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ABSTRAKT

Tématem mé bakalaiské prace bylo zvoleno vytvofeni komunika¢ni strategie pro Penzion
UNO ve Zlin€. Prvni ¢ast prace bude zamétena na teoreticky vyklad a vymezeni diilezitych
pojmt marketingu, kde bude teoreticky rozebran komunikacni plan, ktery bude poté
aplikovan na Penzion v praxi. V druhé ¢asti budou aplikovany analyzy vné&jsiho a vnitiniho
prostiedi, analyza konkurence a analyza soucasnych komunikacnich aktivit penzionu. Na
zéklad¢ téchto poznatki bude penzionu doporu¢eno vyuzit nejefektivnéjSich
komunikac¢nich prostfedkt s cilem zvysit navstévnost nejen celého penzionu UNO, ale

I jeho restaurace.

Kli¢ova slova:

Penzion, komunikace, konkurence, SWOT analyza, marketing, propagace.

ABSTRACT

As the topic of my bachelor thesis was chosen a creation communication strategy for
Pension UNO in Zlin. The first part will focus on the theoretical interpretation and
definition of important marketing terms, where the communication plan will be described
theoretically, which will be applied to the Pension in practice, then. In the second part, the
analysis of the external and internal environment, competition analysis and analysis of
present communication activities of the pension will be applied. Based on these findings,
the pension will be advised to use the most effective means of communication in order to

increase business not only in the whole pension UNO but also in his restaurant.

Keywords:

Pension, communication, competition, SWOT analysis, marketing, promotion.
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UvVOD

Krajské mésto Zlin, diive pojmenovano Gottwaldov, se nachazi ve vychodni ¢asti Ceské
republiky. Spolu svice jak 80 tis. obyvateli patii k pramyslové-kulturnimu centru
zlinského regionu. Za nejveétsi rozkvét Zlina (béhem pramyslové revoluce ke konci
19. stoleti) se =zaslouzila rodina Batova. Zalozila obuvnickou firmu, zaslouzila se
0 vystavbu zahrad a parkii ve Zlin¢ a nckolik kulturnich pamatek. Mezi nejzajimaveé;si
stavby ve Zlin¢ patii Vila Tomase Bati, Zlinsky mrakodrap ¢i kongresové centrum. Pro
kulturni a sportovni nadSence se kazdym rokem zde potfadd Mezinarodni filmovy festival
pro déti a mladez, piehlidka zndmych i neznamych hudebnich interpretti tzv. Trnkobrani

a také mezinarodni automobilovy zavod Barum rallye. (AVARENTA. a.s., © 2014)

Cilem této bakalaiské prace je navrhnuti komunikacni strategie pro Penzion UNO ve Zliné

ptedevsim jeho restauraci.

Teoreticka ¢ast se zabyva dulezitymi pojmy v oblasti marketingu, ktera je rozsitena o teorii
hotelového marketingu. Déle se detailn¢ vénuje komunikaénimu mixu a jeho jednotlivym
nastrojum. Jsou zde i popsany jednotlivé analyzy, které jsou aplikované v praktické ¢asti

této bakalarské prace.

Prakticka ¢ast charakterizuje Penzion UNO a zabyva se jeho soucasnym komunika¢nim
mixem. Na penzion jsou aplikovany analyzy PEST, Porter a SWOT. Na zéklad¢ vysledkl
z téchto analyz je penzionu (restauraci) navrhnuty novy komunikaéni mix vcetné jeho

rozpoctu na jednotlivé komunikaéni nastroje a méteni jejich efektivity.



| TEORETICKA CAST
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1 TEORIE MARKETINGU

,Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych potieb.
rozliSovat mezi definici marketingu z pohledu spolecnosti nebo managementu.
Spolecenskd definice se soustieduje na roli, kterou marketing sehravd ve
standard . Nasledujici spolecenskd definice marketingu pak vyhovuje nasim uceltim:
Marketing je spolecenskym procesem, jehoz prostiednictvim jednotlivei a skupiny
ziskavaji, co potrebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smeny vyrobki a sluzeb

s ostatnimi.” (Kotler a Keller, 2013, s. 35)

1.1 Marketingovy mix — promotion, internet

Orientace na zékaznika a cilovy trh znamena znalost vSech vlastnosti, které spolecnosti
umozni vyvijet, vyrabét a nabizet sluzby a vyrobky a vhodné ceny, na o¢ekavaném misté,
kde se o nich potencialni zdkaznik dozvi. Tyto podminky pak tvoti marketingovy mix také
znamy pod zkratkou 4P, do kterého fadime: product (vyrobek, sluzba, myslenka, misto
atd.), price (cena), place (misto, distribuce), promotion (podpora). Pocet P se pak méni
podle odvétvi, ve kterém spolecnost podnika. Ptidavaji se pak lidé (people) v ptipadé

sluzeb atd. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 16)

»Misto, kde se produkt d& koupit, naklady, které se s nakupem spojuji, a hodnota, kterou
piinasi, to vSe jsou informace, které se zakaznik pfedev§im musi dozvédét. Na druhé strané
firma potiebuje zpétnou vazbu z trhu, tj. reakci zdkaznika, aby védéla, jakym zplisobem se
zékaznikem ,mluvit“. Proto je nahrada terminu podpora, promotion, terminem
komunikace v dob¢ modernich komunika¢nich technologii vice nez na misté.” (Pfikrylova

a Jahodova, 2010, s. 17)

Nejen pro komunikaci ale i pro oblast obchodu a marketingu nemélo zadné jiné médium
tak zdsadni vliv na tyto odvétvi jako internet. Internet jako globalni komunikacni platforma
nabizi spole¢nostem hned nékolik moznosti: prostor pro prezentaci firem a jejich vyrobki,
informacni zdroj, néstroj pro fizeni vztahli se zdkazniky, efektivni a novy obchodni kanal
apod. Zasadni rozdil mezi jinymi médii a marketingovymi néstroji spo¢iva v podstaté

vzajemného vztahu, ktery se vytvaii mezi kupujicim a prodavajicim. Zakaznik mé poté
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vétsi kontrolu nad prodejnim procesem nez v béznych pripadech. (Ptikrylova a Jahodova,

2010, s. 216-219)

1.2 Marketing sluzeb

»dluzba je jakakoliv Cinnost nebo vyhoda, kterou jedna strana mitize nabidnout druhé
stran¢, je v zasadé¢ nehmotnd a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Produkce sluzby mtze,

ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.* (Vastikova, 2008, s. 13)

Marketing sluzeb ma podstatu v klasické teorii marketingu. Dynamicky rist odvétvi sluzeb
vedl K rozvoji samostatného oboru marketing sluzeb v pribéhu poslednich let. Piistupy
odbornikll na tento obor jsou opfeny o hledani specifik, ktera jsou vétSinou odvozena od

jedine¢nych vlastnosti produktu sluzby. (Heskova, 2012, s. 104)

1.2.1 Klasifikace sluzeb

Sektor sluzeb je nadmiru rozsdhly. Reprezentuje mnoho riznych Ccinnosti, od
jednoduchych procesti az po slozité pocitaci fizené operace. V dusledku rtiznorodosti je

vhodné sluzby rozttidit podle jejich charakteristickych vlastnosti do n€kolika kategorii:

» odvétvové tiidéni sluzeb
¢lenéni na zakladé prodejce
klasifikace podle trhu kupujiciho

rozdéleni sluzeb podle formy jejich charakteru a poskytovani

YV V V V

klasifikace sluzeb pro potieby marketingu (Vastikova, 2008, s. 13—17)

1.2.2 Vlastnosti sluzeb

K rozpoznani zbozi a sluzeb se pouziva vétsi pocet vlastnosti. Mezi nejb&znéjsi vlastnosti

sluzeb patfi:

» nehmotnost
Cistou sluzbu nelze posoudit zadnym fyzickym smyslem, nelze si ji ped koupi
prohlédnout a jen v malo ptipadech ji 1ze zkusit. Nehmotnost sluZzeb je divodem, ze
zakaznik obtizné hodnoti konkurujici si sluzby, obava se nebezpeci pii nakupu
sluzby, klade diraz na soukromé zdroje informaci a jako zéklad pro hodnoceni

kvality dané sluzby pouziva cenu.
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neoddélitelnost

Poskytovatel sluzby a zakaznik se musi setkat v misté¢ a Case tak, aby vyhoda,
kterou zakaznik ziskavd poskytnutim sluzby, mohla byt uskute¢néna.
K vzdjemnému spojeni spotiebitele s producentem sluzby prispiva pravé marketing
sluzeb. Neoddé¢litelnost mé ucinek na vyuzivani marketingovych néstrojii nejen pfi
prodeji, ale 1 pfi vyvoji sluzeb. Neodd¢litelnost sluzby je také pti¢inou vzniku
lokalnich monopolti poskytovateld n€kterych sluzeb a to tehdy, je-li osoba nebo
firma, ktera poskytuje sluzbu, né¢im jedinecna.

heterogenita (= variabilita)

Souvisi se standardem kvality sluzeb. V procesu poskytovani sluzeb jsou piitomni
poskytovatelé sluzeb, zakaznici a lidé. Jejich chovani nelze vzdy ptedpovidat.
Heterogenita sluzeb a nehmotnost vedou k tomu, Ze sluzby lze jen stézi patentovat.
Variabilita sluzby je dusledkem, ze zdkaznik nemusi vzdy obdrzet stejnou kvalitu
sluzby.

