©1998 - 2014). Mnoho informaci v¢etné
novinek od ledna 2014 je mozné nalézt na internetu napi. na webovych strankach
www.mesec.cz. Je zde mnoho c¢lankd, které srozumitelné a piehledné vysvétluji danou

problematiku.

Majitelt 1azni by se napt. mohlo tykat zjednoduSeni Gpravy jednani za zaméstnavatele,
kdy podnikatele zavazuje i jednani jiné osoby v jeho provozovné, pokud ta byla v dobré
vite, ze je k jednani opravnéna. Dale pak v oblasti vlastnictvi a spoluvlastnictvi, kdy bylo
zruSeno piedkupni pravo spoluvlastnikl a kazdy tak mtze se svym podilem nakladat, jak

chce (Mésec.cz, ©1998 - 2014).

Kromé obcanského zdkoniku zacal platit také novy Zakon o obchodnich korporacich,
ktery upravuje spolecnosti a druzstva. Tyto dva zakony tedy zcela nahradily pivodni ob-

chodni a ob¢ansky zakonik (Mé&Sec.cz, ©1998 - 2014).

Pfi provozu pivnich lazni je nutné dodrzovat také bezpecnostni a hygienické normy. Za-
kladni zakon, ktery se tyka hygieny je zakon ¢&. 223/2013 Sb., kterym se méni zakon
¢. 258/2000 Sb., o ochrané vetejného zdravi a o zméné nékterych souvisejicich zdkond, ve
znéni pozdéjsich predpisli. Zakon se zaobird mimo jiné hygienickymi poZadavky na vodu
jako je cistota vody ke sprchovani, kde jsou urCeny limity jakosti vody, které nesmi byt

prekroceny, a splnéni podminek dodavky pitné vody (Zakon ¢. 223/2013 Sb.).

Dalsi oblast, kterou tento zdkon upravuje je poskytovani ubytovacich sluzeb, coz se také
tykd Roznovskych pivnich l4zni. PfedevSim jde o povinnost vypracovat provozni fad, kde
jsou uvedeny informace o prevenci vzniku infek¢nich a jinych onemocnéni, zptsob zacha-

zeni s pradlem a zpusob ocisty prostiedi ubytovaciho zafizeni (Zakon ¢. 223/2013 Sb.).


http://www.mesec.cz/
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Dale je nutné dodrzovat podminky provozovani stravovacich zarizeni jako napft. provo-
zovna, vyhovujici hygienickym pozadavkiim na umisténi, zdsobovani vodou, osvétleni ¢i

stavebni konstrukci apod. (Zakon ¢. 223/2013 Sb.).

Nasleduje také oblast ochrany zdravi pri praci, které¢ musi dodrzovat jak zaméstnavatel,
tak jeho zaméstnanci. Hovoii se zde také o rozdéleni praci do kategorii podle miry vyskytu
faktort, které ovliviluji zdravi zaméstnanct a jejich rizikovost (Zakon ¢. 223/2013 Sb.).
Touto oblastni se zabyva mnoho dalSich norem, které jsou vSak vSeobecné dodrzovany,

proto neni nutné je vice specifikovat.

5.2.2 Ekonomické faktory

Mira inflace na konci roku 2013 byla 1,4 % a celkové ma klesajici charakter. Co se tyce
miry hrubého domaciho produktu, tak podle Ceského statistického tfadu (©2012) doslo
k meziroénimu poklesu o 1,2 %. To bylo zptsobeno klesajici investi¢ni aktivitou a slabou
zahrani¢ni poptavkou. Dle Ceské narodni banky (©2003 - 2014) je prognéza HDP na rok
2014 2,2 % a na rok 2015 2,8 %.

Naopak vydaje na kone¢nou spoti‘ebu vzrostly ve 3. ¢tvrtleti roku 2013 meziro¢né o 0,7
% diky nartstu plateb instituci, které jsou zahrnovany do vladniho sektoru — ty se zvysily
0 2,5 %. Soucasn¢ ale doslo k poklesu vydaji domacnosti na kone¢nou spotiebu o 0,7 %.
Proti ptedchozimu roku spotiebitelé nakupovali méné sluzeb a zbozi uréeného k rychlé

spottebé (Cesky statisticky tfad, ©2012).

V oblasti ceny pracovni sily doslo ve 3. ¢tvrtleti 2013 k poklesu jak nominalni (- 1,8 %),
tak také realné (- 2,9 %) mzdy a vySe hrubé mzdy v 1. ¢tvrtleti 2014 ¢ini 26 637 K¢. Na
nasledujicim grafu 1 je zndzornéna primérna mzda za jednotliva ¢tvrtleti v obdobi od 3.
Ctvrtleti 2011do 4. ¢tvrtleti 2013. Je zde jasné viditelna jista sezonnost, kdy mzdy vzdy ve
4. &tvrtleti vzrostou (Cesky statisticky Gfad, ©2012).
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Priumérna mésiéni mzda (na prepottené poéty zaméstnanci)
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Graf 1. Primérna mési¢ni mzda za jednotliva ¢tvrtleti (2011 — 2013)
Zdroj: Cesky statisticky Gfad, ©2012

V danové oblasti jsou velice dulezité sazby DPH (dané z piidané hodnoty), které se
V posledni dobé hodné¢ ménily. Do roku 2013 byla sniZena sazba 14 % a zakladni 20 %,
V lednu 2013 se zvysily obé tyto sazby na 15 % a 21 %. Od ledna 2014 se sazby DHP ne-
zmenily, ale nova vlada planuje novou upravu, i kdyz podle schvaleného zékona od ledna
2016 se maji ob¢ sazby sjednotit na 17,5 %. Radi by od roku 2015 zavedli tfeti sazbu
(5 %), ktera by se tykala knih, 1ékd, détské vyzivy a plen, pti¢emz dosavadni sazby by zG-
staly stejné (Aktualné.cz, ©1999 — 2014). Jakékoliv zmény DPH se odrazi v cenach vsech
vyrobkll a sluZzeb, proto ovlivni i1 ceny lazeiiskych procedur v RoZnovskych pivnich laz-

nich.

Dle serveru iDNES.cz (©1999 — 2014) tuto sazbu planuje navrhnout ministr financi Andre;j

Babis, nikoli ve vysi 5 %, nybrz 10 %.

5.2.3 Socialni faktory

Ceska republika méla na konci lofiského roku 10 512 419 obyvatel a z toho 580 000 oby-
vatel je ze Zlinského kraje. Hruba mzda v kraji dosahuje 21 994 K¢ a podil nezaméstna-
nych 8,67 %. Jelikoz se jednd o turisticky vyhleddvané misto, pocet hostii v hromadnych
ubytovacich zafizenich ¢ital 516 500 za rok 2013. Proti pifedchozimu roku §lo o nartst
00,8 % (Cesky statisticky ufad, ©2012).

Dle prognoz Ceského statistického tfadu (©2012) bude pocet obyvatel ve Zlinském kraji
Klesat, v roce 2030 dosahne poctu 555 945 a v roce 2050 klesne az na 499 059.
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Co se tyce piimo Roznova pod Radhostém, zde Zije 16 800 obyvatel. Z grafu 2 vyplyva, ze
nejveétsi skupinu obyvatel tvoii lidé ve véku od 15 do 64 let, coz je zaroven samoziejme
cilové skupina RoZznovskych pivnich lazni. Jedna se o 69 %, coZ odpovida 11499 obyvate-
lim. Druha skupina jsou star$i obyvatelé 65 a vice let, kterych je 2 895 (17 %). Posledni
skupinu tvoii déti do 14 let (2266, 14 %).

Vékové rozlozeni obyvatel RoZnova p. Radh.

17% 14%

n0-14
m15-64

65 a vice

69%

Graf 2. Vékové rozlozeni obyvatel Roznova pod Radhostém
Zdroj: vlastni zpracovani

Co se ty¢e vnimani reklamy mezi populaci Ceské republiky, v této oblasti provedla
Vv unoru tohoto roku agentura PPM Factum vyzkum. Mezi dotazovanymi bylo 997 osob ve
veéku nad 15 let. Tato agentura charakterizovala 5 segmentii populace a obrazek 11 obsahu-
je detailni vysledek vyzkumu. 15 % populace reklamu nesnasi a 11 % ji miluje, 22 % ji
netesi a 26 % reklamu nepotiebuje a pro zbylych 26 % je reklama dilezitd (PPM Factum,
©2014). Jedna se o velice zajimavy vyzkum, ktery hodné vypovida o dnes$ni situaci na

¢eském trhu (viz Obr. 8).
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Obr. 8. Rozd¢€leni populace do segmentl podle vztahu k reklamé
Zdroj: PPM Factum, ©2014

Z vyzkumu vyplynuly i dal$i informace. Nejvice oblibena je reklama v misté prodeje. Lidé
by tuto formu reklamy uvitali jesté Castéji, méli by zdjem predevsim o ochutnavky. Jedna
se zaroven o reklamni médium, kterym nejsou lidé pfesyceni a jsou tak ochotni jej 1 nadale
piijimat. Naopak nejvétsi piesycenost byla zjisténa u komerc¢nich televizi, jako je Nova

a Prima (PPM Factum, ©2014).

