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1 Uvod

.....

byva rovnéz oznacovan jako turismus €i piimo turisticky primysl. Nezahrnuje totiz pouze
cestovani jako takové, ale i pestrou Skalu doprovodnych sluzeb a subjektl, jeZ maji toto
cestovani zptijemnovat. Lidé timto zpisobem ¢im dal Castéji travi svlij volny ¢as. S rostouci
oblibenosti cestovani, tak rostou i naroky zakaznikli. Tém uz nejde pouze o samotnou cestu,
ale pozaduji ur¢itou uroven sluzeb a jisty druh zazitku.

Cestovni ruch tak zahrnuje veskeré sluzby spojené s dopravou, se zafizenimi
poskytujici ubytovani a stravovani, praci cestovnich kancelaii, priivodcovské sluzby,
informaéni centra a mnoho dal§ich. Toto odvétvi je tedy velmi vyznamnou soucasti jak
narodni, tak i svétové ekonomiky, pfedev§im diky jeho silnému multiplika¢nimu efektu.

Oblast Valasska nabizi milovnikim cestovani ptredevSim skvélé podminky pro
turistiku, bohatou kulturu a folklor, malebnou ptirodu, zabavu, sport, lyzovani i koupani. To
vSe do tohoto mikroregionu laké vice a vice lidi. Diky rostoucimu zajmu o tuto oblast, vSak
roste 1 konkurence ubytovacich zatizeni, které jsou zvlasté na Valas§sku — Hornim Vsacku
velmi rozsifené. Ziskavat a udrzovat si klientelu je v takto silné konkurenci opravdu obtizné.
Pouze nizkd cena ¢i kvalita nabizenych sluzeb nestaci. Se zdkazniky je tifeba neustale
komunikovat, tak aby méli pocit lidského pfistupu a urcité vyjimecnosti.

Ve své diplomové praci se zaméiuji na Autokemp Hovezi, ktery v tomto mikroregionu
rovnéz poskytuje ubytovaci sluzby. Vzhledem k tomu, Ze autokemp nabizi ubytovani za velmi
ptiznivé ceny, avSak luxusnim hotelim vudoli Velkych Karlovic nemize konkurovat
zadnymi specidlnimi sluzbami, vénovala jsem se jeho marketingové komunikaci. Protoze
pravé ta miZze znacné zvysit jeho konkurenceschopnost. Vtomto kempu brigadné
vypoméham jiz nékolik let, proto vim, jak kemp funguje a komunikuje se zdkazniky. Svou
praci bych tak chtéla analyzovat soucasnou marketingovou komunikaci a nasledné navrhnut

mozna vylepseni.



2 Charakteristika Autokempu Hovézi

Predmétem této diplomové prace je autokemp, ktery se nachdzi ve vesnici Hovézi
nedaleko mésta Vsetin. V této kapitole bude tedy nejdiive piedstaven samotny kemp, jeho
historie, fungovani a vybaveni. RovnéZz zajimavosti Valasska, jehoz je kemp soucasti a

v neposledni fadé¢ konkurence, které musi kemp celit.
2.1 Historie autokempu Hovézi ,,U Splavu“

Pted vznikem samotného autokempu provozoval Klub ¢eskych turistti nocleharnu. Ta
fungovala od roku 1949 v prostorach staré Skoly, avSak pouze v obdobi Skolnich prazdnin.
Vzhledem k vétSim pozadavkim nocleznikii, nedostatenému vybaveni a predevSim
ztratovosti samotné nocleharny, byla vroce 1968 zruSena. Tehdy se zrodila mySlenka, na
vybudovani kvalitnéjsitho ubytovaciho zafizeni pro turisty. Idealnim mistem tak byla
soukroma chata FrantiSka Gabsdyla u Bradovského splavu. Pravé u Bradovského splavu,
ktery byl vyhleddvanym mistem pro koupani, se velice ¢asto stanovalo a vzniklo tam tak
mensi tabofiste. V roce 1967 byl v tomto tabofisti zaveden poplatek a provozovatelem se stal
odbor turistiky TJ Sokol Hovézi, kdy sluzbu vykondval pan FrantiSek Gabzdyl. V roce 1970
byl vybudovan vodovod, umyvarny a jiz zde fungovala elektfina. Budova recepce
s kuchynkou a spoleCenskou mistnosti byla postavena vroce 1973. Vybavovani kempu
neustdle pokratovalo a 1 diky tomu se vroce 1974 umistil vsoutézi kempl
Severomoravského kraje na 5. mist&. Clenové klubu &eskych turisti pracovali na zlep$ovani
kempu dobrovolné, ¢imz ptispéli k dobré povésti obce Hovézi nejen u nés, ale i v zahranici.
Zajem o ubytovani v kempu neustéle rostl, a to nejen u tuzemské klientely, ale i té zahrani¢ni.
Stavajici socidlni zatizeni vSak kapacité kempu jiz nevyhovovalo a proto zapocaly piipravy na
postaveni velké budovy socidlek. Kolaudace probehla v roce 1989. V budové se nachazeji
velké sprchy, kvalitni WC, zazemi pro uklid, skladové prostory, spolecenska mistnost

v 1. patfe a v roce 1998 byla dobudovana sauna. (Matust et al., 2004)
2.2 Autokemp Hovézi ,,U Splavu“