znicCitelnost

Misto v zdjezdu, sedadlo v divadle, znalosti jazykového lektora, které nejsou
vyuzity (= prodany v Case, kdy se nabizeji), nelze skladovat a prodat pozdéji,
protoZe pro dany okamzik jsou sluZzby ztracené, zni¢ené. Neznamend to vSak, Ze
poskytnutd sluzba nemulze byt reklamovéana. Je mozné, Ze reklamaci Spatné
stfizeného ucesu dosdhnete urcité slevy, ale Spatné ostfihanou hlavu vSak vratit
nelze.

vlastnictvi

Pti nakupu zboZzi prechdzi pravo na zdkaznika zbozi vlastnit. Pfi poskytovani
sluzby zakaznik neziskava sménou za své penize zZadné vlastnictvi, pouze si kupuje
pravo na poskytnuti sluzby napt. pravo zaparkovat na uréeném misté, pravo vyuZziti

dopravniho prostiedku atd. (Vastikova, 2008, s. 20—-24)

1.3 Hotelovy marketing

Slovo hotel bylo ptivodné odvozeno od francouzského nazvu ,hote a latinského nazvu

»hospicem®, coz znamena ,,0soba, ktera poskytuje nocleh®. Vznik hotelového primyslu

a cestovniho ruchu obecné je spjat se spolecenskou délbou prace, tedy s objektivnim

¢lenénim raznych druht préce, specializaci vyrobnich jednotek i sménnou produktl jejich

¢innosti mezi nimi. (Beranek, 2013, s. 15)
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spravné a vcas informovan o vSech sluzbéach, které hotel nabizi, je cilem marketingu
vSechny tyto sluzby prodat. Dilezita je volba vhodnych propagac¢nich materidll, jejich
kvalita, jasnost a piehlednost, provazané informacni kandly a publicita. Marketing musi
vSechny sluzby umét pojmenovat a prezentovat a zpétné zpracovavat reakce a hodnoceni
hostti. Vysledkem uspésného hotelového marketingu je spokojeny host s poskytovanymi

sluzbami a s opakujicimi se potfebami urcité sluzby nakupovat. (Beranek, 2013, s. 138)

Je pravdou, Ze hotely a dal$i podniky maji sva marketingova odd¢leni, kterd zajistuji
velkou ¢ast marketingového pldnovani a marketingové prace, marketing je ovSem pfili§
Siroky proces na to, aby zlstal ponechan pouze témto oddelenim. Kazdy dalsi podnikovy
utvar by se mél orientovat (zvlasté v hotelnictvi) na uspokojovani potieb zakaznikd.
Vsichni zaméstnanci by pfi styku se zakaznikem byt kompetentni, optimisticti, zdvofili,

spolehlivi a pohotovi ve svych reakcich. (Beranek, 2013, s. 138)
Kvalitni marketing by mél charakterizovat tyto atributy:

» kontinudlnost

vize

planovitost

vyvazené vyuzivani vSech marketingovych néstroja
soustavny marketingovy vyzkum

prioritou je uspokojeni zdkaznika

integrované pojeti marketingu

YV V.V V V VYV V

diraz na firemni kulturu a budovani silné znacky (Beranek, 2013, s. 138—139)
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2 ANALYZA PROSTREDI

,»Marketéfi necini sva rozhodnuti ve vzduchoprazdnu. Kazdé podnikani probiha v urcitém
prostiedi, které se v ¢ase vice ¢i méné¢ méni. Marketéii proto musi klicové faktory tohoto
prostiedi, které je oznaCovano jako tzv. trh, velmi dobfe znat a spravné prognozovat jeho

budouci vyvoj“. (Karlicek, 2013, s. 34)

2.1 SWOT analyza

Jednou z hlavnich metod marketingového auditu je SWOT analyza. Tato metoda je

nazvana podle anglickych pocatecnich pismen téchto slov:

» strenghts—S

» weaknesses — W
» opportunities — O
» threats— T

Uspésna aplikace vhodné marketingové strategie je zavisla na tom, jak firma dokaze
posoudit na jedné strané své silné (S) a slabé (W) stranky a jednak jak dokaze identifikovat
vhodné pftilezitosti (O) a hrozby (T). (Vastikova, 2008, s. 58)

2.1.1 Vnitfni prostfedi — SW

Analyza silnych a slabych je tvofena analyzou externiho mikroprostfedi a interniho

mikroprostiedi firmy. Externi mikroprostiedi organizace tvofi:

» Zakaznici — ti, ktefi nakupuji nase sluzby

» Dodavatelé — ti, kteti ovliviiuji moznosti a efektivitu ziskani potfebnych zdroji

» Konkurence — Gspésna existence podniku na trhu je zavisla na znalostech vSech
konkurentii a na neustalém uspokojovani sluzeb 1épe nez konkurence

» Marketingovi prostiednici — zprostiedkovatelé sluzeb, logistické a reklamni
agentury, finan¢ni organizace atd.

» Verejnost — mistni komunita, vlada, média, odborna vetejnost atd.
Interni mikroprostredi organizace pak predstavuji technologické, vyrobni, technické,
finan¢ni a jiné podminky, které v dané spole¢nosti poskytujici sluzby existuji a urcuji

mantinely, ve kterych se ¢innost spolecnosti miize pohybovat. (Vastikova, 2008, s. 62—63)
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2.1.2 Vnéjsi prostiedi — OT

Vlastni postup analyzy SWOT vychéazi nejprve ze zkoumani vnéjsiho prostredi, ktery
spolecnost obklopuje. Strukturu tohoto prostfedi tvoii makroprostiedi, které¢ je sloZeno

Z nasledujicich slozek:

» Prirodni prostiedi — muze piedstavovat zakladni potencial podnikani (pfirodni

a klimatické podminky)

» Technologické prostiedi — nové inovace a technologie

» Demografické prostifedi — rozhodujici pro vytvareni trhd, jejich velikosti
a struktury, velikost populace, mobilita a hustota obyvatel, pfijmova a vékova
struktura atd.

» Ekonomické prostiedi — makroekonomické trendy a faze hospodaiského cyklu

» Politicko-pravni prostiedi — znalost zakonu

» Socialné-kulturni prostiedi — spotfebni a nakupni zvyklosti zakaznikt

» Vlivy globalniho makroprostiedi — mezinarodni smlouvy, nadnarodni podniky,

integrace a seskupeni (Vastikova, 2008, s. 58-59)

2.2 Analyza konkurence - PORTER

Porteriv. model je predevS§im zaméfen na feSeni otazky, jak konkurencni prostredi
ovlivituje pfitazlivost ur¢itého trhu. Model a na zdkladé n¢ho provadéné analyzy jsou
jednim z vychodisek pro urceni konkrétnich konkurencnich vyhod (vyhod vyssi schopnosti

konkurence) a specifikaci tzv. generickych strategii.

Porterdv model vymezuje pét sil vyznamné ovliviwyjici pfitazlivost trhu a ve vztahu k nim

pé&t skupin hrozeb.

» Odvétvova konkurence — hrozba intenzivniho odvétvového soupereni
» Novi konkurenti — hrozba vstupu novych konkurentti do dané¢ho odvétvi
» Substitu¢ni a komplementarni produkty — hrozba substitu¢nich

a komplementarnich produktii
» Zakaznici — hrozba rostouci kompetence zakazniki

» Dodavatelé — hrozba rostouci kompetence dodavateli (Hadraba, 2004, s. 75—76)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

,,Pro nas by mél pojem komunikace znamenat zaklad veSkerych vztahii mezi lidmi. Na
nich a na schopnosti navzajem se domluvit zavisi i naSe dalsi pieziti. Komunikace
predstavuje proces sd€lovani (sdileni), pfenosu a vymény vyznami a hodnot zahrnujici
Vv §ir§im z&béru nejen oblast informaci, ale také dalSich projevt a vysledki lidské ¢innosti,

jakou jsou nejruznéjsi nabizené produkty, stejné jako reakce zakaznik na né.“ (Foret,

2011, s. 16)

Marketéii by se méli rozhodnout, které vlastnosti své znacky nebo produktu
v komunika¢ni kampani zdirazni. Musi presn¢ védét, jak ma cilova skupina pochopit
kampan, jaké argumenty si ma zapamatovat a jaké asociace u ni ma vyvolat kampaii. Podle
toho voli slova, obrazy, grafiku, hudbu, zvuky, které utvafeji marketingové sdéleni.

(Karlicek, 2013, s. 190)

3.1 Komunikaéni mix

Kazda firma si voli jen takovy soubor komunikacnich ndstrojd, s jehoz pomoci muze
dosdhnout svych cild. Tento soubor komunikacnich nastroji je oznacovan jako
komunikacni mix. Firma by méla volit jednotlivé komunikaéni nastroje tak, aby se

vzajemn¢ dopliiovaly a podporovaly.

Komunikaéni mix zavisi na cilové skupiné. Pokud mé kampan oslovit napf. teenagery,
bude nejvhodnéjsi vyuzit napf. online komunikaci, product placement ve filmech pro
mladé, reklamu v Kinech, inzerce v ¢asopisech zamétenych na hudbu ¢i pocitatové hry.
Oproti tomu pro kampan zacilenou na seniory by bylo vhodnéj$i vyuZit reklamy ve
vetejnospravni televizi, rozhlase a casopisech vénovanych zahrani¢eni nebo vareni.