5.2.4 Technologické faktory

V dne$ni dobé je vyzkum a vyvoj novych technologii na velice vysoké urovni a mnoho
podniki tedy sleduje nejnovéjsi trendy a podle nich se fidi. V mnoha odvétvich je to nutné,
jelikoz firmy denné bojuji s konkurenci a nemohou si dovolit zaostavat. Roznovské pivni

lazné jsou zalozeny na jisté tradici, a proto tlak v této oblasti pfilis nepocit'uji.

Co se tyce pivovaru, zde dochazi k zastaravani varnych potieb nebo napt. lahvovacich za-

fizeni. OvSem v této oblasti neni vyvoj novych technologii tak zavratny.
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5.3 SWOT analyza

Obr. 9. SWOT analyza

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ve SWOT analyze (Obr. 9) byly vytyCeny silné a slabé stranky, které se tykaji vnitiniho
prostfedi firmy a dale pfilezitosti a hrozby, které vyplyvaji z vnéjSiho okoli. Na zaklad¢
srovnani slabych stranek a prileZitosti (viz Tab. 2) byly nadale vytvofeny nasledujici

ak¢ni plany, které by firma méla realizovat.

Tab. 2. Weakness a Opportunities (slabé stranky a piilezitosti)

Weakness Opportunities
W1: Neptehledné internetové stranky 01: Vysoké pozadavky zakaznikil na jasné a ptimé informace
W2: Nevhodné zvoleny navrh letak 01: Vysoké pozadavky zakazniki na jasné a piimé informace
W3: Nevhodny layout vstupni chodby 06: Nutnost odlieni firmy od konkurence (jedine¢ny layout)
W4: Pro zakaznika neptehledny pfistup k ldznim 01: Vysoké pozadavky zikaznikii na jasné a piimé informace
W5: Chybéjici dresscode 06: Nutnost odliSeni firmy od konkurence (jedine¢ny layout)
W6: Nedostatecny prostor pro rodiny s détmi 03: Rostouci zajem o traveni asu rodiny pohromadé

Zdroj: vlastni zpracovani

Ak¢éni plany:
1. W10l - VylepSeni webovych stranek
2. W201 - Tvorba novych letakii se struénymi a jasnymi informacemi
3. W306 — Zmeéna image vstupni chodby — nejednotny vzhled s ostatnimi mistnostmi
4. WA401 - Novy smérovaci systém K pristupu k laznim
5. W506 — Navrh firemniho obleeni pro zaméstnance (pivnice, kavarna, laz-

né,...)
6. W603 — Nakup dalsich vétsich van, vhodnych pro rodiny s détmi (1 vana pro celou

rodinu)
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5.4 TIFE a EFE analyza

Tab. 3. IFE matice

SIW Popis Vaha | Rating | Celkem
S1 |Vyjimecnost sluzby 0,100 4 0,400
S2 |Nizka konkurence 0,095 4 0,380
S3  [Vysoké povédomi mezi obyvateli mésta 0,060 3 0,180
S4 | Velky zajem o pivni koupele 0,100 4 0,400
S5 |Pfijemné prostiedi a atmosféra pii koupeli 0,055 3 0,165
S6 |Vyhodné umisténi v centru mesta 0,085 4 0,340
W1 |Nepichledné mternetové stranky 0,100 1 0,100
W2 [Nevhodné zvoleny navrh letaki 0,095 1 0,095
W3 [Nevhodny layout vstupni chodby 0,060 2 0,120
W4 |Pro zakaznika nepiehledny pfistup k laznim | 0,095 1 0,095
W5 [Chybéjici dresscode 0,090 1 0,090
W6 [Nedostate¢ny prostor pro rodiny s détmi 0,065 2 0,130
X |Celkem 1,000 X 2,495
Zdroj: vlastni zpracovani

V Tab. 3 jsou zhodnoceny silné a slabé stranky Roznovskych pivnich lazni. Nejdiive jim

byla ptidélena vaha podle dulezitosti, dale pak rating - body dle vyraznosti (4 body = vy-

razné S, 3 bod y = nevyrazné S, 2 body = nevyrazné W a 1 bod = vyrazné¢ W). Nasledné

byly tyto hodnoty vynasobeny a jejich soucin vytvofil hodnotu 2,495, kterd vykazuje pri-

[ 24

S hodnotami 0,4. Co se tyc¢e slabych stranek, je to W6 (0,13), W3 (0,12) a W1 (0,1).

Tab. 4. EFE matice

o/T Popis Vaha Rating | Celkem
01 |Vysoké pozadavky zakaznikii na jasné a pfimé informace 0,100 4 0,400
02 |Trend Cepovani piva samostatnym zakaznikem 0,060 3 0,180
03 |Rostouci zajem o traveni ¢asu rodiny pohromadé 0,085 4 0,340
04 |Zvyseni piijmi domacnosti 0,050 3 0,150
05 |Rostouci trend pivnich lazni 0,095 4 0,380
06 [Nutnost odliSeni firmy od konkurence 0,100 4 0,400
T1 |Ztrata dobrého jména 0,100 2 0,200
T2 |ZvySeni konkurence 0,065 1 0,065
T3 |Nezijem zdkaznikli o sluzby lazni 0,095 2 0,190
T4 | Tlak zakaznikima niz8i ceny 0,065 1 0,065
T5 |Zpfisnéni hygienickych norem 0,085 2 0,170
T6 |Vypadek hlavniho dodavatele 0,100 2 0,200
X |Celkem 1,000 X 2,740

Zdroj: vlastni zpracovani
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V Tab. 4 bylo postupovano obdobng, pouze byly hodnoceny pfilezitosti a hrozby firmy.
Vysledna hodnota ¢ini 2,740. Nejvyznamnéjsi piilezitosti je O1 a O6 s hodnotou 0,4 a nej-

vyznamné&j$i hrozbu tvoiiT1 a T6 s hodnotou 0,2.
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Graf 3. Space matice

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 3 vyobrazuje vysledek IFE a EFE analyzy prostiednictvim Space matice. Roznovské

pivni lazné se na zakladé této analyzy umistily v kvadrantu konzervativni strategie. To

znamena, Ze v budoucnu by se méla firma orientovat na vyuZivani svych vlastnich schop-

nosti (silnych stranek a ptilezitosti) a nesoustiedit se na prili§ velke riziko.
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5.5 QSPM analyza
Tab. 5. QSPM matice

0sPM | viha |WOLWIOD) | WO2 (W201) | WO3 (W306) [ WO4 (W401) | WOS (W508) | WOG (W603)
AS [ TAS | As [TAs [ As [TAs | As [ TAs | As [ TAs | As [ TAs

st [ o100 | 2 Jo200| 2 Jo200| 1 [0100[ 3 0300 | 3 0300 | 3 0,300
s2 0095 | 2 Jo190] 3 [o285] 1 [o0095] 3 0,285 1 0,095 2 0,190
s3 [ o060 | 3 |o180 | 4 Jo240] 2 [o0120] 4 [ 0240 1 0060 | 3 0,180
s4 [ 0100 | 4 |o400| 4 Jo400| 3 Jo0g300[ 2 0,200 2 0200 | 4 | 0400
s5 [ 0055 | 2 Jo10| 2 Jo10| 4 [o0220[ 1 0055 | 4 [ 0220 [ 3 0,165
s6 | 0085 | 2 Joi0| 2 Jo170| 2 Jo170] 4 [ 0340 1 0,085 2 0,170
wi [ 0100 [ 4 [o0400| 1 [0100[ 2 [o0200] 2 0,200 1 0,100 1 0,100
w2 [ 0095 [ 1 o095 4 Jo380] 1 0095 1 0,095 1 0,095 1 0,095
w3 [ 0060 [ 1 [o0060 | 1 [0060] 4 [o0240] 2 0,120 2 0,120 1 0,060
wa [ 0095 [ 2 Jo190] 2 Jo10]| 2 Jo100| 4 | 0380 1 0,095 1 0,095
ws [ 0090 [ 2 [o180| 1 [o0090 [ 1 [o0090] 1 009 | 4 | 0360 1 0,090
we | 0065 [ 1 [0065] 1 [0065] 1 0065 1 0,065 1 0065 | 4 | 0260
o1 | 0100 | 4 [o400] 4 [o400| 2 [o0200[ 4 [ o400 | 4 [ 0400 1 0,100
02 | 0060 [ 2 [o0120] 2 [o0120] 1 [0060] 1 0,060 1 0,060 2 0,120
03 | 0085 | 1 [o0085| 1 [o0085] 1 [0085] 1 0,085 1 0,085 4 | 0340
o4 | 0050 [ 2 [o100[ 2 [o100[ 3 [o0150] 2 0,100 2 0100 | 4 | 0200
o5 | 0095 | 4 [0380] 4 [0,380 0000 3 0285 | 3 0,285 2 0,190
06 | 0100 [ 4 [o0400| 4 [o0400] 4 [o0400] 4 | o400 [ 4 [ o400 | 3 0,300
T1 | 0100 | 3 Jo300| 3 |o0300] 3 [o0300] 4 [ o400 | 3 0,300 1 0,100
T2 | 0065 | 3 [0195] 2 [o0130 | 2 [0130][ 3 0195 | 3 0,195 1 0,065
T3 | 0095 | 4 [o380 ] 3 [o285| 3 [o0285] 3 0,285 2 0,190 2 0,190
T4 | 0065 | 2 [0130] 2 [o0130 | 2 [0130[ 2 0130 | 3 0,195 1 0,065
75 | 0085 | 1 [oo08s| 1 [o085| 2 [o0170[ 1 0,085 2 0,170 2 0,170
76 | 0100 | 1 Jo100] 1 Jo100[ 1 [o100[ 1 0,100 1 0,100 1 0,100
Suma | x x_ 4915 x [4805] x [385] x | 4895 | x | 4275 x| 4,045

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyse provedené QSPM analyzy vyplyva, Ze nejdileZitéjsi nebo také nejatraktivnéjsi stra-

tegie pro Roznovské pivni 1azn€ bude hned ta prvni a to vylepSeni webovych stranek. Na-

sleduje novy smérovaci systém, tvorba novych letakd a navrh obleceni pro zaméstnance.