I v soucasné dobé je kemp provozovan Klubem ceskych turistti. Samotna organizace
KCT se ¢leni do 14 oblasti, které jsou totozné s hranicemi krajii. Cinnost jednotlivych oblasti
je zastieSena Ustiedim KCT se sidlem v Praze. Zakladni organiza¢ni jednotkou jsou odbory.

KCT Hovézi spada do odboru Valassko-Chiiby a funguje jako samostatny subjekt jiz od roku



1994.1 pies to je stale ¢lenem TJ Sokol Hovézi, coz je dano predev§im mnohaletou tradici.
Organizacni 1 finan¢ni zélezitosti se tedy fesi v ramci Télovychovné jednoty Sokolu Hovézi.
Soucasnym predsedou TJ Sokol Hovézi je pan Libor Strbik. Pfedsedou KCT Hovézi je Megr.
Karel Potocky, ktery je tak i provozovatelem Autokempu Hovézi ,,U Splavu®, a to jiz od roku
2007, kdy ve funkci nahradil Josefa Vrazla. O financni zélezitosti a sestavovani zprav o
hospodareni kempu se stard pan Josef Sklaf. Veskera prace v kempu, opravy, uklid, adrzba
apod., je provadéna na bazi dobrovolnych brigad ¢lentt KCT. Autokemp tak nema zadné stalé
zaméstnance. Symbolickou ¢astkou jsou odmeénéni pouze ¢lenové, ktefi se ujmou sluzeb na
recepci. (Stavovsky, 2012)

Vzhledem k charakteru kempu je provoz omezen pouze na mésice kvéten — zafi. Dle
obsazenosti kempu se orientuje i sluzba na recepci. Od cCervence do srpna je vSak sluzba na
recepci pritomna 24 hodin denné. Pro bezpecnost a klid hostii jsou slouzicimi na nocnich
sluzbach pouze muzi. Uklid socialniho zafizeni kempu je provadén 2x denng, vzdy rano a pak
v prabéhu odpoledne. Tepla voda ve sprchach je samoziejmosti po cely den a to bez omezeni.

Zavizeni kempu

Kemp nabizi moZznost ubytovani v chatkéch riznych velikosti, vlastnich stanech ¢i
karavanech. Kapacita kempu je tak zna¢né rozSifena pfedevSim diky prostoru za velkou
budovou socidlniho zafizeni. Tento prostor je vhodny pfedev§Sim pro vlastni ubytovaci
zatizeni. Kapacita chatek ¢itd na 121 mist. Ubytovat se lze ve dvoulizkovych chatkach,
kterych je v kempu 10, tiilizkové jsou tu 2, ¢tyflizkovych je 9, 1 chata je pétilizkova, stejné
jako Sestilizkova a nejvétSich osmilizkovych chat je zde 6. Osmilizkové chaty jsou
dvoupatrové a vybaveny samostatnou mensi kuchyiikou s lednici a mikrovlnou troubou. Ceny
ubytovani v jednotlivych chatkéach jsou uvedeny v Tab. 2.1.

Soucasti kempu je, jak bylo zminéno jiz vySe, budova recepce, ve které¢ se nachazi
spoleCenska mistnost s televizi. Hned vedle je vybavend kuchytnika s lednici, sporakem,
troubou, mikrovlnou troubou a nadobim, ktera je pln¢ k dispozici hostim kempu.

Pro zpfijemnéni volného ¢asu mohou vyuzit hosté travnatou plochu za budovou
socialniho zafizeni, ktera je vhodna ptfedevSim pro hrani rlznych miCovych her. V tésné
blizkosti je rovnéz htisté pro volejbal. K dispozici jsou i dva stoly na stolni tenis ¢i ruské
kuzelky. Pajcovna kol, kterd rovnéz v kempu funguje, davd hostim moznost plné¢ vyuzit
cyklostezek v jeho tésné blizkosti. Pro d &i je k dispozici piskovisté, houpacka a détska
prolézacka. Hned vedle kempu protékd feka Becva a nachazi se zde Bradovsky slav, ktery je
oblibenym mistem pro koupéni v horkych letnich dnech. V nepfizni pocasi je zase vyhledavan