(Karlicek, 2013, s. 202)

Nastroje komunika¢niho mixu jsou sefazeny v sestupném potadi podle toho, do jaké miry
usnadiuji socidlni interakci mezi kupujicim a prodavajicim. Aby bylo mozné komunikovat
sfadou zadkaznikli, B2B marketéfi musi pochopit klicovou taktiku mixu, urovné

komunikace, nakladu a fizeni spojené s kazdou z nich. (Ellis, 2011, s. 300)
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Reklama

Direct
marketing

On-line
komunikace

Podpora
prodeje

Zdroj: Karlicek, 2013, s. 203

Obrazek 1 Komunikacni mix

3.2 Cilova skupina

Stale vice obchodniki, ktefi nabizi zavedené znacky, se staraji ve stale vétsi mife o téma
cilovych skupin. Podobny problém maji i vyrobci produktii pro denni spotiebu, jako jsou
cokolady, praci prostfedky ¢i sackové polévky. Protoze lidé, kteti sleduji reklamu,
ocekavaji stale konkrétnéjsi plisobeni reklamy na vyprodeje, dostava se otazka neustile
siln€ji do stfedu z4jmli co moznad nejpfesnéji definované cilové skupiny: nastavené
rozpoCty na reklamu se vyplati pouze tehdy, jsou-li osloveni vhodni spotiebitelé ve
vhodnych médiich. (Kalka a Allgayer, 2007, s. 3)

3.3 Komunikaéni cile

Cile marketingové komunikace vychazeji z celkovych, ale i postupnych cilii spole¢nosti,
jeji SWOT analyzy, finanéniho rozpoctu, jeji pozice na trhu, Zivotniho cyklu produktu atd.
Muze jit o marketingovy vyzkum nebo o piesné cilenou komunikaci s cilem ovlivnit
zékaznika ¢i1 cilovy segment trhu. Odesilatel sdéleni musi stanovit cile a reakce, ktera ma
sd€leni vyvolat u ptfijemce. Je nutné si uvédomit, ze nakup je posledni fazi dlouhodobého

procesu, pii kterém se zdkaznik postupné rozhoduje. (Chromy, 2010, s. 9)
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3.4 Komunikaéni nastroje

3.4.1 Reklama

Jedna se o neosobni formu komunikace, kdy rozdilné subjekty prostfednictvim rozdilnych
médii oslovuji své soucasné a potencialni zakazniky s cilem piesvéd¢it a informovat je

0 uziteCnosti svych vyrobku ¢i sluzeb.

Rozsifovani role marketingu v podnikatelskych cinnostech zplsobilo obrovsky posun
dulezitosti reklamy v komunikacnich aktivitach vSech spole¢nosti. Reklama piedstavuje
efektivni, rychlou a pomérné levnou metodu jak oslovit zdkaznika. Nejcastéjsim cilem
reklamy byva zvySovani obratu. U¢inna reklama dokaZze posilit v zakaznicich vnimani
kvality sluzby nebo zbozZi. Ve spolecnostech, kde je prvotni formou komunikace osobni
prodej, byva reklama podplirnym nastrojem, ktery slouzi k posileni image spolecnosti,

image vyrobku, znac¢ky nebo prodejct. (Pikrylova a Jahodova, 2010, s. 66—68)
Podle vyuzivaného média se reklama rozliSuje na:

» Televizni reklama — masové médium, které dokaze snadno oslovit téméf cely trh
Vyhoda — pisobivost
Nevyhoda — ptesycenost reklamou (pfepindni mezi stanicemi)

» Rozhlasova reklama — oslovuje posluchace s podobnym hudebnim vkusem
Vyhoda — zacileni na vyhranéné segmenty
Nevyhoda — kulisa pti dalSich aktivitdch

» Tiskova reklama — zahrnuje reklamu v ¢asopisech a novinach
Nevyhoda — pteplnénost tisténych médii inzerci

» Venkovni reklama — zahrnuje billboardy, plakatové plochy, prosvétlené vitriny
Vyhoda — pisobi na kolemjdouci 24 hodin denné i opakované
Nevyhoda — umisit 1ze pouze struéné marketingové sdéleni

» Reklama v kinech — podobna reklamé televizni
Vyhoda — dokaze byt pisobivejsi nez televizni reklama
Nevyhoda — kina navs§tévuji pfevazné mladé segmenty populace

» Product placement — umisténi znacky do filmi, televiznich potradi a serialt

Vyhoda — moznost spojeni znacky s postavou
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Nevyhoda — zaClenéni znacky do déje filmu je pomérné problematické, byva rusivy
elementem

» On-line reklama — zahrnuje nejriznéj$i druhy bannert
Vyhoda — nejpresnéjsi zacileni

Nevyhoda — internetovi uzivatelé se ji naudili prehlizet (Karlicek, 2013, s. 193-194)

3.4.2 Podpora prodeje

Forma neosobni komunikace, kterd v souc¢asné dob¢é prevysuje u nékterych produkti ve
vyspélych zemi vydaje na reklamu. Podpora prodeje ptredvadi jednoznac¢ny a konkrétni
motiv koupé. Mlizeme ji definovat jako soubor marketingovych aktivit, které podporuji
chovani spotiebitele, motivuji prodejni personal ¢i zvySuji efektivnost obchodnich
meziclankl. Patii sem predvddeni produktu, ucast na veletrzich a vystavach, kupony,
soutéze, vzorky, prémie, nakupni rabaty, zvyhodneéné ceny, soutéze pro prodejni persondal

atd.

Diive tyto aktivity byly povazovany za nevyznamny dopln€k ostatnich komunika¢nich
¢innosti, ale dnes jsou poklddany za ucinnou ¢ast marketingového komunikac¢niho
programu. Konkrétni techniky mohou pouzivat vSechny ¢lanky marketingového kandlu:
jak obchodni mezi¢lanky, tak i vyrobci. Aktivity se pak zamé&fuji na jednotlivé segmenty.
Obchodnici pak pouzivaji rizné metody podpory prodeje, které lze kombinovat, ale musi

byt soucasti specifického programu. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 88)

3.4.3 Public relations

Je v nejuz8im pojeti definovan jako budovani vztaht s médii. Primarnim cilem PR aktivit
je vyvolavani pozitivni publicity a sprava pfipadné publicity negativni. Lidé informacim,
které sdéluji média, diveruji, protoze je vnimaji jako nestranné. Proto pokud novinaii
napisi o spolecnosti jakoukoliv pozitivni zpravu, ma tato zprava pro spolec¢nost obrovskou
hodnotu, protoZe prostfednictvim pozitivni publicity dochazi k ristu diveéryhodnosti
spoleCnosti a jejich produkti. Za publicitu na rozdil od reklamy spolecnost neplati.
Informace, které spolecnost dava k dispozici novinarim, by mély byt skutecné zajimavé,
coz neni tak jednoduché. Je dilezité si uvédomit, Ze kazdé médium vyzaduje jiny typ
informaci.

vvvvvv

pisemné sdéleni, které spoleCnosti a dalsi instituce zasilaji novindiim, pokud je chtéji
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informovat o medidln¢ zajimavé skutecnosti ¢i udalosti. Pokud je tato zprava pro novinare
zajimava, vyuzije ji jako podklad pro sviij ¢lanek, reportdz ¢i zpravu zcela zdarma. Pokud
ma spolecnost velice atraktivni informaci pro média, muze uspotadat tzv. tiskovou

konferenci. (Karlicek, 2013, s. 197-198)

3.4.4 Direct marketing

Zaméiuje se na velmi uzké cilové segmenty nebo i1 na jednotlivce. Jednd se
0 nejperspektivnéjsi potencialni zékazniky nebo nejziskovéjsi stavajici zakazniky. Timto se
direct marketing lis§i od reklamy, kterd byva zaméfena prioritné na masové segmenty.
Umoznuje pfizpisobeni nabidky kazdému jednotlivému pfijemci nebo kaZzdému
z oslovovanych mikrosegmentli. Potencidlni zakaznici jsou pfitom stimulovéani
k zakoupeni produktu nebo alespon né&jaké jiné reakci, ktera pak zvySuje pravdépodobnost

koupé produktu v budoucnosti. (Karlicek, 2013, s. 194—-195)

Nastroje direct marketingu se déli do ctyf Casti: direct mail, telemarketing, reklama

s ptimou odezvou, on-line marketing.

» Direct mail — Predstavuje sdéleni v pisemné podobé. Sdéleni ma obchodni
charakter a obsahuje informace, které vedou zakaznika ke koupi. Toto sdé€leni miva
riznou podobu, jako pohlednice, nabidkové dopisy, brozury, katalogy, letaky aj.
Kazdy zadavatel miZe sdéleni ,,usit na miru® podle svych potencialnich zakaznik.

» Telemarketing — MiZeme jej povazovat za cilenou komunikaci vyuZzivajici
telefon, zaméfenou na nalezeni, ziskdni, rozvijeni vztahl se zdkazniky a umoznujici
méfitelnost této aktivity. Nejvyrazn€j$si vyhodou je vysokda mira ucinnosti.
Zprostfedkovava kontakt dvou osob, které mezi sebou vedou dialog. Klient mize
okamzité reagovat na nabidku a zeptat se na vSe potiebné, aniz by musel nékam
chodit. K zakladni nevyhodé patii skutecnost, ze naklady na ziskani zakaznika
zcela prevySuji ndklady direct mailu. Klient nema Sanci vidét zbozi, proto roste
stupeti obtiZnosti podeje.