Co se tyce poslednich dvou strategii (nakup novych van a vylepseni layoutu vstupni chod-

by), ty v této praci nebudou vice specifikovany jak z divodu nizké atraktivity tak také kvi-

li vysoké nakladovosti.
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6 PROJEKT MARKETINGOVEHO PLANU

Projekt marketingového planu Roznovskych pivnich lazni nejdiive obsahuje charakteristi-
ku marketingového mixu firmy, dale pak segmentaci, targeting a positioning. Nasledné
jsou specifikovany vybrané strategie plynouci z QSPM analyzy a jejich plan do budoucna

véetné Casoveé, nakladové a rizikové analyzy.
6.1 Marketingovy mix firmy

6.1.1 Produkt - portfolio poskytovanych sluzeb

Do portfolia poskytovanych sluzeb Roznovskych pivnich lazni patii zejména balicky 14-
zenské péce, doplitkové procedury, které 1ze zakoupit samostatné, ¢i ptipojit k balickiim
a masaze.
Balicky lazenské péce
e |éCebna kura harmonizaéni (aromaterapie v parni bylinné sauné, peelingové ruka-
vice a relaxacéni zabal v psanicku),
e |éCebna kura pivni (aromaterapie v parni bylinné sauné, koupel v pivu s kvasnico-
vou maskou, relaxacni zabal v psanicku a 2 x 0,5 1 piva),
e zakladni 1é¢ebna kura pivni partnerska (koupel v pivu ve dievéné dvojvané, rela-
xacni zabal v psanicku, 2 x 0,5 1 piva),
e 1é&ebna kura pivni partnerskd — SPECIAL (aromaterapie v parni bylinné saung,
koupel v pivu s kvasnicovou maskou, relaxa¢ni zabal v psani¢ku, 2 x 0,5 1 piva),
e 1é¢ebna kura — OCISTA TELA 1 DUSE (aromaterapie v parni bylinné saung, solna
lazent z Mrtvého mote, specialni energetickd/ cakrova masaz, relaxacni zébal
V psanicku, foceni a interpretace aury),
e intuitivni masaz zad a $ije (aromaterapie v parni bylinné saun¢, intuitivni masaz
s vyuzitim Reiki, prany a lavovych kament, relaxacni zabal v psanicku),
e masaz lavovymi kameny zad a §ije (aromaterapie v parni bylinné sauné, masaz 1a-

vovymi kameny zad a §ije, relaxacni zabal v psanicku).

Dopliikové procedury k balickiim i samostatné prodejné

e neomezené piti piva béhem procedur,
e neomezené piti antioxidantli béhem procedur,

e parni bylinné sauna,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

e peelingové rukavice do parni sauny,
e relaxacni zabal v psanicku,
e raSelinovy zébal,
e zabal z mlata,
e kvasnicovy zabal obli¢eje nebo vlasii,
e obli¢ejova maska z kyseliny hyaluronové,
e PH test kyselosti t¢la,
o fotografie aury,
o fotografie aury s vykladem,
e mezoterapie — osetieni pleti,
e peeling a naolejovani celého téla,
e kyslikova terapie.
Masaze
e intuitivni masaz,
e masaz lavovymi kameny,
e medova detoxikaéni masaz,
e Cokoladova masaz,
e masaz obliceje,
e specialni energeticka / ¢akrovd masaz,
e ritualni masaz ,,P€ti elementd,
e masazni ritual ,, Tokoriki®,

e masazni ritual ,,Cukrovy vanek*.

Zminéné balicky, procedury i masaze je mozné rizn¢ kombinovat na prani zakazniki.
Firma poskytuje také darkové poukazy na jednotlivé balicky sluZeb, které se stavaji stale

vice oblibené.
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Obr. 10. Interiér Roznovskych pivnich lazni

Zdroj: Roznovské pivni lazn€, © 201

Roznovské pivni lazné€ navstévuje mnoho zndmych osobnosti. Mezi vazené hosty patii
napiiklad Heidi Janki, Jana Krausova, Agata Hanychova apod. Tyto damy také svolily
k nafoceni n€kolika propagacnich fotografii. VétSina je umisténa na Facebooku a nékteré
Z nich jsou vyvéSeny na zdech ptimo v laznich. Diivodem foceni je samoziejmé propagace.
Proto je Roznovské pivni 1dzn¢ umistuji ke své nabidce na slevovych portalech, kde po-

mohou oslovit mnoho kupujicich.

Misto, kde je mi dobre.
& pue
Obr. 11. Jana Krausova

Zdroj: RoZznovské pivni lazng, © 2013

Pro podporu této prace byla provedena analyza spokojenosti zakaznikl formou dotazniko-

vého Setfeni, které¢ probehlo béhem 14 dni v mésici bfeznu 2014. Dotazniky byly
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k dispozici na stolcich v kavarng, kde je zakaznici vypliovali pti odpocinku po lazni. Cel-
kove bylo distribuovano 60 dotazniktli a z toho 44 jich bylo vyplnéno. Jedna se tedy o 73%

navratnost. Celkové vyhodnoceni dotaznikového Setifeni obsahuje piiloha ¢ 1.

Co se tyCe oblasti spokojenosti s poskytovanou sluzbou, celych 80 % zakaznikd bylo

velice spokojeno a zbylych 20 % spise spokojeno, coz je velice pozitivni vysledek.

6.1.2 Cena

Zpusob tvorby ceny v Roznovskych pivnich laznich si vedeni nepieje zvefejnovat. Je moz-
né pouze fici, Ze ceny jsou nastaveny dle vyse nakladii na poskytované sluzby a odpovidaji
jejich kvalité.

Vysledky dotaznikového Setfeni v oblasti vnimani cen zékazniky jiz nebyly tak pozitivni.
Pouze 52 % zékazniki bylo zcela spokojeno, 39 % pfitadilo 4 body (druhou nejlepsi odpo-
véd’), 7 % zakaznikl 3 body a 2 % zékaznikd body 2. U této otazky se takovéato odezva
dala ptedpokladat, jelikoz ceny procedur jsou nastaveny na vyS$i arovni. Je to ovSem pod-

lozeno jiz zminénou kvalitou, prestizi a luxusem.

6.1.3 Distribuce

K distribuci sluzeb dochazi samoziejmé v sidle RoZnovskych pivnich lazni. Jak jiz bylo
zminéno, lazn€ jsou umistény pobliz centra mésta a tak jsou velice dobie piistupné. V ne-
daleké blizkosti je také Valasské muzeum v prirodeé. Podél feky Becvy je nova cyklostezka,

diky které se 1 navstévnici na kole snadno dopravi do téchto 1azni.

V okoli se nachazi dvé méstska parkovisté, kterd je mozno vyuZzit mimo parkovisté 1azni,

které ovSem neni zcela dostacujici, coZ by do budoucna mélo byt vyfeseno.

vvvvvvvv

I vlakové nadrazi, ktera jsou hned u sebe, se nachazeji pouze 700 m daleko, coZ znamena

10 minut chtize (viz Obr. 12).
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Obr. 12. Mapa ptistupu k laznim z nadrazi

Zdroj: Mapy Google, © 2014 a vlastni Giprava
6.1.4 Propagace — komunikaéni mix firmy

6.1.4.1 Internetova reklama
Webové stranky

Webové stranky firma pouziva jiz od svého pocatku. Postupné dochéazelo k riznym zmé-
nam, vzdy vSak dominovalo logo Roznovskych pivnich 1azni. Vlevo se nachazi nabidka,
kterd obsahuje cenik procedur a rozdé€leni péce o télo a o dusi. Po kliknuti na jednotlivé
odkazy se rozsifi nabidka na jednotlivé procedury, nasleduje jejich popis a velice obsahlé
ucéinky pouzitych ptipravkl. Bohuzel stranky zde ztraci piehlednost a styl z divodu velké-
ho mnozstvi textu. M¢ly by v prvé fadé podéavat jasné a strucné informace, které uzivatel

hleda.