fadou rybart. Pokud hosttiim kempu nevyhovuje koupani pod splavem, mohou vyuzit mestské



lazné ve Vsetin€ (7 km). Ty nabizeji jak venkovni bazén, tak i kryty. Rovnéz je zde tobogan,
whirlpool, relaxacni bazén s podvodni masazni lavici, détsky bazén ¢i brouzdali§té pro malé
déti. Pro odpocinek dale méstské 1azn€ nabizi wellness, konkrétné vodolééebné procedury,
saunu, parafinové obklady, solarni louku, suché uhli¢it¢ koupele a lymfatické masaze.
(vsetinska sportovni, 2013) Dalsi moZnosti koupani je venkovni bazén ve Zdéchové (6 km).
Kromé klasického bazénu se skluzavkou se zde rovnéz nachdzi détsky bazén. Tteti nejblizsi
moznosti je pfirodni koupalisté v Novém Hrozenkové (11 km). Toto ptirodni koupalisté je
nové zrekonstruované, umoznuje tedy koupéni pfimo v pfirod¢€, avsak s potfebnym a velice
modernim socidlnim zdzemim. Atrakci je skokansky mustek pro snowboard a lyze s umélou
sjezdovkou.

V arealu autokempu se nachazi hosptidka s venkovnim posezenim, jejiz soucasti je i
mensi obchod. Hosté si tak denné mohou zakoupit Cerstvé peCivo a veskeré potraviny i
nékteré¢ nepotraviny. Kazdy druhy vecer nebo po domluvé i denné, se zde griluji kufata,
steaky €i ryby. V ptipad¢ konani vétSich akci, naptiklad rodinné ¢i skolni srazy, je mozné
domluvit 1 denné teplé obédy ¢i vecete.

Tab. 2.1 - Cenik ubytovani v chatkach

Cislo chaty Pocet lizek Cena za lizko
1-6 8 170 K¢
7 5 170 K¢
8 2 150 K¢
9,10,14,15,16 2 130 K¢
11,12 3 160 K¢
17-23 4 155 K¢
24 6 155 K¢
25,26 4 155 K¢
27,28 2 155 K¢
29, 30 2 130 K¢

Zdroj: Cenik ubytovacich sluzeb Autokempu Hovezi pro rok 1013, viz priloha ¢. 2

NavStévnost kempu

Kapacita kempu je 121 mist v chatkdch a o mnoho vice mist pro stany a vlastni
ubytovaci zatizeni. Autokemp Hovézi ,,U Splavu® je vyhleddvan nejen ¢eskou klientelou, ale
i tou zahrani¢ni. Pocet hostti vroce 2012 rozdélenych podle jejich narodnosti je uveden

v Tab. 2.2. Kazdoro¢né se zde rovnéz kona mezinarodni sraz zlinského motorkaiského klubu




Phoenix. V roce 2013 prob¢hne jiz 14. ro¢nik. Tento sraz je urcen predev§im zahrani¢nim

ucastnikiim a je vyhradné na pozvani. Pro Ucely srazu je kemp cely tyden uzavien.

Tab. 2.2 - Pocet prenocovani hostii za rok 2012 dle narodnosti

Zems Pocet prenocovani hostl v sezoné roku 2012
e Duben Kvéten Cerven Cervenec Srpen Zari
Ceska republika 0 181 587 1610 1491 218
Dansko 17
Finsko 16
Francie 2
Italie 2
Némecko 2 8
Nizozemsko 3 4 20
Polsko 17 13 12 9
Rusko 4
Slovensko 4 11 16 124 22
Spojené kralovstvi 76
Svédsko 92
Celkem 0 202 603 1844 1663 249

Zdroj: Ctvrtletni dotaznik o hostech v hromadnych ubytovacich zafizenich pro CSU,

zpracovano autorem, viz priloha ¢. 4

Hospodareni kempu v roce 2012 a rozpocet na rok 2013

Ve zpravach o hospodafeni KCT se rozliduji pifjmy a vydaje samotného klubu
Ceskych turistli a pfijmy a vydaje autokempu. V roce 2012 dosahovalo hospodateni klubu
Ceskych turistd ptijmt ve vysi 25 720 K¢ a vydaje 20 052 K¢&. Vysledkem byl tedy zisk ve
vysi 5 668 K¢. Co se ty¢e provozu kempu, tak jeho ptijmy v roce 2012 dosahovaly 771 216
K¢, coz zahrnovalo trzby z ubytovani a ndjemné za hospodu v aredlu kempu. Celkové vydaje
vsak byly ve vysi 1024 010 K¢, a to predevsim kvili novym investicim do oprav majetku
kempu a nadkupu nového vybaveni. V toce 2012 tedy kemp zaznamenal ztratu ve vysi 252 794
K¢. Diky zlstatku z minulého obdobi, ktery cinil 328 979 K¢, byly vsSak v konecném
disledku vycisleny finan¢ni prostfedky kempu k 31. 12. 2012 ¢astku 76 176 K¢.