» Reklama s pfimou odezvou — Jedna se o vyuziti neadresnych a masovych médii
pro komunikaci se spotfebiteli s cilem vzbudit jejich pfimou reakci. Tento typ
pfimého marketingu je pouzivan k vytvafeni povédomi o znacce, vytvaieni
nakupnich podnéti a pfedani informaci o produktu. Jednim zcili je ziskani

kontaktl na zajemce, kterym jsou pak zasilany podrobné informace o produktech.
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» On-line marketing — Jednd se o komunikaci, ktera vyuziva elektronickych
zafizeni, a to internetu nebo mobilniho telefonu. Je zaloZen na posouzeni chovani
a vnimani cilové skupiny spottebitel a na zéklad¢ téchto faktorti hleda co nejlepsi
metodu, jak uZzivatele internetu ¢i mobilniho telefonu pfivést na internetové stranky
firem, presvédcit je ke koupi ¢i jiné cilové akce. Je to nejrychleji rozvijejici se
forma direct marketingu a k jeho zakladnim nastrojum patii: webové stranky,
vyzadany e-mailing, newslettery a virdlni marketing. (Ptikrylova a Jahodova, 2010,

s. 95-104)

3.4.5 Osobni prodej

Je nejstar§im néstrojem komunika¢niho mixu a i pfes rozvoj novych komunikac¢nich médii
a technologii si udrzuje vyznamnou pozici V marketingové komunikaci v mnoha
spole¢nostech. Nejvétsi vyhodou oproti ostatnim nastrojim mixu je piimy kontakt mezi
firmou a zdkaznikem, ktery sebou piinasi dals$i vyhody jako je naptf. okamzitd zpé&tna
vazba, individualizovand komunikace ¢i vEtsi vérnost zadkaznikid. Zakaznici, kteti divétuji
obchodnikovi, maji mensi tendenci vybirat si nového dodavatele a zistavaji tak vérni
svému obchodnikovi. Dalsi vyhodou jsou pomérné nizké celkové naklady spojené s jeho
vyuzitim. Do formy osobniho prodeje se fadi veletrhy a vystavy, které zistaly vyznamnym
nastrojem zejména pro exportéry, protoze umoziuji stfet nabidky a poptavky z celého

svéta na jenom misté v jeden okamzik. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 149-163)

3.4.6 Eventy a sponzoring

Event marketing — Oznacuje aktivity, kdy firma zprostiedkovava své cilové skupiné
zazitky sjeji znaCkou. Tyto zéazitky maji vzbudit pozitivni pocity, a projevit se na
oblibenosti znacky. SlouZzi také k vyvolani pozitivniho WOM a druhotné publicity.
Vymyslet efektivni koncept eventu v dnesni dob& nebyva snadné. Vyhodnoceni eventu pak

spoc¢iva v analyze zpétné vazby ucastnik.

Sponzoring - Oznacuje situace, kdy spole¢nost ziskd moznost spojit svou produktovou
nebo firemni znacku s vybranou akci, kterou organizuje tfeti strana. A za toto spojeni
poskytuje spolecnost tieti strané finan¢ni nebo nefinanéni odménu. Sponzoring se v mnoha
ohledech piekryva sevent marketingem, protoze cilova skupina je zasazena
marketingovym sdélenim v situaci, kdy je v dobém rozpolozenim. Nejvyznamnéjsi funkci

je posilovani image znacky. (Karli¢ek a Kral, 2011, 137-143)
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3.4.7 On-line komunikace

Je tzce propojena S ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu. Tomu také odpovida Siie
funkci, které plni. Prostfednictvim internetu lze zavadét nové produktové Kkategorie,
zvySovat povédomi o stavajicich produktech, posilovat image a povést znacky nebo
komunikovat s cilovymi skupinami. Jeji vyhodou je zejména pifesné zacileni,
personalizace, vyuzitelnost medidlnich obsaht, relativné nizké ndklady ¢i jednoducha
méfitelnost efektivity. Do této komunikace spadaji webové stranky a fenomén dnesni

mladé populace socialni sité. (Karlicek a Kral, 2011, 171-183)

3.5 Rozpoctovy plan

Mezi nejobtiznéjsi tkoly patii vymezeni rozpoctu na propagaci. Nejde o situaci, pfi niz je
mozné stanovit ¢astku naptiklad pausalné. Postup urovéani a vyska rozpoctu se muze
odliSovat nejen mezi obory, ale také i uvnitf jednoho oboru. V praxi se pouzivaji Ctyii

metody ke stanoveni vySe rozpoctu:

» metoda mozZnosti — rozpocet je stanoven podle finan¢ni Castky, kterou ma dana
spole¢nost momentalné k dispozici

» metoda procenta z pFijmi — rozpoCet na propagaci je stanoven na zakladé
ur¢itého procenta z piijmil, procento mize byt stanoveno stejné, jako vynaklada
konkurence

> metoda konkurené¢ni rovnocennosti — rozpocet na propagaci je stanoven tak, aby
se vyrovnal ,.hlasitosti a viditelnosti“ své konkurence, nedoporucuje se

> metoda ukolua a cilii — zde jsou stanoveny cile marketingové komunikace, podle
kterych jsou rozpracovany ukoly sméfujici k jejich zabezpeceni; na zdkladé téchto

cili pak lze odhadnout naklady na splnéni kazdého ukolu (Chromy, 2010, s. 24—25)

3.6 Méreni efektivity

Po realizaci pfipravované marketingové komunikace musi odesilatel sdéleni zjistit
efektivitu preddvaného sdéleni na pfijemce. K tomuto ucelu je potfeba provedeni
minimaln¢ jednoho prostého prizkumu, protoZe béhem ného lze ziskat zdkladni informace,
které jsou dulezité pro dal§i rozhodovani o zménach piipadné dalsi marketingové

komunikace. (Chromy, 2010, s. 31)
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4 PENZION UNO

Penzion je zafizeni, které nabizi ubytovani obvykle na vice nez jednu noc a poskytuje
stravovani predevS§im svym hostim, snejméné 5 a nejvice 20 pokoji pro hosty a
s omezenou mirou spolecenskych a dopliikkovych sluzeb. Kvalitni penziony nabizeji jako
svou konkuren¢ni vyhodu rodinnou atmosféru s pfijemnym prostfedim. Penzion mize byt

soucasti i objektu, ktery slouzi k jinému tcelu. (Zelenka a Paskova, 2012, s. 413)

4.1 Charakteristika Penzionu UNO

Penzion UNO je rodinny penzion, ktery se nachazi v ,,Batové Zling. Je obklopen krasnou
ptirodou diky své poloze pobliz zalesnénych kopci Zlina. Diky kvalitné poskytovanym
sluzbam, atmosféfe plné pohody a tematicky zafizenym pokojim je od roku 2011 Penzion
UNO jako jediny penzion ve Zliné oficialn¢ ohodnocen certifikitem Hotelstars ***

Superior, jez deklaruje vysokou kvalitu ubytovani. (Informace o penzionu, © 2014)

4.1.1 Historie penzionu

Jiz v druhé poloviné osmdesatych let se majiteli penzionu zrodila myslenka vybudovat ve
Zliné restauraCi S ubytovacimi sluzbami typu penzion. Penzion je soucasti rodinného
domu, jehoZ stavba zapocala v roce 1989. V roce 1994 se z plivodnich sklepnich prostor
pro vinarnu stala restaurace s barem. Tento bar si brzy ziskal uspéch i1 diky pofadanym
diskotékam a pfistavba samotného penzionu se uskutecnila vroce 2004. Naro¢nou
a posledni rekonstrukci s ptistavbou pak prodélaly prostory baru v roce 2011. (O nas,
© 2014)

4.1.2 Soucasnost penzionu

V soucasnosti je opét v provozu restaurace od pond¢€li do soboty Vv odpolednich hodinach.
Kuchyné restaurace nabizi sezonni lahtidky odleh¢ené Ceské gastronomie s akcentem na
region Zlinského kraje. Nové navrzené prostory slouzi k uspotadani svateb az pro 60 osob,
jsou idedlni pro potfadani firemnich Skoleni, prezentaci, vecirkii apod. Penzion se neustale
snazi vylepSovat a ptizpiisobovat své sluzby pozadavkiim hostd. Penzion navstévuje Siroka
business klientela, ¢eské 1 zahrani€ni manzelské pary, partneti akci Barum Czech Rally
Zlin a Mezinarodniho filmového festivalu pro déti a mladez a v neposledni fad¢ také

znamé tvare jako pan Ivan Vodochodsky. (O nas, © 2014)
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4.2 Komunikaéni aktivity Penzionu UNO

Komunikace se zdkazniky v Penzionu UNO neni dostate¢né zvladnuta, jiz z toho divodu,
ze lidé, kteti o Penzionu védi, si stale mysli, Ze je to Bar UNO. Vedeni penzionu potiebuje,
aby se lidé dozvedéEli o tom, Ze penzion jiZ neni barem, ale restauraci fungujici po cely rok.