Napravo jsou umistény kontaktni informace, provozni doba, systém objednéavek a fotogale-
rie. Informace o provozni dob¢ jisté zakaznik uvita, jelikoz jsou viditelné hned na prvni
stran¢, chybi jim ale urcity styl uspotadani. Informace ohledné objednavek, a to Ze jsou
pfijimany e-mailem, by bylo lep$i umistit na samostatné strance s odkazem vlevo u ostat-
nich informaci. Bylo by mozné k nim pfidat i telefonické kontakty s adresou a ivodni stra-
na by nepusobila pieplnéné. Odkaz na fotogalerii by mél byt u ostatnich odkazl vlevo na
uvodni strance, aby se zjednodusil ptistup pro zédkaznika, ktery se jisté bude zajimat o inte-

riér lazni.
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Zakaznik také uvita, jasné informace o poskytované sluzbé spolu s cenou. Piijatelnéjsi pro
néj je, kdyz si ptecte vSe o dané proceduie ¢i balicku a hned vidi cenu. V soucasné dobé
musi ptejit na jiny odkaz, kde se mu zobrazi cenik v podob¢ letaku, v némz jsou jednotlivé
bali¢ky znovu rozepsany. Jisté by tyto dva odkazy bylo mozné spojit do jednoho, piehled-
n¢jsiho. Na Obr. 13 je zobrazen nahled na stranky Roznovskych pivnich lazni. Obrazky ve
sttedu uvodni stranky se rizné¢ méni, zobrazuje se interiér ldzni, prubéh procedur ¢i znamé
osobnosti, které lazné navstivily. Zakaznika to jist¢ zaujme, i kdyZ by na tomto misté moz-
na uvital informace napft. o potadanych akcich, slevach ¢i novinkach apod. Jedna se o nej-

lukrativnéjsi misto, jelikoz je pfimo ve stfedu obrazovky v tirovni o¢i.
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Obr. 13. Nahled webovych stranek

Zdroj: Roznovské pivni lazné, ©2014
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Facebook

Velice populérni socialni sit’, kde je mozné vytvoftit profil jak osobni tak také firemni, vyu-
zivaji 1 Roznovské pivni lazné€. Jedna se médium, které ma Siroky dosah a informace se zde
velice rychle §ifi. Lazn¢ zde sdileji mnoho fotografii, novinek a udélosti. Pro zékazniky je

velkym piinosem i to, Ze zde mohou sdilet své zazitky, komentéie a recenze.
Word-of-mouth

Word-of-mouth, neboli slovni reklama, je pro firmu velice dulezita. Kdyz je zakaznik
spokojen, informuje o svém zazitku 3 osoby, v opacném piipadé, kdy spokojen neni, sd€li

své pocity az 11 lidem ve svém okoli. V tomto piipad¢ je word-of-mouth reklama $ifena

prostiednictvim internetu.

Kdyz zakaznik napiSe slovni spojeni Roznovské pivni 14zn€ do vyhledédvace na internetu,
objevi se také ¢lanek na blogu z 21. biezna 2012, ktery napsala spokojena zakaznice téchto
lazni (http://novackova.bigbloger.lidovky.cz/c/251773/Z-lasky-k-telu-a-dusi.html). Popisu-
je zde vSechny zazitky a pocity spojené s navstévou lazni, hodnoti poskytnuté sluzby, per-

sondl 1 okoli aredlu. VSe pozitivné.
Soutéz

Roznovské pivni lazné vénovaly poukaz na Lécebnou kuru pivni pro jednu osobu do veli-
kono¢ni soutéze portalu Roznovak.cz, jejiz téma je nejhezc¢i velikonoc¢ni kraslice. Jedna se
o druh reklamy, ktery slouzi jako urcity nastroj zakaznické podpory. RozSitfuje se tim po-

védomi a také pozitivni smySleni o firm¢, nebot’ néco ,,vénovala zadarmo*.
Informacni portaly

Pro zviditelnéni RoZnovskych pivnich lazni jsou vyuZivany registrace do rliznych infor-
macnich portald, jako jsou firmy.cz, pivni-lazne.eu, pivni.info.cz, milujipivo.cz apod.
V dnesni dobé¢, kdy je internet béZnou soucasti Zivota, je tato forma reklamy velice uZzite¢-

na a dosah daného sdéleni se stdvd mnohondsobnym.
Slevové portaly

Mimo bézné slevové portaly jako jsou slevici.cz, zapakatel.cz apod. provozuji Roznovské
pivni lazng také vlastni server lazenskéslevy.cz, kde jsou na Gvodni strdnce zobrazeny ba-
licky za akéni ceny s omezenou dobou platnosti, a zdkaznici si je mohou zakoupit ve forme

poukazu.


http://novackova.bigbloger.lidovky.cz/c/251773/Z-lasky-k-telu-a-dusi.html
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6.1.4.2 Tisténa reklama
Letaky

Roznovské pivni 1lazné distribuuji 3 druhy letakt. Dva z téchto letakt (viz Obr. 14) jsou
stejné, 1181 se pouze formatem (A5 a A6). Na uvodni strané je velké logo 14zni, historicky
obrazek pivovaru a loga roznovskych piv. Kdyz se letacek rozlozi, objevi se par obrazkii
interiéru a velké mnozstvi souvislého textu. Popisuji v ném historii, vyrabéna piva a proce-
dury lazni. Prvni letaek bohuzel piisobi podobné jako internetové stranky, lehce pieplné-
né. Zakaznik by jisté uvital zminéné balicky procedur (s cenami) a na druhé poloving in-
formace o Roznovském pivovaru (vyjmenovana piva, nabidka pivnice). Zatimco druhy
letacek (viz Obr. 15) zcela plni svij ucel. Na jedné strané jsou uvedeny informace o pivo-
varu (druhy piv s kratkym popisem, kontakt) a na druhé o laznich (vycet nejoblibenéjsich

procedur, kontakt, informace o kavarn¢, akce 50 % sleva, kdyZz zédkaznik dovede ptatele).

Stru¢né, vystizné a piehledné.

Obr. 14. Letak ¢. 1

Zdroj: vlastni foto
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Obr. 15. Letak ¢. 2
Zdroj: vlastni foto
Pivovarské lazenské noviny

Pti pftilezitosti otevieni moiskych lazni vydala firma 4 strankové noviny, které pfinesly
zpravy pravé o otevieni novych moiskych 1azni, o obnoveni lazenské stezky, ¢i o nové
tvafi pivnich lazni — Jané Krausové. Tyto noviny byly k dostani pouze v laznich, coz tro-
chu ztratilo smysl. Kdyby firma v budoucnu chtéla opét vydat takovéto noviny, bylo by
prinosem umistit je na webové stranky, napt. ve formatu PDF nebo ve formé novin, ktery-

mi Ize listovat.

6.1.4.3 Venkovni reklama
Billboardy

Ze sméru od Valasského Mezifi¢i, mezi mésty Zubiim a Roznovem pod Radhostém, je
umistén billboard na velice lukrativnim misté, s vyobrazenim vany s modelkami a velkym
napisem ,,LUXUSNI DAREK*. Billboard je dobie viditelny a tak by zde bylo mozné do

budoucna pfidat jest¢ mensi nékres, ktery by zobrazoval umisténi 1azni.

Dalsi billboard se nachazi ze sméru od FrensStatu pod Radhostém. Na billboardu je logo
lazni, obrazek van a informace o slevové akci. Opét je umistén na velice prehledném miste.

V budoucnu by oba tyto billboardy mély byt sjednoceny.
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Smérovky — méstsky orientaéni systém

Pro snadngjsi orientaci zédkaznikdl vyuzivaji 1azné spolu s pivovarem méstsky orientacni
systétm. Cedule s ndzvem firmy a Sipkou jsou umistény na hlavni svételné kiiZovatce
V RoZnové€ pod Radhos§tém z obou sméri a dale pak na ktizovatce pfed vjezdem do lazni.
Ze silnice nejsou lazné piilis§ viditelné, jelikoz jsou obklopeny budovami, a proto jsou tyto
smérovky velice nutné. Na kiizovatce u vjezdu do 1azni jsou také umistény reklamni cedu-

le a plachty, které oznacuji smér a obsahuji ndzev jak pivnich tak motskych lazni.

Obr. 16. Reklamni cedule

Zdroj: vlastni foto

Obr. 17. Pohled na areal z pozemni komunikace

Zdroj: vlastni foto
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Obr. 17 znazoriuje pohled na vjezd do arealu Roznovského pivovaru, ktery nepisobi pfilis
upraven¢. Dojem nezlepSuji ani reklamni bannery, cedule a smérovky, které jsou ziejmée
nepostradatelné, jelikoz pro zdkaznika by jisté bylo t€zké vSimnout si pivnich lazni
Vv takovém prostiedi. V budoucnu by firma méla Iépe promyslet celkovy vzhled pfijezdu

a velké mnozstvi reklamnich nosi¢i nahradit jednim velkym a jasné viditelnym.

6.1.4.4 Event akce

Roznovské pivni lazné€ spolupracuji s potadateli riznych akci a nabizi k tomu prostory
dvoru pied vstupem (Obr. 18). Konaji se zde ¢asté a velice zadané farmaiské trhy, kde je

mozné nakoupit potraviny od zeleniny az po zabijacku.

Obr. 18. Dvur Roznovskych pivnich lazni

Zdroj: Roznovské pivni lazné, ©2014

6.1.5 Prostredi

Pti vstupu do aredlu mize byt navstévnik zaskocen celkovym vzhledem venkovniho pro-
stiedi, ale na ném jiz firma pracuje. Naopak uvniti v kavarn¢ vladne piijemnd a klidna at-
mosféra obohacend o moderni nabytek a vyzdobu. Co se ty€e vstupni chodby, ta neni zcela

sladéna s firemni image a tak byla doporucena jeji zména (viz kapitoly niZe).