Pro rok 2013 je predpokladany prijem KCT 13 000 K& a vydaje rovnéz v této vysi.
Pfijmy kempu jsou odhadovany ve vysi 720 000 K¢ a vydaje ve vysi 684 000 Kc.
Predpokladany vysledek je tedy ziskovy, a to 36 000 K¢&. Podrobny piehled o jednotlivych
poloZkach hospodaieni je uveden v piiloze ¢. 2 - Zprava o hospodafeni KCT za rok 2012 a

v ptiloze €. 3 - Rozpocet hospodateni na rok 2013.




2.3 Konkurence Autokempu Hovézi

Jak jsem zminila vySe, oblast Horniho Vsacka je turisticky velmi vyhledavana, nejen
pro krasnou ptirodu, kulturni bohatstvi, ale 1 sportovni moznosti. A pravé proto v této oblasti
existuje velkd fada ubytovacich zatizeni. Od luxusnich horskych hoteld, pfes mensi rodinné
penziony, az po klasické kempy. Nejblizsi konkurenci jsou ubytovaci zatizeni ptimo v obci
Hovézi a v sousednich Huslenkéch ¢i Janové.

Valasska Koliba ,,U Splavu“ Hovézi

Tento penzion lezi v tésné blizkosti autokempu ,,U Splavu®. Stylové zafizeni nabizi
ubytovaci kapacitu 32 lizek, a to v 7 nadstandardnich pokojich a 3 béznych pokojich ve
vedlejsi budove, vhodnych pro sportovni skupiny ¢i turisty. Cena ubytovani v hlavni budove
se pohybuje od 800 K¢ do 1200 K¢ na osobu. Pfimo v penzionu se nachazi restaurace typicka
nabidkou valasskych specialit. Soucasti jsou i salonky vhodné pro rizna skoleni, seminare Ci
oslavy. Vétsi s kapacitou 35 hostli a mensi cca pro 16 osob. Cely aredl je doplnén venkovnim
posezenim, tenisovym kurtem, hiiStém na plaZzovy volejbal, hiistém na pétanque, dale se zde
nachazi htisté pro déti ¢i sauna pro relax hostt. (Koliba kamu, 2013)

Domaci kuchyné a ubytovani ,,U Tydlackii “

Ubytovaci zatizeni ,,U Tydlacki* se nachdzi ptimo v centru obce Hovézi. Hosté maji
k dispozici bézné pokoje s riznym poctem lizek, a to v cené 150 — 250 K¢ za noc. Poptipadé
apartman, ktery ma samostatny obyvaci pokoj s kuchyiiskym koutem, dvoulizkovou loznici a
vlastni socialni zatizeni. Pii pIném obsazeni je moZzné v apartmanu ubytovat az 10 osob. Cena
apartmanu je 800 K¢ za osobu za jednu noc, poptipadé 1000 K¢ za 2 osoby za noc. Soucasti
ubytovaciho komplexu je i jidelna, kterd denné nabizi Sirokou Skalu hotovych jidel a pro
ubytované hosty moznost snidani, ob&dli i vecefi. K dispozici je rovnéz men$i salonek
s kapacitou cca 20 mist a velky sal az pro 100 hostd. Prostory jsou vhodné pro oslavy a akce
nejruznéjsiho charakteru. Domaci kuchyné ,,U Tydlact* nabizi celkovy catering pro oslavy,
hostiny a rauty, a to nejen ve vlastnich prostorech, ale i na jinych mistech. (Ubytovani u
Tydlacki, 2013)

Ubytovani a restaurace U Pokornych

Na zacatku obce Huslenky, které lezi v tésné blizkosti Hovézi, se nachazi ubytovaci
zatizeni U Pokornych. Tento celoroné provozovany penzion nabizi 6 pokoji s celkovou
ubytovaci kapacitou 22 mist. Ubytovat se 1ze ve dvou kategoriich. Kategorie pension ma dle
ceniku taxu 260 K¢ na osobu za noc a kategorie turista 180 K¢ na osobu za noc. Soucasti

budovy je i restaurace, tudiz si mohou hosté zaplatit snidani ¢i dohodnout pobyt s polopenzi.