V soucasné dobé penzion disponuje témito komunikanimi néstroji:
Reklama

V soucasné dobé penzion vydava pét ¢lanki do roka v magazinu inZlin, coz je méstsky
a programovy mési¢nik ve Zlinském kraji, ktery obsahuje Siroké spektrum informaci
0 vyuziti volného Casu. Penzion také jako tiSténou reklamu pouziva i letadky a vizitky.
Diive penzion vydaval &lanky v magazinu Stamgast&Gurman, ale penzionu &lanky
v tomto titulu neptinesly zadné vysledky. Penzion vyuziva outdoorové reklamy formou

navigacniho systému.
Public Relation

Jako vztah s vetejnosti pouziva penzion rozhovory v magazinu inZlin. V neposledni fadé¢
se mistni kuchat Martin Riegl zaGcastiiuje tzv. kurzu vateni pro profesiondly ve zlinském

kulindfském centru Chef, kde prezentuje pravé Penzion UNO.
Podpora prodeje

Penzion potada pravidelné ¢&tyfikrat do roka tzv. degustacni vecery s riznou tématikou
a gastronomické akce. Nejsou vyjimkou ani tematické balicky jako napf. romanticky
balicek, Valentynsky balicek ¢i svatebni balicek. Pro stalou klientelu nabizi fadu vyhod
napt., pokud si staly zakaznik objedné pokoj Standard a ten bude jiz obsazeny, dostane za

stejnou cenu pokoj Superior, zalezi v§ak na domluvé.
Direct marketing

Penzion ma propracovanou databézi stalych klientli, kterym pravidelné zasild informace

0 planovanych akci, degustacnich vecert apod.
Osobni prodej

Vedeni penzionu se pravidelné zlcastiiuje svatebnich akci, kde nabizi ubytovani,

gastronomické zazitky a v neposledni fad¢ také svatebni hostiny.
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On-line komunikace

Penzion UNO disponuje vlastnimi webovymi strankami, které jsou na velmi dobré tirovni,
pusobi piehledné a kladnym dojmem. Jejich jednoduchy nazev (www.penzionuno.cz)
umoziuje snadny pfistup zdkaznika na tyto stranky bez delSiho vyhledavani
Vv internetovych vyhledavacich. Webové stranky se v soucasné dobé budou zamétovat na
tzv. obsahovy marketing. Jako moderni penzion ma Penzion UNO vytvofenou i stranku na
socialni siti Facebook. Dale se penzion objevuje na www.booking.com, www.hotel.cz

nebo na www.hotel-ubytovani.com. ¢i www.firmy.cz apod.

Analyza sou¢asnych komunikacénich aktivit penzionu

Reklama Public Podpora Direct Osobni On-line
Relation prodeje marketing prodej komunikace
ucCast na vlastni
rozhovory v | d tacni ily staly
inZlin - Y eguvs acnl enrla Vs a}yrn svatebnich webové
nZlin vecery zakaznikiim ] )
akcich stranky
.. kulinarské ubytovaci
vizitky centrum Chef balicky Facebook
letaky
navigacni
systém

Zdroj: Vlastni

Tabulka 1 Komunikacni mix penzionu UNO


http://www.booking.com/
http://www.hotel.cz/
http://www.hotel-ubytovani.com/
http://www.firmy.cz/
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5 APLIKOVANE ANALYZY

Jako aplikovatelné analyzy pro tuto praci vyuziji analyzu PEST pro zjisténi
makroekonomickych podminek, konkuren¢ni analyzu Porter, pfi které poukdzi na hlavni
konkurenty a v neposledni fadé aplikuji SWOT analyzu pro rozbor silnych a slabych

stranek.

5.1 PEST analyza

Pfi této analyze budou vyhodnoceny faktory, které ovlivituji vnéjsi prostiedi penzionu.
Tyto faktory budou slouzit jako informaéni podklad pro prognoézu budoucich vlivi

makroprostiedi.

5.1.1 Politicko-pravni prostredi

Vlada CR se voli jednou za 4 roky. V fijnu 2013 probé&hly predasné volby do Poslanecké
snémovny. VIad¢ byla vyslovena nedivéra z divodu vysetfovani politikit kvili korupci.
Z toho hlediska jasn& mohu fici, Ze politicka stabilita v CR na tom neni moc dobfe.
A pravé tato "stabilita" bohuzel ohrozuje obraz CR v ogich politickych a zahrani¢nich

partnert, ale také i prostych obcani.

Od 1.1 2014 doslo k novele Obcanského zakoniku tykajici se vySe dichodi. Zakladni
vyméra se zvysila o 10 K¢ oproti roku 2013, z 2 330 K¢ na 2 340 K¢&. Procentni vyméra se
zvysila o 0,4 %, coz piedstavuje zhruba 35 K& (CESKA SPRAVA SOCIALNIHO
ZABEZPECENI, [2014])

Déle doslo v politickém sektoru ke zvySeni danové zatéze a to z dosud 10 % na 11 % a z
20 % na 21 %. Toto zvySeni postupné povede ke zvySeni cen surovin a poskytovanych
sluZzeb a také k poklesu navstévnosti penzionu. Na samotny penzion se vztahuji: Zakon €.
586/1992 Sb., o danich z ptijmu, Zakon ¢. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani a
také Zakon ¢. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty.

5.1.2 Ekonomické prostredi

V srpnu 2013 se zvysila minimalni mzda o 500 K¢ tedy na 8 500 K¢ za mésic za 40 hodin
tydné a zakladni hodinova sazba se zvysila z dosud 48,10 K¢ na 50,60 K& Minimalni
mzdu pobiraji zhruba 3 % pracujicich ob&ant CR tj. asi 120 000 lidi. Za zvySenim
minimalni mzdy stoji odbory. NavySeni minimalni mzdy se dotkne i Zdkona o danich

z piijmi v souvislosti se zdanénim diichodll a dafiovym zvyhodnénim na dité. Dale se toto
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navySeni dotkne i1 zdravotniho a socidlniho pojisténi, Zakoniku prace, ¢i ochrany

zameéstnancl. (ATLAS.CZ, © 1999-2014)

V tomto roce je ekonomika CR na tom velice dobie, protoze HDP piijemné vzrostlo

Mrve

Nezaméstnanost by méla poklesnout o 0,2 %, ale bohuZzel redlné mzdy se propadaji

V primeéru az o 2,9 %. (KURZY.CZ, © 2000-2014)

Vyvoj HDP v Ceské republice
1. Ctvrtleti 2. Ctvrtleti 3. Ctvrtleti 4. Ctvrtleti 1. ¢tvrtleti 2. Gtvrtleti 3. Ctvrtleti
2012 2012 2012 2012 2013 2013 2013

0,0

-0,5 ] I I
S -1,0 -
2
a
Q.15 -
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-2,5

Obdobi

Zdroj: KURZY.CZ, spol. s r.0., © 2000-2014

Graf 1 Vyvoj HDP v Ceské republice

Cestovni ruch v CR neustale roste zv1asté u piijezdového CR. Vloni do CR pricestovalo
7,3 mil. turistd, coz znamenalo historicky rekord v navstévnosti CR zahrani¢nimi turisty.
Piijmy z ptijezdového CR dosahovaly az na 137 mld. korun, coZ bylo o 100 mil. vic nez
piedloni. Zajem o CR neustale stoupa. Odhadem by v roce 2014 mél ptijezdovy CR piinést
az 140 mld. korun. (CZECH TOURISM, © 2005-2013)

V listopadu 2013 se Ceska narodni banka rozhodla zah4jit devizovou intervenci a tak
oslabit korunu. Chce tak udrzet korunu vii¢i euru pobliz hranici 27 K¢ za euro. Timto

krokem chce banka zvysit inflaci, kterou v tomto roce ocekava. Bohuzel timto krokem
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mizeme &ekat zdraZzovani pohonnych hmot, dovazenych vyrobku &i sluzeb. (SPACKOVA

a HORACEK, 2013)

5.1.3 Socialné-kulturni prostredi

V roce 2013 se o desetiletém ristu pocet obyvatel zastavil na ¢isle 10,5 mil. Na tomto
vysledku se podilela pievaha poctu zemielych nad poctem narozenych a také vyssi pocet
obyvatel, ktefi se odstéhovali mimo CR. Poéty narozenych budou klesat i nadale. K roku
2013 se narodilo 48 tis. déti. Nejvice déti se narodilo Zenam ve véku 29-31 let. (CESKA
TELEVIZE, © 1996-2014)

V roce 2013 ptipadlo na CR 43 tis. uzavienych manzelstvi. V ramci Zlinského kraje za rok
2012 se uzavielo 2 300 snatkll. Primérny vék muzi byl 31 let a primérny vék u zen byl
28 let. Podle statistického utadu vSak dochazi ke stdle mensimu poctu uzaviranych snatku,

coZ je pro penzion nepitiznivé. (CESKY STATISTICKY URAD, 2013)

Néavstévnost Zlina si drzi vysoky standard. Pfijizdi stale vice a vice zahrani¢nich turista.
Jejich pocet vzrostl za rok 2012 o 14 %. Pocet tuzemskych turistl také neustale roste.
Celkovée turisté jak z tuzemska, tak i ze zahranici realizovali pfes 600 tis. pfenocovani.
Nejvice hostli pfijizdi ze Slovenska, Némecka, Ruska a vyrazny rist navstévnosti také
realizuji ital$ti turisté. Zvysil se zajem o jednodenni vylety a zajem o sluzby turistickych

center. (DANOVA, Dana, [2012])

5.1.4 Technologické prostredi

V dnesni dobé& se snad Zadné odvétvi bez technologie neobejde. Samoziejmée, Ze to plati
i pro hotelnictvi. Technologie jde neustale dopfedu. Dnes penzion jiz bez internetového
pfipojeni nemuliZze fungovat, protoze prave pies internet si hosté nejcastéji rezervuji pobyt
vV penzionu. Funguje 1 jako sluzba pro hosty zdarma. Dalsi uZzite¢nou technikou je
rezervacéni systém Previo, ktery je propojen s webovymi strdnkami. Samoziejmosti je
vyuzivani informac¢ni linky penzionu. Bez té€chto "vymoZenosti" by sotva penzion

fungoval.