Prostiedi, ve kterém jsou sluzby poskytovany, je velice pfijemné a stylové zatizené. Jsou
zde ponechany nékteré plivodni ¢asti stavby jako napt. 50 let staré tramy, sklepeni nebo

dekorace v podobé tradi¢niho pivovarského nacini.

Celkovému firemnimu layoutu chybi jednotné firemni obleceni, které je jako soucast pro-

jektové Casti této prace navrzeno nize.
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Zakaznici v dotaznicich hodnotili také prostiedi lazni. 50 % z nich bylo zcela spokojeno.
48 % ohodnotilo tuto oblast 4 body a 2 % 3 body. Neni zcela jasné, pro¢ polovina dotazo-
vanych zékazniki meéla divod neohodnotit prostiedi lazni 5 body, a proto by bylo
V budoucnu Zadouci se na tuto oblast zamérit. Je mozné, Ze na hodnoceni mélo vliv neu-

pravené venkovni prostiedi ¢i vstupni chodba.

6.1.6 Lidé

V Roznovskych pivnich laznich pracuji kvalifikovani zaméstnanci, ktefi jsou zaroven pra-
videln¢ Skoleni. Vedeni jim nabizi riizné¢ druhy Skoleni a kurzii, kterych se mohou bezplat-

né zucastnit a roz§ifovat si tak své védomosti.

Vysledky dotaznikového Setfeni v této oblasti bohuzel objevily jisté mezery. 20 % zakaz-
niki ohodnotilo chovani zamé&stnancli dvéma nebo tfemi body z celkovych péti. Je nutné,
aby se vedeni v budoucnu na tuto oblast zaméfilo a zjistilo, pro¢ zdkaznici dospéli
k takovému hodnoceni. Dalsich 43 % zakazniki pfifadilo body 4 a 37 % bodu 5 coz je jiz

Vv poradku.

6.1.7 Procesy

Proces poskytovani sluzby je v ptipadé Roznovskych pivnich lazni velice pfesné nastaven.
Nedochazi k Zadnému dlouhému cekani, naopak zdkaznici pfechazi plynule z jedné proce-
dury na druhou. Pofadi a tedy i navaznost jednotlivych objednanych procedur je piedem
domluvena a zanesena do objednavky. Jakmile ptijde zakaznik, poc¢ka par minut v kavarné

a zaméstnanci si jej vyzvednou v domluvenou dobu.
6.2 Segmentace, targeting a positioning

6.2.1 Profil zakazniku - segmentace

Zde jsou charakterizovany cilové skupiny zdkaznikd, ktefi navstévuji Roznovské pivni
lazné. VSechny druhy marketingové komunikace by jimi mély byt inspirovany a firma by
méla vytvofit nabidku pfimo pro né. Je dulezité, aby byly pozadavky zdkaznikl splnény

a oni tak byli spokojeni. Jak fikal Tomas Bata: ,, Nas zakaznik - nas pan*.
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Mladé pary

Prvni cilovou skupinu zédkazniki Roznovskych pivnich lazni tvofi mladé pary, které touzi
po romantickém zazitku. Od lazni ocekavaji pfijemnou atmosféru, klid a soukromi. Jedna

se 0 partnery, ve véku 25 — 34 let, ktefi spolu mohou, ale nemusi bydlet.
Bohati manzelé

Bohati manzelé ocekavaji luxusni prostfedi a prvotfidni sluzby. Do lazni piijedou piede-

v§im za odpocinkem. V¢Ek téchto part je okolo 45 — 65 let.
Rodice bez déti

Druha skupina jsou manzelské pary, které hledaji chvili klidu bez déti a zaroven romanti-
ku. Predevsim ocekavaji klidné prostiedi k relaxovani. Jejich vék se pohybuje mezi 35 — 45
lety.

Zeny

Pivni 1lazné navstévuji také zeny bez muzského doprovodu. Léazenskou péci vnimaji jako
odpocinek jak od déti, tak od partnera, a touzi stravit den péc¢i o sviij zevnéjsek i dusi. Laz-
né navstivi bud’ samostatné, s kamaradkou, spolupracovnici ¢i s ¢lenem rodiny (matka,

sestra ...). VEk téchto Zen muize byt velice rozli¢ny, jelikoz zalezi na doprovodu. Pfedpo-

klad je, ze zena (iniciatorka) bude ve véku 30 — 60 let.

Rodiny s détmi

Rodiny s détmi vnimaji navstévu pivnich lazni jako kulturni zazitek, kdy mohou travit cas
spolecné. Na v€kové hranici této skupiny zdkaznikl pfili§ nezalezi.

Znamé osobnosti

Cast zakaznikl tvoii také znamé osobnosti, které zavitaji do Roznova pod Radhostém
a chtéji vyzkouset vSe nové. Na tuto cilovou skupinu se firma se svou marketingovou stra-
tegii ovSem zamétfovat nebude. Jedna se o zpestieni a zviditelnéni pivnich lazni jiz ptijez-
dem této osoby. Vé&tSinou jde o pravidelné zakazniky, ktefi zde jezdi za odpocinkem od

svého rusného zivota.
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6.2.2 Targeting

Nejvyznamnéjsi cilovou skupinu tvofi predev$im mladé pary a bohati manzelé, po kte-
rych nésleduji rodice bez déti, jelikoz laznim pfinaseji nejveétsi zisk. Na vSechny tyto sku-

piny je proto tieba zacilit marketingové nastroje firmy.

V dne$ni dobé¢ je mozné fici, Ze internetova prezentace firmy poslouzi pro vsechny druhy
zakazniki, jelikoz pfistup k internetu ma jiz opravdu kazdy z uvedenych skupin. Prvotnim
navrhem pro firmu bylo umistit na hlavni stranku webové prezentace rozd¢leni sluzeb pod-
le typu zakaznika (sekce pro mladé pary — romantika, pro bohaté manzele — luxusni péce
apod.). Od n¢hoz vsak bylo nakonec odstoupeno z divodu ,,diskriminace® ostatnich skupin

zakaznik.

Dale pak reklama na Facebooku je velice piinosna pro osloveni mladych para a okrajové
rodic¢i bez déti. Cilem této stranky je sdileni a tim Sifeni informaci mezi samotnymi za-
kazniky. Je zde také prostor pro hodnoceni poskytnutych sluzeb, diskuze a recenze, které
mladi lidé vyhledavaji. Mezi mladymi lidmi je dnes v méd¢ vyuzivat rizné slevové porta-
ly, coz je v soudasnosti velice popularni. Zde také najdou poukaz se slevou do Roznov-
skych pivnich lazni, i kdyz pro firmu to mnohdy az tak vyhodné neni. Naklady na tuto
formu propagace jsou pomérné vysoké, ale mohou se navratit v podobé zvySeného pové-

domi o firmé.

Bohaté pary oslovi mimo webovych stranek dobré reference prostfednictvim riznych
clanka v internetovych denicich, na informacnich serverech apod. Cht&ji vyzkouSet vSe
nové, luxusni a jedine¢né. Této oblasti se firma jiz vénovala, ma s ni zkuSenosti, a tak by

méla 1 nadéle pokracovat.

o 24

Co se tyce rodi¢u bez déti, nejcastéjsi formou reklamy lze povazovat word-of-mouth, kdy
se o laznich dozvi od svych znamych. Tento typ propagace lze jen obtizné usmérnit, a pro-
to se firma musi snazit, aby byli vSichni zakaznici nadmiru spokojeni. V opacném piipadé
by mohla vzniknout negativni publicita, ktera zde neni zadouci. Déle je pak mohou oslovit
billboardy, kterych si v§imnou po cesté do prace, na pracovni cesté ¢i vyleté. Vyznamnou
formou propagace jsou zde také slevové portaly. Rodina musi Setfit - a tak uvitaji poukaz

na pobyt v laznich se slevou.
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6.2.3 Positioning

Roznovské pivni ldzn€ jsou vnimany jako pfijemné a luxusni prostiedi, kde mohou zdkaz-
nici travit klidné chvile se svymi blizkymi, pfateli ¢i spolupracovniky. Pii aromaterapii,
kterou zacina lazenska péce, se zklidni celé télo a pfipravi se na koupel v pivu doprovaze-
nou kvasnicovymi zabaly. Ty ptisobi blahodarné€ na vyhlazeni vrasek, hydrataci pleti a maji
také zeStihlujici u€inek. Samotna koupel v médéné ¢i dievéné vané v pivovarském sklepeni
je naplnéna nepopsatelnou atmosférou a tvoii tak 0zasny zazitek. Pro muze konzumace

piva pii koupeli nese dalsi davod k radosti a dobré naladé.

Zakaznik se po koupeli citi uvolnéné, odpocaté a s veselou naladou navstivi pivovarskou

hosptdku, obcerstvi se a domi odchazi s velice pozitivnimi mySlenkami.

6.3 Strategie plynouci z QSPM

Tato kapitola se vénuje strategiim, které vyplynuly jako nejatraktivnéj$i z QSPM analyzy.
Ty jsou zde dopodrobna charakterizovany. Potfebné naklady, ¢as, personal a mozné riziko

jsou pro lepsi orientaci samostatn¢ analyzovany v kapitole nasledujici.