Restaurace je v provozu cely tyden a ma kapacitu 60 osob. Host¢é mohou vyuzit Wi-Fi,
Televizi, kule¢nik ¢i Sipky. V budové je i salonek s kapacitou 15 osob vhodny pro pofadani
ruznych akci. V prostorach restaurace se ¢asto konaji svatby, rodinné srazy ¢i jiné akce. Teplé
letni veCery mohou hosté stravit na venkovni terase s grilem a vecernim osvétlenim. Pro
zabavu si mohou zahrat ruské kuzelky nebo stolni tenis. (Restaurace u Pokornych, 2013)

Penzion U Hromadu

Tento penzion se nachdzi v obci Janova, jez sousedi s obci Hovézi. Jeho celkova
kapacita ¢ini cca 30 lizek a to v jednom az ctyfech pokojich. Nove zrekonstruované pokoje
maji své vlastni socialni zatizeni, Tv a radio. Ceny se pohybuji od 180Kc¢ za osobu na noc
ato dle délky pobytu a ro¢niho obdobi. V piipad€ ubytovani v pokojich, jez maji spolecné
socialni zatizeni na chodbé, se ceny pohybuji od 130 K¢ za noc. V budové penzionu se
nachdzi i restaurace, proto je mozné objednani pobytu se snidani, polo ¢i plnou penzi.
(U Hromadd, 2013)

Areal Leskova

Tento aredl lezi v udoli Velkych Karlovic a je v provozu celoro¢né. Nabizi ubytovani
v apartmanech, coz je samostatnd dvoupatrovd chata p @ 8 lidi, skoupelnou, WC
a kuchyikou. Cena apartmanu je cca 400 K¢ za osobu na noc. Déle je mozné vyuzit chatu
s kuchynkou, kterd ma kapacitu 10 lizek, ale nema samostatny obyvaci pokoj. Cena této
chaty se pohybuje cca okolo 300 K¢ za osobu na noc. A posledni moznosti je chata
bez kuchynky, ktera ma kapacitu 12 lizek. Krom loznic tak disponuje pouze socidlnim
zatizenim. Cena je cca 250 K¢ za osobu na noc. Ceny se lisi podle ro¢niho obdobi. V aredlu je
1 mozné pronajmout si prostory hospody na rtizné oslavy, firemni ¢i silvestrovské akce. (Areal
Leskova, 2013)

Kemp Machiizky

Rovnéz ve Velkych Karlovicich. Ubytovani v poschod’ovych chatkéch, s kapacitou 6
lazek, WC a umyvadlem s teplou vodou, za 140 K¢ za noc. Déle ptizemni chatky, rovnéz
Sestilizkové, se socialnim zatizenim za 140 K¢&. Chaty dvouliizkové bez socidlniho zatizeni za
110 K¢ a chatky ctyrlizkové s kuchynikou bez socialniho zatizeni za 140 K¢&. Kemp nabizi i
dostate¢n¢ velké prostory pro stany a karavany, Sprchy jsou na Zetony, tedy tepla voda tece
pouze 5 minut. K dispozici je hostim spolecenska mistnost s televizi, kuchyika, bazén,
tenisovy kurt, hii§t€ na mi¢ové hry, ruské kuzelky, zahradni krby na grilovani ¢i ptijéovna

sportovnich potteb. (Machuzky, 2013)



2.4 Charakteristika Valasska

Autokemp se nachdzi v mikroregionu Vsetinsko piimo v srdci ValaSska. Samotné
Valassko tvofi pohoifi Moravskoslezskych Beskyd a Vsetinskych vrchii. Oblast je
pojmenovana podle pastevcil ovci (Valacht), kteti zde sidlili jiz v 13. a 14. stoleti. Praveé
spojeni kultury horskych pastevcl a zemédé€leli méla za ndsledek vznik velmi osobité kultury,
pusobivé lidové architektury a silnych folklornich tradic. (Valassko, 2013)