5.2 Konkurenéni analyza - Porter

Ubytovaci zatizeni si vS§echny navzajem konkuruji at’ uz v cené, v profesionalité personalu

¢1 V poskytovanych sluzbach. Tato analyza slouzi k pfedpovidani ziskovosti.
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Odvétvova konkurence

V ramci mésta Zlin existuje 33 ubytovacich zafizeni. V tomto poctu jsou zahrnuty hotely,
penziony a ubytovny. Ubytovacim zafizenim, kterym se tato prace zabyva, je z kategorie
penzionit a ve Zliné se jich nachazi celkem 12. (CESKY STATISTICKY URAD,
© 2008-2014)

Penzion UNO ma konkurenc¢ni vyhodu v restauraci, ktera se zamétuje na zazitkovou
gastronomii. Dal§i vyhodou je umisténi penzionu v okrajové, klidné casti Zlina. Tuto
vyhodu oceni piedevsim ti zékaznici, kteti chtéji navstivit nedalekou ZOO a mimoméstské

pamatky.
Novi konkurenti

Podnikani v oboru hotelnictvi je snadné diky jednoduchému know-how. Pro vstup do
tohoto sektoru je nutny finan¢ni zaklad pro pronajem nebo vystavbu objektu k provozu této
¢innosti. Jediné odliSnosti jsou v profesionalité personalu, atraktivité lokality

a doplitkovych sluzeb.
Substitu¢ni a komplementarni produkty

Néhrada za ubytovani v penzionu je nendro¢nd. Zakaznici si vybiraji ubytovaci zafizeni
podle svych ptani a pozadavku. Pro ekonomicky silngjsi zakazniky jsou k dispozici hotely
a ekonomicky slabsi tida zakazniki mize vyuzit hostel, ubytovnu, kolej, kemp ¢i vyuzit

pojizdny karavan.

Z.akaznici

vvvvvv

vvvvvv

u kterych vSak vznik4d vétsi tlak na cenu. Vzhledem k velké konkurenci ubytovacich
zafizeni je nutné stanovit cenovou politiku takovou, aby nebyla vyrazné drazsi ani levné;si
nez konkurence. V dnes$ni dobé jsou zakaznici citlivi nejen na cenu, ale i na kvalitu

ubytovani, sluzeb ¢i profesionalitu personalu.
Dodavatelé

Pro penzion je nutné fizeni cash flow. Jednim z prvki, které ho ovliviiuji, jsou nakupy

surovin a hygienickych prostiedkl. U zbozi nepodléhajici zkaze je dobré si délat rozumné
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zasoby vzhledem Kk tlaku na cenu pii vétsich odbérech. A naopak u zbozi podléhajici zkaze

je lepsi nakupovat v kratSich a Castych intervalech, aby nevznikaly zbytecné odpisy.

5.2.1 Ceny hlavnich konkurenti

Konkurence v ubytovacich zatizenich ve Zliné€ je znacn¢ vysoka. Nachazi se zde celkem
33 ubytovacich zafizeni: hotel (12), penzion (12), ubytovna (7), Domov mladeze (1), kolej
(1). K porovnani cen pokoju jsem si vybrala pét konkuren¢nich ubytovacich zatizeni, které
nabizi podobné sluzby jako Penzion UNO: Penzion Sokolska, Penzion Villa Slovenska
*** Hotel Ondras, Lesni hotel **** a Hotel Garni ***. (CESKY STATISTICKY URAD,
© 2008-2014)

Byly porovnavany ceny za jednotlivé pokoje: jednoltizkovy, dvoultizkovy, apartman. Je

jasné viditelné, ze Penzion UNO se fadi mezi tfi nejvyhodnéjsi ubytovaci zatizeni.

Srovnani hlavni konkurence
3500 K¢

3000 K& -
2500 K& -
© 2 000 K& -
3 1500 K¢ -
1 000 K& -
500 K& -

0 K&

Penzion  Penzion Villa Hotel Garni Hotel Ondra$ Lesni hotel Penzion UNO

Sokolska ***  Slovenska kel FkKxk Fxx
**k*

Penzion

OPokoj jednolizkovy B Pokoj dvoulizkovy  BPokoj apartman

Zdroj: HOTEL.CZ a.s., © 1997-2014

Graf 2 Srovnani hlavni konkurence

5.3 SWOT analyza

Pti zpracovani SWOT analyzy byly vyuZity jak rozhovory s vedenim penzionu tak 1 interni

materidly penzionu. Pomoci této analyzy budu zjiStovat silné stranky a pfilezitosti, které
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by mél penzion pro sviij uspéch maximalizovat a slabé stranky a hrozby, které by mél

naopak penzion minimalizovat.

5.3.1

Vnitini prostredi — SW

Silné stranky

>

vV V V V V

>
>

lokalita — penzion se nachazi pobliz zalesnénych kopct, odkud je nadherny vyhled
na Zlin
rodinny podnik — penzion UNO je rodinny podnik, kde kazdy nalezne piijemnou

atmosféru s milym personalem

zrekonstruovana budova — penzion Vv roce 2011 prodélal narocnou rekonstrukei,
ktera vedla k modernimu vzhledu

standardni sluzby (parkovisté, WIFI pfipojeni) zcela zdarma jsou samoziejmosti
penzion nabizi celoro¢ni provoz jak restaurace, tak i ubytovaci ¢asti

kuchyné mé jasny koncept restaurace

dobfte rozvrhnuty navigaéni systém k penzionu

penzion zajiStuje odvoz i dovoz z autobusového ¢i vlakového nadrazi popiipade
Z letisté po domluve se zakaznikem

penzion poskytuje slevy stalym zakaznikim

penzion disponuje nejen ¢eskou ale 1 zahrani¢ni klientelou

Slabé stranky

>

>
>

5.3.2

lokalita — penzion neni vidét z hlavni cesty ze sméru Otrokovice, vedou k nému
uzké cesty do kopce

penzion nevatii pies ob&dy, pouze ptipravuje snidané a vecete

recepci obsluhuje personal, ktery bydli ve vedlejsi budové = nepfitomnost
persondlu na recepci je béZnd, nema stalého zaméstnance

absence dlouhodobé marketingové strategie

chybi bezbariérovy pristup

Vnéjsi prostiedi — OT

Prilezitosti

>
>
>

rozjezd kongresového turismu — spoluprace
provoz restaurace v dobé obédu

zalozeni gastro klubu pro nadSence gastronomie — spoluprace s PR
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wevr

» Maueruv vybér — nezavisly pruvodce o nejlepSich a nejzajimavéjSich restauraci,
podle kterého si vétSina ob¢anti vybira, kam se ptjde najist

» moznost rustu restaurace

» zaméteni na wellness sluzby

» rust Zivotni rovné obyvatelstva
Hrozby

» rekonstrukce ubytovacich zatizeni ve Zlin¢€ (napf. Interhotel Moskva)

» nevyclenit se vici ostatnim ubytovacim zafizenim

» zvySovani konkurence (nové ubytovaci jednotky)

» cekonomické podminky (rast inflace, kupni sila zakaznikt, stagnujici ekonomicka

krize, kurzy mén, zvySeni DPH)

A\

zvySovani cen surovin a sluzeb

Y

piresycenost trhu

Penzion UNO &1

e

Zdroj: Vlastni

Obrazek 2 Penzion UNO
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6 KOMUNIKACNI PLAN PENZIONU

Doporuceny komunikacni plan nebude pfimo zaméien na penzion, ale na restauraci, ktera
potfebuje naldkat vétSi pocet =zakaznikli. V soucCasné dob& je restaurace novée
zrekonstruovand a nabizi nevSedni zazitek =z podavanych pokrmid. V navrZzeném
komunika¢nim planu jsou urCeny cilové skupiny a komunikacni cile, na které jsou

aplikovany jednotlivé komunikac¢ni prostiedky.

6.1 Cilové skupiny

Bylo zvoleno nékolik cilovych skupin, na kter¢ budou zaméfeny jednotlivé prvky
navrhovaného komunika¢niho mixu. Cilové skupiny byly rozdéleny na primarni

a sekundérni skupinu.

6.1.1 Primarni skupina

Rodice s detmi - Pro restauraci bude vyhodnéjsi se orientovat na rodiny s détmi nez na
jednotlivce, protoze rodina s détmi utrati v restauraci vice penéz. Vyhodné to bude i pro

penzion v ptipad¢, ze se bude chtit rodina ubytovat.

Obycejni lidé — Bude zaméfeno na obycejné osoby, které budou chtit stravit v restauraci

svilj neobycejny den napf. vyroci, narozeniny ¢i romanticka vecete.

6.1.2 Sekundarni skupina

Oslovit podnikatele a manazery z Moravy a Slezska za ucelem sjednani pracovni schiizky
spojené s obédem ¢i veceti. Budou mit moznost také vyuzit oddé€lenych prostor pro sva

jednani nebo schiizky.

6

,, Gurmeti“ — Bude zaméfeno na tzv. gurmety tedy osoby, které si radi dopieji dobré
a kvalitni jidlo Cast&ji nez na narozeniny ¢i vyro¢i.
Sdruzeni a spolky — Budou mit moznost vyuzit oddélenych prostor spojené s konzumaci

pokrmt a napojti. Pfi opakované navstéve dostanou slevu na pronajem prostor.