6.3.1 VylepSeni webovych stranek firmy

Vyse zminénou nepiehlednost webovych stranek by bylo mozné odstranit, kdyby pod lo-
gem firmy vedle sebe byly zobrazeny vsechny odkazy na samostatnych zalozkach:

e (vodni strana,
e nabizené lazenské procedury veetné ceniku,
o fotogalerie,

e kontaktni informace.

Jedna se o nejpiehlednéjsi nabidku, ve které se lze rychle orientovat. V soucasnosti ma

firma odkazy umistény po stranach a dokonce rozdéleny do dvou ¢asti.

Hlavni index, ktery tvoti zaklad stranek (logo, zalozky, postranni ¢asti) zstavaji neménné
pii prechodech na rizné zalozky. Co se tyce loga, mélo by byt mensi, aby nezabiralo celé
zorné pole navstévnika stanky. Zalozky, jak jiz bylo fe¢eno, by byly pfemistény pod n¢j
ato vtadeé vedle sebe. Do postrannich ¢asti by mohly byt umistény stru¢né informace
0 historii Roznovskych pivnich lazni a pivovaru, ménici se obrazky, které jsou v soucasné

dob¢ na hlavni stran¢ apod.
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Obr. 19. Nahled zalozky Gvodni strana
Zdroj: vlastni zpracovani

Co se ty¢e hlavni avodni strany (Obr. 19), zde by bylo dobré umistit aktualni informace
Z lazni, slevy a potradané akce formou ,,prispévkl. Samoziejme by tyto informace mély
byt pravidelné aktualizovany. Napiiklad by zde zakaznici mohli uvitat odkaz na nové pfi-
dany zlevnény balicek sluzeb, report z navstévy zndmé osobnosti ¢i pozvanku na farmar-

ské trhy.
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Obr. 20. Nahled zalozky lazenské procedury

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledujici zalozka lazeniské procedury (Obr. 20) by po otevieni nabizela dalsi rozd€leni

podle pozadavkt zakaznika: Luxusni péce, Romanticky zazitek, Pro rodiny s détmi a Sku-

pinovy zazitek. Tyto jednotlivé sekce by obsahovaly balicky pifimo na miru. Napt. sekce

Luxusni péce by tvotily VIP balicky s vice procedurami (poptipadé také vicedenni)

S ubytovanim pro dvé€ osoby. Romanticky zaZitek by zahrnoval tradi¢ni pivni balicek pro

dvé osoby se zvyraznénim, ze jde o koupel v ptijemné dievéné dvojvané pii svickach. Sek-

ce Pro rodiny s detmi by zduraziovala velké vany pro celou rodinu a moZnost neomezené-

ho piti i nealkoholického napoje (mineralka, limonada ¢i voda s citronem...). Posledni sek-

ce by se vénovala Skupinovému zazitku, kde by byla ve vanach vedle sebe cela skupinka

S moznosti si povidat. Tato nabidka by mohla byt zajimava pro skupinu Zen, firemni veci-

rek apod.
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Obr. 21. Nahled zalozky fotogalerie

Zdroj: vlastni zpracovani

Zalozka s fotogalerii (Obr. 21) je dtlezita pro to, aby si zdkaznik udélal jasnou ptedstavu o
prostiedi a interiéru lazni. Zde je tieba vytvofit pododkazy s nabidkou fotografii: lazni,
kavarny, pivnice, popiipad¢ také exteriéru. V souCasnosti jsou fotografie zobrazeny

v pomérné malé velikosti. Bylo by mozné vyuzit rizné aplikace, kdy se fotografie po klik-

nuti zvétsi, nebo se jimi listuje jako ve fotoalbu apod.
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Obr. 22. N4hled na zalozku kontakt

Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni zalozka s kontaktnimi informacemi (Obr. 22) by obsahovala bézné informace

jako je adresa, e-mail, telefon, provozni doba ¢i mapa s vyznacenymi laznémi. Mapu lze

vlozit jako aplikaci, kde je zobrazena piesna poloha ldzni a zédkaznik si zde pfimo muze

vyhledat trasu z domova ¢i zajimavosti v okoli. Mize si nahled také libovolné piiblizit ¢i

naopak oddalit. Nasleduji také souradnice GPS, které si zdkaznik mlze vlozit do svého

naviga¢niho systému v auté ¢i v mobilnim telefonu.
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Zménu webové prezentace mize provést aktualni web master, se kterym firma spolupracu-
je. Jelikoz se jednd o rozséhlejsi zmény do ndkladl, bude zapocitdna tvorba nové webové

stranky cca 12 000 K¢ a mésiéni naklad na provoz 300 K¢ (Tab. 6).
Tab. 6. Personalni, ¢asova a nakladova analyza novych

internetovych stranek

Primarni ¢innost Tvorba novych internetovych stranek

Vytvoteni webové prezentace

Doprovodné ¢innosti — -
Spusténi webové prezenatace

Odpovédna osoba Vedouci firmy

Vytvoieni webové prezentace 3 dny
Naro¢nost na ¢as Spusténi webové prezenatace 1den
Celkovy pocet dni 4 dny
Vytvoreni a spusténi webové prezetace |12 000 K¢
Potiebné finance Me¢sicni ndklady na provoz 300 K¢
Celkové potrebné finance 12 300 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

6.3.2 Tvorba novych letaki

Z vySe zminénych letakd, je nutné ten, ktery je vyrabén ve dvou velikostech zménit. Jak jiz
bylo feceno, obsahuje pfili§ mnoho textu. Ovsem podklad, ktery tvoii logo a firemni barvy
by bylo dobré ponechat pro jednotny firemni layout, pficemz orientovat by se mohly dle
image prvniho letacku (nerozeviraciho). Ten je olemovan tmavsi barvou - coz zvyraziuje
uvedené informace a plisobi prehledné. Na piedni strané by firma mohla ponechat logo,
kratce vyjmenované sluzby napt. koupele Vv pivu, zabaly z mlata, masaZe a dole kontaktni
informace (webové stranky, telefon). Dale by zde bylo mozné zminit informaci o tom, zZe
V laznich je pfijemna atmosféra, romantické prosttedi a prostor pro rodiny s détmi. Timto

dojde k zacileni hned na 3 skupiny zakazniki (viz kapitola profily zakazniku).

Uvnitt letdCku by nasledoval vycet balickl 1azeniské péce (s cenami) a jejich strucny popis.
Bylo by mozné orientovat se podle zalozky ,,nabizené lazenské procedury* na webovych
strankach a sladit je do stejného nebo velice podobného image. Zadouci jsou také mensi

fotografie interiéru, kde jsou sluzby poskytovany (kavarna, vany, aromaterapie — sauna...).

Firma by mé¢la zcela vynechat informace o historii pivovaru, které by v ptipadé potieby

mohla umistit do brozurky, ktera by se vénovala pouze této véci nebo na samostatnou za-
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lozku na webovych strankach. Zakaznik hleda informace predevsim o sluzbé, kterou si

chce vyzkouset.

Na zadni stranu letdku je mozné umistit kratké informace o kavarné ¢i pivovaru, napft. ,,zde
je mozno stravit pifijemny cas po koupeli“ a dals$i kontaktni informace jako adresu

S animaci mapy a vyznacenymi laznémi, e-mail, poptipad¢ foto aredlu.

0“"!
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Obr. 23. Nahled nového letaku
Zdroj: vlastni zpracovani

Distribuce letakd by byla uskute¢néna vlastnimi zaméstnanci a to hlavné v Turistickém
Informacnim centru na roznovském namésti, ve Valasském muzeu Vv prirodé, na recepcich

mistnich hotelt, pfimo v laznich apod.

Tvorbu letakti 1ze objednat napi. na serveru Www.justprint.cz. Ponechal by se format A5
na vysku (4 strany naptl), papir leskla kiida. Pti objednévce 500 ks by cena jednoho letaku
¢inila 3,5 K¢, celkem tedy 2 124 K¢ v¢etné DPH (Tab. 7). Letaky Ize objednat online, do-

daci lhtita ¢ini tyden a poStovné je zdarma.
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Tab. 7. Personalni, ¢asova a nakladova analyza novych letaki

Primami ¢innost Tvorba novych letakti
Navrh letaku

Doprovodné ¢innosti [Objednavka letakt
Distribuce letdkii

Odpovédna osoba Vedouci firmy
Personalni potfeba |2 zaméstnanci pro distribuci

Navrh letaku 1 den
Nérotnost na &as Objednavka letakti 7 dni
Distribuce letdkii (4 x za dané obdobi)| 4 dni
Celkovy pocet dni 12 dni
. 1. Nakup letaki (500 ks) 2 124 K¢
Potrebné fi
OTrene Tance Celkové potrebné finance 2 124 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

6.3.3 Novy smérovaci systém k laznim

Roznovské pivni 1azn€ jsou umistény v centru meésta, bohuzel ale v komplexu budov, kde
jsou tézko k vidéni z pozemni komunikace. V dnesni dob¢ je u odbocky do arealu umisté-
no nékolik billboardi a znacek, které zpusobuji chaos. Do budoucna by bylo lepsi je na-

hradit jednim velkym bannerem u odbocky z hlavni cesty.