Pro Valassko je tedy typicka bohatd historie a fada cennych kulturnich pamatek.
Unikatni centrum lidového stavitelstvi je k nalezeni v Roznové pod Radhos$tém ve Valasském
muzeu v ptirodé (cca 35 km od Hovézi). Tato velice vyhleddvana a navstévovana kulturné-
ptirodni pamatka nabizi navstévnikiim v koncepci ,,zivého muzea“ shlédnout tradi¢ni femesla,
péstovani puvodnich plodin i chovani dobytka tradicnim zplsobem. VSechny stavby a
exponaty lze shlédnout ve tiech areédlech, tedy v Dfevéném meésteCku, Mlynské doliné a
Vala$ské dédin€. Mezi dal§i vyznamné pamatky na Vsetinsku je historické jadro méStanského
domu, zamek Zerotinii ze 17. stoleti a dievény kostel sv. Trojice ze 16. stoleti ve Valaiském
Mezifi¢i (cca 26 km od Hovézi). Pfimo ve Vsetiné lze navstivit renesanéni zamek, ktery
v soucasnosti funguje jako muzeum (cca 7 km od Hovézi). Obec Velké Karlovice nabizi
rovnéZ mnoho staveb puvodni dievéné valaSské lidové architektury z 18. Stoleti, roubeny
farni kostel, faru, valaSské fojtstvi a v prostorach starého kupeckého domu Karlovické
muzeum (cca 18 km od Hovézi). V nedalekych Teplicich nad Bec¢vou jsou termélni prameny
a lazng zaméfené na srdeéni a cévni choroby. RovnéZ se zde nachazi nejhlubsi propast Ceské
republiky a Zbrasovské aragonitové jeskyné (cca 49 km od Hovézi). Pro technické nadSence
je oblibenym cilem Technické muzeum automobili v Kopftivnici, kterd proslula vyrobou aut
znaCky Tatra (cca 50 km od Hovézi). Osada Réztoka v Trojanovicich nabizi turistim
projizd’ku sedackovou lanovkou na Pustevny, kde se nachazi socha pohanského boha
Radegasta. Na vrcholu Radhosté si 1ze prohlédnout kapli z roku 1898 ¢i sousosi Cyrila a
Metodéje. Podzemi Radhosté skryva nejvetsi pseudokrasovou jeskyni Cyrilku. (Valassko,
2013)

Nejvyznamnéj$i horou Beskyd je Radhost’ (1129 m. n. m.), jeZ je spojen s tradici
starych Slovant a jejich uctivani pohanskych bohl. Spole¢né s horskym sedlem Pustevny
(1018 m. n. m.) je vyhledavan turisty pro své pfirodni krasy a rekreani moznosti nejen v 1été,
ale predevSim v zimé.

Cela oblast je pokryta velice hustou siti znacenych turistickych tras jak pro letni

turistiku, tak pro bézky v zimnim obdobi. V roce 2007 byl zahdjen projekt ,,Cyklostezka



Becva®, ktery je realizovan v rdmci Regionalniho opera¢niho programu pro region NUTS II
Stiredni Morava v prioritni ose ¢. 1 ,Doprava“ a v oblasti podpory 1.3 ,,Bezmotorova
doprava®“. Katastralni uzemi cyklostezky Becvy je Vsetin, Janovd, Hovézi, Huslenky,
Halenkov, Novy Hrozenkov, Karolinka, Velké Karlovice a tvofi patet celé trasy, na kterou
budou navazovat dal§i projekty ,,Hornovsackd Bike tour” a ,,Singltreky na Valassku®, Na
uzemi regionu ValaSska — Horniho Vsacka je nyni 347 km cyklistickych tras. Pro lyzate je
v této oblasti k dispozici n€kolik desitek lyzatrskych vlekli a sjezdovek. (Valassko — Horni
Vsacko, 2012)



3 Teoreticka vychodiska marketingové komunikace

Pted provedenim analyzy komunikace, je nutné nejdiive pochopit teoretické hledisko
fungovani marketingové komunikace, jaké cile si klade, co vSe je nutné naplanovat a které

slozky do ni patfi.
3.1 Marketingova komunikace a modely hierarchie efekti/uc¢inki

To jakym zpiisobem budou lidé reagovat na marketingovou komunikaci, lze jen stézi
predvidat. Ovliviiuje to fada faktorli, jako jsou naptiklad vlastnosti produktu, konkrétni
situace, zdjem o danou véc, psychologické ¢i kulturni aspekty. Jak zakaznik ptijme a zpracuje
marketingovou komunikaci, mohou pomoci objasnit modely hierarchie efektti (pozdéji
zménéné do modell formovani postoji) ¢i informace o zajmu zdkaznika, jeho znalosti,
emociondlni aspekty a podobné. (Pelshasker, Geuens a Bergh, 2003)