Turisté — Bude zaméfeno 1 na turisty. Turisté at’ uz ze Zlinského kraje tak i z ostatnich

krajt, nejCastéji konzumuji jidlo blizko pamatek ¢i turisticky atraktivnich mist.
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6.2 Komunikacni cile
Komunikacni cile byly rozd€leny na primarni a sekundérni.
Primarni cil

» navysit trzby restaurace v obdobi kvéten—fijen 0 30 %

Sekundarni cil
» zvysit pocet pravidelnych zakaznikl restaurace a posilit jeji image

» informovat potencialni zakazniky o moznosti vyuziti prostor pro firemni akce
(8koleni, workshopy, business meetingy, prezentace)

» zvysit povédomi o existenci Penzionu UNO

6.3 Navrh komunikaénich aktivit

I kdyZ penzion disponuje skoro v§emi néstroji komunika¢niho mixu, vysledky vSak nejsou
uspokojivé. Proto navrhuji nasledujici komunikacni prostfedky, které by mohli pomoci

splnit stanovené cile.

6.3.1 Reklama

Radio

Rédiovy spot bude orientovany jednak na cilovou skupinu podnikatelli a manaZert, kteti
travi spoustu ¢asu ve svych vozidlech, kde poslouchaji radio a jednak na rodiny s détmi,
které své déti vozi rano do $koly. Spoluprace bude navazana s radiem Zlin. Radiovy spot

bude trvat 20 sekund a bude se vysilat 2x denné, 2 dny v tydnu po dobu 14 dnu. Takto

bude zopakovano 2x béhem pil roku.
Letaky v MHD

Tato reklama bude zaméfena na obcCany, ktefi jako dopravni prostiedek pravidelné
I nepravidelné pouzivaji méstskou hromadnou dopravu. Letdky ve formatu A4 budou
umistény v. MHD mésta Zlin, ktera jezdi i do sousednich obci napt. Otrokovice,
Jaroslavice, Zelechovice, Stipa. Bude umisténo 100 ks letdk po dobu jednoho tydne,

dvakrat béhem ptl roku.
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6.3.2 Public Relation
Détsky den

Akce s nazvem Détsky den se bude konat v ned¢li 1. 6. 2014 a bude se jednat o osloveni
primarni cilové skupiny — rodiny s détmi. Bude pfipraven Sestihodinovy program pro déti.
Programovou ¢ast akce bude tvofit celodenni atrakce, rizné soutéZze a minimalné dvé
vystoupeni kouzelnika. Po celou dobu akce bude k dispozici tzv. Facepainting — malovani
na obli¢ej. Vstupné na akci bude zdarma. Akce bude predevsim slouzit ke zvySeni
povédomi o restauraci a penzionu. Letaky pro akci Détsky den budou rozdavany na ulici
14 dni pred akci. Budou vytisknuty ve formatu A4, napadit¢ a chytlavé vybarveny

a celkem se rozda 200 ks letaku.

6.3.3 Direct marketing
Osloveni firem

Formou pfimého marketingu bude zasilan e-mail firmam ze Zlinského kraje o akcich, které
restaurace nabizi napi. degustacni vecery, tematické akce typu Velikonoce, Husi hody
apod., popiipad¢ i slevové moznosti vyuziti oddélenych prostor pro jednani ¢i Skoleni.
V budoucnosti pokud se penzion rozhodne vafit pfes obédy ¢i vafit denni menu, se tato

menu budou rozesilat emailem také.
Info marketing

Jedna se o moderni trend propagace, ktery je v CR zatim na za¢atku. Formou direct mailu
se budou zasilat informace o tom, jak lze pfipravit rizné speciality, steaky ¢i jak se pozna
Cerstva surovina a jak s ni nakladat. Uzite¢nymi informacemi budou informace, jak lze
usetfit a uvafit si doma levné, poctivé a zdravé jidlo. Bude to spojeno i s navstévou
restaurace, kdy restaurace pobidne zakazniky ptes email (poSle zdkaznikovi recept na

pokrm), at’ svlij vykon porovna s profesionalnim kucharem.

6.3.4 On-line komunikace

Protoze v dne$ni dob¢€ je on-line komunikace nezbytnou soucasti komunikace obecné, je

velice dulezité se na ni zaméfit.
Scuk — pruvodce, kde se dobfe ji a nakupuje

Registrace je zdarma. Pouze se staci zaregistrovat a pockat, zda pfislusna skupina

recenzentil restauraci doporuci. Kazdé recenze pak vznika na zékladé osobni navstévy, kde
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se hodnoti prostiedi, servis a kvalita jidla na Skale od 1 (pfiSerné) do 5 (perfektni). Kazdy
recenzent svoji recenzi muze kdykoli ménit a aktualizovat. Restaurace je hodnocena nejen
recenzenty, ale 1 obycejnymi lidmi, ktefi hodnoti prvotni dojmy restaurace smajliky. Na
zéklad¢ hodnoceni recenzentli se pak potencialni zdkaznici rozhoduji, zda restauraci

navstivit. (Www.scuk.cz)
Flob — komunitni portal

Uzivatel¢, ktefi jsou zaregistrovani, se snazi vytvorit zebiicek nejlepsSich podnikil ve mésté
po celé Ceské republice. Hodnoti tak podniky, které navstivili a popisuji svoji zkuSenost.
Flob se zejména zamé&fuje na moderni méstsky zivot a na lidi, ktefi se radi bavi a maji radi

dobré jidlo. Registrace na tento portal je bez poplatku. (www.flob.cz)
Turisticky atlas — socialni sit’ pro vSechny turisty z Ceské republiky

Nabizi tisice atraktivnich mist po CR. Jedna se o mésta, hrady, zamky, zoologické zahrady
apod. V profilech téchto mist se vzdy zobrazi odkazy na nejbliz$i restaurace a mista, kde se
mohou turisté obc¢erstvit. Registracni poplatek je zdarma. Je zde moznost vyplnit spoustu
informaci o restauraci napt. vybaveni, typ restaurace, platebni moznosti, oteviraci doba,

neomezené mnozstvi fotografii apod. (www.turistickyatlas.cz)
Lunch time — portal nabizejici piehled dennich menu po Ceské republice

Pokud se restaurace v budoucnosti rozhodne vytvaret denni menu, je zcela na misté se
35 tis. navstévnikll denné, ktery neustdle stoupd. Kazdy se podiva na 20 nabidek denniho
menu na jedné strance, neZ aby prochéazel 20 jednotlivych webovych stranek. Registraci
restaurace ziska svijj profil, zviditelnéni nabidky v lokalitach, propagaci na dalSich mistech
(mobilni verze pro chytré telefony, informacéni portaly) apod. a umoZznuje rezervaci mista

V restauraci pifimo na strankach. (www.lunchtime.cz)
Facebook — placena reklama formou sponzorskych piispévki

Restaurace UNO disponuje facebookovymi strankami, kam zasila fotografie jidel a akci
potadané v restauraci a také potfadd rtizné soutéze. Bohuzel stale je to malo. Proto
doporucuji placenou reklamu formou sponzorskych piispévkl. Cena se odviji od velikosti
cilové skupiny, kterou restaurace oslovi. V tomto pfipad€ doporucuji investovat 1 000 K¢,

kdy tato castka zajisti osloveni 10—-30 tis. uzivateli. Vyhoda této formy reklamy je, Ze


http://www.lunchtime.cz/
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muze zacilit na existujici fanouSky restaurace a jejich pratele nebo mize oslovit

jakéhokoliv uzivatele Facebooku podle zajmu.

6.4 Casovy plan

Casovy plan je uveden v ptiloze &. 1.

6.5 Rozpoctovy plan

Rozpocet na komunikacni plan byl po domluvé s vedenim penzionu urcéen na 55 000 K¢.
Jedna se o metodu moznosti, tedy ¢astku 55 000 K¢ ma penzion momentalné k dispozici

a je ochoten ji pouZzit na propagaci restaurace a penzionu.

Rozpoctovy plan

Komunikaéni nastroj Castka

Radio 27 840 K¢
Letaky v MHD 5400 K&
Détsky den 13 410 K¢
Osloveni firem 0 K¢
Info marketing 0 K¢
Scuk 0 K¢
Flob 0 K¢
Turisticky atlas 0 K¢
Lunch time 3490 K¢
Facebook 1 000 K¢
Celkem 51 140 K¢&

Zdroj: Vlastni

Tabulka 2 Rozpocet komunikacnich aktivit
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Radio — V téchto nakladech bude zahrnuty 20s radiovy spot (290 K¢ s DPH/1 spot). Bude
se vysilat 4x denné po dobu 8 dnli za 14 dni (4 spoty/tyden). Kampail na 14 dni stoji
9 280 K¢ a prob¢hne 3x béhem pul roku.

Letaky v MHD - Bude rozdano 100 ks letakti (800 K¢). Tydenni kampan stoji 2 000 K¢
(2x za pul roku = 4 000 K¢) a odstranéni letaktt z MHD stoji na 1 ks 3 K¢ (2x béhem pul
roku = 600 Kc¢).

Détsky den — V téchto nékladech bude zahrnuty roznos 100 ks letakt (800 K¢), celodenni
atrakce skakaci hrad ,,Klaun“ (5 610 K¢ na 6h), Facepainting — malovani na obli¢ej (2 000
K¢) a vystoupeni kouzelnika (5 000 K¢).