Banner by naznacoval odboceni vlevo k ldznim, napis RoZnovské pivni lazné (poptipadé
pod sebou také RoZznovsky pivovar a Motské 1dzn¢€) a Sipku vlevo. JelikoZ zde neni velké

mnozstvi znacek jinych firem, tento banner zde vynikne a zakaznik si jej v§imne.

Banner o velikosti 1,5 x 1 m byl vykalkulovan mistni reklamni agenturou MIGER Adverti-
sing na 530 K¢ bez DPH. V cené neni zahrnut graficky navrh ani piiprava do tisku. Proto
je nutné piipocist jesté cca 200 K¢ (Tab. 8). Pro piipad mozného vandalismu je nutné (viz

rizikova analyza) mit v zaloze jeden banner navic, proto se doporucuje zakoupit dva stejné.
Spoluprice s cyklostezkou Becva

Velice zadanou turistickou atrakci se stdva cyklostezka Becva, ktera vede ptfes mésta Velké
smérem na Hranice a Pferov nebo do RoZznova pod Radho$tém. Pravé na tomto misté by
bylo vhodné umistit reklamni banner Roznovskych pivnich lazni, jelikoz cyklostezka se

nachazi i v jejich t€sné blizkosti.
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Banner by obsahoval ndzev, obrazek lazni, naznaceni sméru a také webové stranky a tele-
fon. Kontaktni informace zde nejsou ptekazkou, jelikoz turisté jedou na kole pfimétenou

rychlosti a mohou si je tak pohodIné piecist.

Jelikoz je jiz jeden banner navrzen, bude dobré jej objednat u jedné firmy, napt. MIGER
Advertising. Jednalo by se o stejnou velikost (1,5 x 1 m) s informacemi jako je nazev, ob-
razek arealu s nazna¢enym smérem, kontakt: webové stranky, e-mail, telefon. Cena by tedy
byla také 530 K¢ bez DPH plus 200 K¢ graficky navrh a piiprava do tisku.

Dalsi forma spoluprace je mozna prostiednictvim zarazeni RoZnovskych pivnich lazni do
turistickych cili cyklostezky Becvy. Lazné by byly zaneseny do mapy moznych cilii na
webovych strankach cyklostezky a zaroven do jejich propagacnich materiald v kategorii

koupani. Po domluvé se spravcem webu vyplyva, Ze by bylo zapotiebi k tomuto kroku

dodat pouze soufadnice GPS a stru¢ny popis nabidky véetné kontaktnich udaji.

Tab. 8. Personalni, ¢asova a nakladova analyza nového

smérovaciho systému k laznim

Primarni ¢innost Novy smérovanci systém k laznim
Objednavka bannert (3ks)
Doprovodné ¢innosti (N4vrh banneru

Instalace banneru

Odpovédna osoba | Vedouci firmy

Navrh banneru 1 den
Narocnost na ¢as Objednavka banneru 7 dni
Celkovy pocet dni 8 dni
Bannery (3ks) 1 590 K¢
Potrebné finance Graficky navrh a pfiprava do tisku 600 K¢
Celkové potiebné finance 2 190 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

6.3.4 Navrh firemniho obleceni pro zaméstnance

Soucasti firemniho layoutu je také obleceni zaméstnancl. Kazdého zaujme jednotny styl
a také lze zaméstnance lehce rozeznat od zakaznika. Roznovské pivni 1azné nabizely jed-
notné obleceni pro zaméstnance kavarny ve form¢ karované kosile. Navrhem této prace
jsou tricka s limeckem s vysitym logem (nédzvem) lazni na pravé stran¢ nahote (viz Obr. 24

pro predstavu), ktera jsou velice modni a lehce kombinovatelna s ostatnim oble¢enim. Na
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internetu je mnoho riznych firem, které se timto zabyvaji a nabizeji také mnozstevni slevy.
To je pro Roznovské pivni lazné také vyhodné, jelikoz kazdy zaméstnanec by mél mit 2 ks

téchto tricek na vyménu.

Obr. 24. Tricka s vysivkou (nahled)

Zdroj: vlastni zpracovani

Co se ty¢e pfimo lazenskych zaméstnanct (pracuji u van) zde jiz existuje jisty dresscode
ato bilé obleceni, které by se samoziejm¢ ponechalo, pouze tricka by zaméstnanci nosili
firemni. Pro zaméstnance kavarny by byly vyhovujici barvy, jako je svetle oranzova, ktera
koresponduje s prostfedim. Déle pak persondl, ktery ma na starost iklid by se vyjimal ve

svetle modré (barva klidu a souladu).

Pro vyrobu téchto tri¢ek je doporucena firma LEMICOM s. r. 0., kterd provozuje webové
stranky www.of.cz. Zabyvaji se jak potiskem, tak také vySivanim na rizné druhy obleceni.
Nabizeji mnoZstevni slevy a v cené je také vybér velikosti a barvy tricka. Pfi nédkupu
20kust tricek by lazné ziskaly slevu 15 %. Ceny se odvijeji také od velikosti vysivky.
V piipad¢ lazni by se jednalo o vySivku do velikosti 5x5 cm a jedno tri¢ko by stalo 272 K¢
(20 ks =5 444 K¢), (Tab. 9).


http://www.of.cz/
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Tab. 9. Personalni, ¢asova a nakladova analyza novych

tricek pro zaméstnance

Primarni ¢innost Nakup nového obleceni pro zaméstnance
Objednavka tricek
Doprovodné ¢innosti ,
P Navrh tricek

Odpovédna osoba Vedouci firmy

. . Objednavka véetné navrhu tricek 1 den
Naroc¢nost na cas — -
Celkovy pocet dni 1den
., Nakup tricek (20 ks) 5444 K¢
Potiebné fi
LreDne AnAnce Celkové potrebné finance 5444 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

6.4 Celkové naklady na zvolené strategie

Tab. 10. Nakladova analyza

Nakladova polozka K¢

Tvorba webovych stranek 12 300
Vyroba a distribuce letdka (500 ks) | 2 124
Banner 730
Firemni obleceni (20 ks tri¢ek) 5444
Celkem 20 598

Zdroj: vlastni zpracovani

Néklady pottebné pro realizaci strategii vyplyvajicich z QSPM analyzy tvoii celkem

20598 K¢ (Tab. 10). Jedna se o investici, ktera ptisp&je k vybudovani silné a jednotné

image Roznovskych pivnich lazni. Chybé&jici dresscode a nevhodné zvoleny navrh letaku

doposud jednozna¢né nepodporoval jednotny layout celé firmy.

Co se tyce potiebnych personalnich zdroji na uskute¢néni jednotlivych aktivit, kromé

distribuce letaki, kdy jsou zapotiebi dva dalsi zaméstnanci, vSe zvladnou sami vedouci

firmy. Jedna se pouze o zadani zakazky jednotlivym firmam ¢i objednavek na danych ser-

verech.
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6.5 Casova analyza zvolenych strategii

Tab. 11. Casova analyza

g

Popis cinnosti Poce

Vytvoreni webové prezentace
Spusténi webové prezenatace

Névrh letdku

Objednavka letaka

Distribuce letaki (4x za dané obdobi)
Navrh banneru

Objednavka banneru

Objednavka vcetné navrhu tricek

R(NR | DN, |w| =

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 11 ukazuje pocet potiebnych dni na jednotlivé marketingové aktivity, které vyplyvaji
ze zvolenych strategii. Je nepfedmétné tyto dny scitat, jelikoZ je mozné provést nékolik
¢innosti v jeden den. VSechny uvedené strategie je mozné realizovat béhem prvnich 14 dnli

v kvétnu roku 2014.

V nasledujici tabulce (Tab. 12) je uveden ¢asovy plan jednotlivych marketingovych nastro-
jb. Od ledna roku 2014 jsou uvedeny ptivodni marketingové nastroje tak, jak byly napla-
novany. Zacatkem kvétna jsou jiz do marketingového planu zahrnuty nové webové stran-

ky, letaky, smérovaci systém a zaméstnanecka tricka.
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Tab. 12. Plan marketingovych nastroji na rok 2014

Rok 2014

Marketingovy nastroj

Puvodni webové stranky

Nové webové stranky
Facebook

Informacni portaly
Sleové portaly

Piivodni letak ¢. 1
Plivodni letdk ¢. 2
Novy letak

Lazenské noviny
Billboardy

Smérovaci systém plivodni
Novy smérovaci systém
Farmaiské trhy -event

Firemni tricka

Zdroj: vlastni zpracovani

6.6 Rizikova analyza zvolenych strategii

Kazdy projekt s sebou nese urcita rizika, ktera by firma méla pfedem odhadnout a pfipravit
se na jejich vznik. Nejpravdépodobnéjsi rizika, ktera by mohla vzniknout v souvislosti

s timto marketingovym planem, jsou nasledujici:
e ZhorSeni ekonomické situace

Ekonomicka situace se v zemi neustdle meni a tak mize dojit k riistu dani, coz by postihlo
jak stat a firmy, tak také domacnosti. Doslo by k poklesu piijmt, a to by znamenalo zvyso-

vani uspor, snizovani investic apod.