Modely hierarchie efektt/acinkd figuruji v marketingové praxi jiz od roku 1898. Jsou
zalozeny na predpokladu, ze uc¢inek/efekt, ktery nastal diive, formuje uc¢inek/efekt, ktery
nasleduje. Zakaznik prochéazi se svymi reakcemi na marketingovou komunikaci tfemi fazemi.
Prvni faze, je fazi poznavaci (kognitivni — myslim), ve které zdkaznik shromazd’uje informace
a formuje tak znalost a povédomi o znacce. Nasleduje fdze emociondlni (pocitova — citim),
kde se projevuji pocitové a postojové reakce k dané znacce. Pozitivni pocity se objevuji pouze
v ptipad¢ zajmu. Posledni fazi je jednéani (konani// konativni — délam), a ta nastava ve chvili,
kdy se zédkaznik rozhodne k ¢inu, zda produkt koupi ¢i nekoupi. V souvislosti s touto teorii se
nejcastéji uvadi model Lavidge a Steinera. V prib&hu let se vSak vyskytla fada vyhrad a
vzniklo tak nékolik alternativ téchto modeli. Napiiklad hierarchie nizké zainteresovanosti,
malého zdjmu (vnimani — jedndni - pocity) nebo mtize zékaznik nejdiive citit, potom koupit a
na zaver produkt poznat (pocity — jedndni — vnimani). Tyto rozpory se pokusil vyfesit R.
Vaughn prostfednictvim modelu Foot-Cone-Belding (FCB), zaloZzeném na dvou rozmérech.
Prvnim je ,,velky a maly zajem, zainteresovanost®, jeZ pfedstavuje dulezitost pfifazovanou
produktu. Druhy rozmér je ,,myslim a citim*, ktery zobrazuje rozhodovani na zakladé pociti.

(Pelshasker, Geuens a Bergh, 2003)
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Obr. 3.1 - Model Foot-Cone-Belding

MySleni - - Citéni
Vvsoloy zajem 1 >
'y - N .
Mysleni Citéni
Citéni MyEleni
Konani Konani
auta. nabytek. pijéky. zaifizeni Sperky. parfémy. moda
3 4
Konani Konani
Mysleni Citéni
Citéni Mysleni
- gistici prostifedky. jidlo. toaletni papir sladkosti. nealko. zmrzlina

Nizky zajem
Zdroj: Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 91, upraveno autorem

Prvni kvadrant vyzaduje velky z4jem a raciondlni rozhodovaci kritéria, zdkaznik chce
informace o produktu. Do této skupiny lze zatadit pijcky od bank, pojisténi, koupi pocitace ¢i
zatizeni domacnosti. Druha skupina vzbuzuje opét velky zdjem, ale nevyzaduje tolik
informaci. Zékaznika nejdiive zaujme znacka, nasledné¢ hledd informace a rozhoduje se
o koupi. Tyké se to napiiklad klenotdl, letnich dovolenych nebo parfému. Tieti kvadrant je
typicky svou rutinou a minimem p gmysSleni. Jed @ se o toaletn ip pir, cu k,rp p fové
kapesniky, Cistici prostiedky. Posledni kvadrant vyjadiuje chovani zakaznikd, ktefi ,,si chtéji
dopiat trochu radosti®. Radime zde tedy napiiklad nealkoholické népoje, zmrzlina a Eokolada.

Samotny model FCB byl dale modifikovan do pojeti Rossitera a Percyho. Produkty se
déli opét do 4 kategorii dle velikosti zdjmu a naplnéni transforma¢niho nebo informacniho
motivu. K transforma¢nim nakupnim motiviim fadime naptiklad smyslovou grafickou reflexi,
spolecenskou ptijatelnost ¢i intelektudlni stimulaci. Mezi informaéni nakupni motivy patii
snizeni nebo odstranéni negativni motivace, ktera mize byt vyvolana potfebou fesit Ci
eliminovat problémy.

Pozitivni strankou modeld hierarchie efektli je predev§im propojovani povédomi
o znacce a postojem k ni. Naopak kritika je sméfovani k empirickému posuzovani, zda
zakaznici skutecné prochéazeli jednotlivymi fazemi. Proto tyto modely nejsou nejefektivnéjsi

nebo nejrelevantnéjsi strategii. (Pelshasker, Geuens a Bergh, 2003)
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3.2 Cile marketingové komunikace

Cile marketingové komunikace lze délit do tfi kategorii. Prvni kategorii jsou
predmétné cile, kdy je cilova skupina obsazena nejefektivnéjsim a nejucinnéjSim zptsobem.
Nutné je dobra segmentace, definovani publika a pohled na chovani médii. Dalsi kategorii
jsou cile procest, které predstavuji podminky, jez musi byt splnény, aby komunikace mohla
byt efektivni. VSechny komunikacni aktivity by mély vyvolat pozornost cilové skupiny, a ty
tedy dosazeni trvalého prodeje a ristu trzniho podilu. Prodej jako takovy je samoziejmé
ovliviiovan 1 dalSimi nastroji marketingového mixu, jako naptiklad kvalitou produktu,
designem, prinosem, balenim, distribuci, vyvojem trhu, inovacemi ¢i konkuren¢nimi akcemi.
Jiz vroce 1961 Russell Colley uvedl ve své publikaci Defining Advertising Goals for
Measured Advertising Resuklts model DAGMAR, ktery misto okamzitého prodejniho efektu

komunikaénich cili zdiiraziuje spise soucasny ¢i budouci nadkupni proces.