Lunch time — V nakladech za tento portal bude zahrnut profil restaurace, propagace na

dalsich webovych strankach a rozsiteni nabidky v riznych lokalitach.

Sponzorské prispévky — V nakladech bude zahrnuto osloveni az 30 tis. uzivateli na

socialni siti Facebook.

6.6 Meéreni efektivity jednotlivych aktivit

Me¢teni efektivity je uvedeno V pfiloze €. 2.
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7 ZAVERECNA DOPORUCENI

Na zéklad¢ analyz, které jsem aplikovala pfimo na penzion véetné SWOT analyzy byly

Penzionu UNO doporuceny tyto nasledujici kroky.

Ze SWOT analyzy bylo zjiSténo, Ze penzion bohuzel nevafi pies obédy, ale pouze
pfipravuje snidané a vecete. Restaurace je v provozu az od 16 h. Doporucila bych, aby
penzion v dobé obédu zacal piipravovat denni menu a vyuzil tak svoji konkurenéni
vyhodu, coz je ptiprava sezonnich lahiidek odlehéené Ceské gastronomie s akcentem na

region Zlinského kraje.

Dale bych doporucila penzionu zaméstnat stalého zaméstnance na recepci. Recepce by
m¢ela slouzit 24 h denné. Zékaznici vyzaduji, aby pokazdé kdyz budou néco potiebovat,
pracovnik byl na recepci k dispozici. V dnes$ni dobé¢ vlastnost jako je trpélivost u mnoha
lidi chybi. Penzion by se tak mohl dockat negativniho hodnoceni, coz by pro n¢j ptiznivé

nebylo.

Penzion je od roku 2011 nové zrekonstruovany. Mé bezbariérovy piistup do ubytovaci
Casti, ale pouze v piizemi do dvou pokoji. Bezbariérovy ptistup je také smérem do
restaurace z venku, ale uz chybi na place za penzionem, kde se vétSinou kona svatebni
obfad. Svatby v penzionu jsou velice oblibené a Casté, proto jsem tento nedostatek zvolila
jako slabou stranku. Doporucila bych jej odstranit, protoze lidi na invalidnich vozicich
bohuzel pfibyva.

Navrhla bych také do budoucnosti zaméfit se na wellness sluzby. Lidé ve vétSich méstech
jsou vétSinou uspéchani a neumi si odpocinout. Proto by wellness sluzby v tomto ptipadé
byly na misté. Lidé, i kdyZ si to ¢asto nechtéji pfiznat, si radi zajedou odpocinout. Vifiva
vana, sauna ¢i masaz je typickym ldkadlem pro ty, ktefi potiebuji relaxovat a mit chvilku

jen pro sebe.

Z analyzy soucasnych aktivit penzionu vyplynulo, Ze penzion disponuje skoro vSemi
nastroji komunika¢niho mixu. Bohuzel stile mu zakaznici chybi, hlavné v restauraci.
Z oblasti reklamy jsem penzionu doporucila zaplatit spot v radiu, ktery by hral v rannich
hodinach, kdy rodi¢e vezou své déti do Skoly a kdy prakticky kazdy jede do prace.
A v odpolednich hodinach, kdy se lidé nejcastéji vraci z prace. Tato reklama je spisSe

zamé&fena na podnikatele a manaZery, protoze ti travi v auté s pusténym radiem nejvice
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casu. Dale jsem v ramci reklamy doporucila umistit letaky do MHD, kterych si v§imnou

I obycejni lidé, kteti tuto dopravu pouzivaji.

Myslim si, Ze nejvic zakaznikli by penzion oslovil uspofddanim akce s nazvem Détsky den
v ramci PR. Rodice, které by ptivedli své déti, by si mohli zarovenn od nich odpocinout,
protoze navrhovany program by zahrnoval celodenni atrakci, vystoupeni kouzelnika, rizné
soutéze a hry. Pro penzion by tato akce vydéle¢na nebyla, ale o penzionu by se dozvédélo

tak daleko vic lidi, coz je pro néj prioritou.

Penzion disponuje i1 nastrojem direct marketing, avSak pouze v malé mife. Proto mym
navrhem je rozesilat emaily o akcich nejen stalym zdkazniklim, ale i firmam, které by
mohli vyuzit novy moderni salonek pro sva jednani i schiizky. Dale formou tohoto
nastroje bych zavedla tzv. info marketing. Jedna se o vyzvu penzionu, kdy zakaznik
zaslany recept od penzionu si zkusi pfipravit sam a poté jde navstivit restauraci a srovna

S ni svtij vykon. Tento névrh je zejména zaméfeny na cilovou skupinu ,,gurmeti.

Rozhodné by se m¢l penzion zaméfit na on-line komunikaci. Lakat hosty do restaurace
pfes své webové stranky nestaci. Proto navrhuji zaregistrovat restauraci jak na bezplatnych
webovych strankach (Scuk, Flob, Turisticky atlas), ale i na téch s poplatkem jako je Lunch
time. Tento portdl ma velice propracovanou marketingovou a komunikacni strategii. Zde
restaurace ziska nejen svij profil, ale také bude propagovana na dalSich webovych
strankach a informacénich portalech, ktery ji zajisti pravé Lunch time. Lunch time
V priiméru navstivi 35 tis. navstévnikd denné, kteti se rozhoduji, kam se plijdou naobédvat

a neustale se tento pocet zvysuje.

I kdyz penzion disponuje facobookovymi strankami, navstévnost vSak neni dostatecna.
Proto v tomto ptipad¢ navrhuji placenou reklamu formou sponzorskych ptispévkl. Zalezet
bude pouze na penzionu, kolik hodla vlozit penéz do této kampané, protoze to funguje jako
pfima uméra — ¢im vice penéz zaplati, tim vice uZivateli na Facebooku uvidi stranky

penzionu.
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ZAVER
Penzion UNO je moderni ubytovaci zafizeni ve Zlin¢, které poskytuje nejen ubytovani, ale

i gastronomicky zazitek z nové rekonstruované restaurace, svatebni hostiny s obfadem

a dalsi dopliikové sluzby.

Cilem této prace byl navrh nové komunikaéni strategie, ktera by méla pomoci zejména

restauraci ziskat nové zédkazniky.

Teoreticka cast se zabyvala teorii marketingu rozsifeny o hotelovy marketing. Na zakladé
odborné literatury byly teoreticky rozebrany jednotlivé analyzy — analyza makroprostiedi
PEST, analyza mezoprostiedi Porter a analyza mikroprostiedi SWOT. Detailn¢ byl

teoreticky zpracovan také komunika¢ni plan, ktery byl aplikovan na penzion v praxi.

V praktické ¢asti byl pfedstaven Penzion UNO a jeho minulost a soucasnost. Dale byl
zanalyzovan soucasny komunika¢ni mix penzionu, kde se ukazalo, ze penzion disponuje
skoro vSemi komunika¢nimi nastroji, ale nepfinasi piiznivé vysledky. Byla zpracovana
SWOT analyza pro zjiSténi silny a slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb pro penzion. Na
zaklad¢ této analyzy byl pak penzionu navrzen novy komunikacéni plan, ktery eliminuje
slabé stranky a podporuje prilezitosti. Nastroje pro lepsi komunikaci byly doporuceny

Z oblasti reklamy, PR, direct marketingu a pfedevs§im z oblasti on-line komunikace.

Restaurace penzionu je v podvédomi lidi stale jako Bar UNO, proto navstévnost restaurace
je nizka. Doufam, ze pro penzion (restauraci) tato bakalafska prace bude uzitecna a ze
dosahne naldkani vétsiho pocétu zakaznikti do restaurace pomoci nové navrzené

komunikacni strategie.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
B2B  Business to Business

PR Public Relations

SEO  Search Engine Optimization

WOM  Word Of Mouth

CR Cestovni ruch
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SEZNAM PRILOH
Pl Casovy plan

Pl Meéfeni efektivnosti



PRILOHA PI: CASOVY PLAN

Casovy plan

Kom. nastroj Kvéten | Cerven |[Cervenec| Srpen Zari Rijen

Radio X X X

Letdky v MHD X X

Deétsky den X

Osloveni firem X X X X X X
Info marketing X X X X X X
Scuk X X X X X X
Flob X X X X X X
Turisticky atlas X X X X X X
Lunch time X X X X X X
Facebook X X X X X X

Zdroj: Vlastni

Tabulka 3 Casovy pldn




PRILOHA P II: MERENI EFEKTIVNOSTI

Méreni efektivnosti

Komunikacni nastroj

Méreni efektivnosti

Radio anketni ¢i dotaznikové Setfeni
Letdky v MHD anketni ¢i dotaznikové Setfeni

« , oclet zakaznikt, ktefi se dostavi na
Deétsky den p v

akci

Osloveni firem

zpé€tna vazba firem, zajem o
pronajem

Info marketing

pocet zakaznik(l, ktefi si objednali
pokrm, jehoZz recept byl zaslan na
emalil, anketni ¢i dotaznikové Setieni

pocet navstév na webové strance

Scuk
WWW.SCuK.cz
Flob anketni ¢i dotaznikové Setieni
Turisticky atlas anketni ¢i dotaznikové Setfeni
Lunch time pocet rezervaci na strance
www. lunchtime.cz
Facebook Google Analytics

Zdroj: Vlastni

Tabulka 4 Méreni efektivnosti