Obranou proti zhorSeni ekonomické situace miiZze byt pouze jeji neustalé sledovani a moz-

nost pfipravit se na ni.

e Neochota zaméstnancu nosit firemni obleceni

Projekt nakoupeni firemniho obleceni pro podporu jednotné firemni image miiZe narazit na

jistou miru neochoty praveé ze stran zaméstnancu, ktefi jej maji nosit.

Je tedy nutné na tuto situaci zameéstnance piipravit a vysvétlit jim, pro€ je tento krok pro

firmu dblezity. JelikoZ je v komplexu pivovaru také pradelna, je moZzné zaméstnanciim

vvvvv
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e Nezajem ze strany hotelu o distribuci letaki

V soucasné dob¢ nejsou firemni letdky dostate¢né distribuovany a tak byla navrzena spo-

lupréace s mistnimi hotely.

Pokud by nastala situace, ze by n¢které hotely nemély o spolupraci zajem, bylo by zadouci
mit zpracovanou databazi vSech moznych distribu¢nich mist v okoli a letdky nahradit napf.
plakatem pravé v blizkosti hotelu, kde nebudou ochotni letaky ptijmout. Pokryje se tak

vznikla mezera.

e Vandalismus — poskozeni reklamniho banneru

Umisténi banneru je planovano u hlavni cesty, pfiblizné ve vySce 1,5 m, ¢imz se stava pii-

stupnym pro piipadné vandaly.

Moznosti, jak snizit toto riziko je pouze umistit banner vys, coz by ale na druhou stranu
snizovalo jeho viditelnost nebo dodatecné osvétlit dané misto, coz by mohlo pfipadné van-
daly demotivovat. S vandalismem se setkavame bézn¢ a je tézké se mu zcela ubranit. Pro
ptipad, kdyby opravdu k vandalismu doslo, by firma méla mit v zaloze novy banner. Tudiz

by si mé¢la nechat vyrobit dva stejné.

Tab. 13. Rizikova analyza

Pravdépodobnost vyskytu Stupeii rizika
Riziko nizka | stiedni | vysoka | nizky | stiedni | vysoky | Vysledek

Zhorseni ekonomické situace X X 1
Neocl?ota zzime'smancu nosit X X 12
firemni obleceni
Nezajem ze stran hoteld o

X X 1
distribuci letakti
Vandalismus - poSkozeni

X X 0,7
reklamniho banneru

Zdroj: vlastni zpracovani
Z Tab. 13 vyplyva, ze nejrizikovéjsi faktor je neochota zaméstnancl nosit firemni oblece-
ni. Jak jiz bylo feceno vyse, je tfeba zaméstnanciim piedem vysvétlit, co je ceka a Ze je to

pro udrzeni jednotné image firmy velice dilezité.
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ZAVER
Diplomova prace se vénovala tvorbé marketingového planu pro Roznovské pivni lazné na
rok 2014. Prvni ¢ast prace se zabyvala teoretickym popisem dané oblasti (marketingova

komunikace ve sluzbach, marketingovy plan, marketingovy mix apod.) a druha praktickou

strankou véci véetné projektu.

Prakticka cast nastinila situaci ve firm¢ pomoci provedenych situac¢nich analyz jako je
PEST, Porterova, IFE, EFE, SWOT ¢i QSPM. Pravé SWOT s naslednou QSPM analyzou
vytvoftila zaklad pro plan projektu. Jelikoz firma jiz urcité komunikacni néstroje pouziva,
predmétem bylo nalézt slabiny a napomoci firmé naplanovat marketingovy plan pro dalsi
obdobi. Zminovana SWOT a QSPM analyza zjistily jisté nedostatky v oblasti interneto-
vych stranek, jednoho typu letdku, chybéjiciho dresscode a nepiehledného piijezdu k area-
lu lazni. Tyto oblasti byly detailné¢ prozkoumdny a nasledné bylo navrhnuto zlepSujici

opatieni, které bylo nadale zahrnuto do marketingového planu dalsiho obdobi.

Soucasti projektu byl také navrh moznosti budouci spoluprace s cyklostezkou Becva, ktera
je vdané oblasti velice popularni. Navrhnut byl reklamni banner, ktery by bylo mozné
umistit na velice frekventovanou kiizovatku cyklostezky ve Vla§ském Mezifi¢i. Déle pak
byla sjednana moznost zarazeni lazni do turistickych cili cyklostezky na jejim webu, a

zaroven tak na dal$ich propaga¢nich materialech.

Realizace téchto planovanych strategii napomize firmé k ziskani jednotné a kvalitni fi-
remni image, coZ bylo cilem této prace. Celkové jsou Roznovské pivni 1azné velice silna a
konkurenceschopna firma, kterd ma velké mnozstvi zdkazniki, jak mezi mistnimi obyvate-

li, tak také mezi turisty ¢i slavnymi osobnostmi.

K vy$§imu povédomi mezi zdkazniky dopomaha ptilehly pivovar, ktery nabizi mnoho dru-
ht kvasnicovych piv, dale pak kavarna, nové vybudované ubytovaci zafizeni ¢i kadefnic-
tvi. Tyto samostatné podniky dohromady tvoii komplex, ktery navstévnikiim nabizi vSech-
ny pozadované sluzby. Na své si zde pfijdou jak mladé pary, rodic¢e bez déti, bohati manze-

1¢, tak i rodiny s détmi.
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SEZNAM PRILOH

Pl Analyza spokojenosti zakaznikli



PRILOHA P I: ANALYZA SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

vhodnocen dotaznikoveho Zetrend spokojencst men zakazniky v Rommovsloch
pivoich Lyrmich
Dotazmikove Setfemi byle provedems beéhem 14 dnl vmesici bfezma 2014 Dotmniky byly
k dispozici na stoloch v kavarné, kde je zakaznici vyplhovali pri edpofinku po l2zmi.
Celkové bvlo distribuovano §0 dotazmkd a z toho 44 jich bylo vypinéno. Jedna se tedy o 73%
nAVTAtTOST.
Vysledky toboto Setfeni jsou velice pozifivel, i kdyz wyplyouly mime rezervy v ohblast cheovarnd
zamésrpanch k zakazmikim Celkowé json viak Foinovske pived lazné spjary 5 posidvnim
Vyhodeoceni otazel

Oreazley I

1. Procedury, kterd juem podsioupila by weics priend, adboms B a 7 g | 35
provdand 3 @ 6 je v budoucm sopakagi

1. Coamy Bemgskych procetir json piakis 3 aoely v pomdra s o 1 3 17 | 23
kalion poskyivand shiby

3. Prostied! la jo piijeend, kidnd 2 thed. Viidne =ds piijecma o 0 HETEE
atmosiea.

4. Zamisimamci Bl e los ond chovajl pfosems, jsow pApomo o a o 1 B 19 15
woo praci vpkondeagi odboms.

Zakarpici bodnotili procedury, jejich cemy, prostiedi lazmi 2 chovinl zamésinamcd pomoc 5

bisdowe dkaly, pficemz 1 bod = nejmensi spokojenost a 5 bodl = nefwysil spokojenost Masleduje
A

1. Procedary, kieré jsem podstoapilia byly velice prijemné, sdborné provedene a rad =i je v
bedoncnn zepaknji

L. Hoslnocent procadur

2

U prvmi otizky 80 % zikamiki hodnotilo jimi shjednané procedury 5 body a 20 % 4 body. Jednd s
o velice pozitival vysledsk



1. Ceny lazenskych procedmr jsom prijatelné a zoela v pomérn s kvalitom poskytovane
sluiby.

L Cemy pregedur

TR

Draha otazka se tykala spokojenosti s cememi procedur. Zde je oviem patma smifend mdm
spokojenosti. Pouze 52 % zakamiki bylo zesla spokojeno, 39 % pifadilo 4 body (drubou nejlepii
odpoved). 7 % zikamniki 3 body a 3 % zikaznikd body 2. U téte otizky se mkovire odszva dala
predpokladat, jelikoZ cemy procedur jsou Dastaveny na vyssl wovnd. Je to oviem podloZens jiston
kvalitow, prestiZ a hoarsem

3. Prostredi lizni je piijemné, Klidné a Gisté. Viidee zde piijemna atmosféra.

3, Prostredi lazm
L3

[ E]

V predpesiednl ofazce zakamnici hodnetili prostiedi lazn Pouze 30 % z nich bylo 2xela spokojena.
4% % ohodnotilo ruro oblast £ body a 2 % 3 body. Neni zcela jamé, proé polovina dotazovamych
zakazmikl méla dived neobodnetit prosfed l2zni 5 bedy, a proto by byle v tudencou Zadeac =
na fute oblast zamet Phjemne a klidng prostiedi s pijemnen atmesfeoou je z2klad dobre frmy.

4. Zaméstmanci liznd se ke mné chovaji pfijemné, jsou napomecni a svou praci vykemavaji
odbarme.

4, Hlmoceni ramésinanc
™

¥
w3

nd

Posledni hodnocend oblast bylo chovini zaméstmancii Zde se dokonce objevilo hodnoceni 2 body
{2 %) a 3 bodyu 18 % zakasmikn. Jedna se o pejproblematictéis oblast fohoto bodnocent. I kdvz 37
%, dotazovanych hodnetilo chovini zam@stmanci 5 body 2 43 % 4 body, je vice ne? mumé provafit,
co mahlo zAkamiky k takovémn rozhodmat! pHivést.