Obr. 3.2 - model DAGMAR

Potreba dané kategorie

Povédomi o znadce

Znalost znacky

Zameér koupit znadcku

Pomoc pfi nakupu

Nakup

Spokojenost

‘ Postoj ke znacdce

Loajalita ke znacce

Zdroj: Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 158

Dle modelu DAGMAR vznika béhem komunikacnich procest devét efekti. Béhem
definovani komunikacni strategie by mél byt vybran nejvhodnéjsi komunikaéni efekt ¢i cil
podle uvedeného seznamu. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003) Kazda kampan by se pak
méla organizovat s ohledem na tyto cile a cile se orientovat dle zjisténych problémi, pozice
znacky, konkurence, pfilezitosti a hrozeb. Komunika¢ni cile se tak stavaji pouze
zprostfedkovanym nastrojem k dosazeni marketingovych cilli vys$si Girovné a mély by byt

voditkem pro vSechny osoby zainteresované na tvorbé kampané a jeji realizaci (obchodniky,
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reklamni agentury, PR specialisty, nakupci médii, aj.). Aby mohla byt komunika¢ni kampan
spravné hodnocena, musi byt hodnotici kritéria definovana predem. (Leitner, 2005)

Komunikacni plan by mél byt propojen s celkovou analyzou daného sektoru a z néj
vyplyvajicich priorit. Sleduji se vSechny formy komunikace, stylizace, chovani a ty jsou
nasledné prezentovany a testovany piislusniky cilovych skupin, tak aby bylo mozné vytvoftit
mnohostranny obraz jejich vnimani dané organizace. Na zdklad¢ takovéto analyzy lze
snadnéji identifikovat rozdily mezi existujici a zddnou firemni identitou.

Nejcastejsi komunikacni cile, které si firma klade, byva zlepSeni povédomi o firmé,
zlepSeni interni firemni komunikace, vytvoteni dobrého jména, nova strategie, integrace firmy

¢i prejmenovani. (Karlicek a Kral, 2011)
3.3 Medialni planovani

Medialni plan si lze pfedstavit jako dokument, ktery urcuje jakd média a kdy se
nakoupi, za jakou cenu a s jakymi ocekdvanymi vysledky. Pfed vytvofenim samotného
medialniho planu je nutnd analyza komunika¢niho prostfedi. Dulezité jsou znalosti legislativy
1 regulacni opatieni véetné mistnich zvyklosti. Pro planovani médii je rovnéz dalezité umét
spravné zhodnotit komunikacni akce konkurentti, k tomu mohou poslouzit nasledujici prvky.
Vydaje ve vztahu ke kategorii, které predstavuji jednotlivé vydaje na kategorii produkti a
jejich vyvoj v poslednich péti letech. Podil hlasu na trhu (SOV) vyjadfuje vydaje na reklamu
ve vztahu k jednotlivym konkurenénim zna¢kam v ptislusné kategorii produkti. Krom¢ SOV
se také zkouma trzni podil (SOM) a vzajemny vztah SOV a SOM. Medidlni mix analyzuje
alokaci reklamnich vydaji konkurentii mezi rtiznd média a vyvojovych trendi v medidlni
oblasti. A v neposledni fad¢ je tfeba sledovat medialni chovani cilové skupiny, naptiklad jaké

médium nejcastéji vyuzivaji, jak asto apod. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003)
3.3.1 Rozpocet

Finan¢ni zdroje firmy jsou zpravidla omezené a manazefi se tedy musi rozhodovat, jak
je nejefektivnéji vyuzit a jaky dil pfipadne na komunikacni programy. Rozhodovéani vychézi
nejéastéji ze zkuSenosti a dobrého usudku. Cim budou marketingové a komunikadni cile
konkrétnéjsi a ¢im vice znalosti a zkuSenosti o efektivité¢ a konkurenci z minulych let budou
mit, tim bude jednodussi i toto rozhodovani.

Jak uvadi Heskova a Starchoii (2009), pro tvorbu komunikaéniho rozpodtu existuje

fada metod. Prvni metodou je marginalni analyza, kterd spociva v investovani do té doby,
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hrubym vynosem a vydaji na komunikaci. Tato metoda odhaduje vliv reklamy na zisk, coz
usnadniuje optimalizaci rozsahu komunika¢nich aktivit. Je vSak velice obtizné odhadnout
relaci obratové reakce, proto se tato metoda vyuziva pouze ziidka.

Metoda netecnosti uplatiiuje konstantni rozpocet, a to bez ohledu na trh, chovani
konkurence ¢i moznosti zdkaznikil. Nejedna se o pfili$ strategicky pristup.

Libovolna alokace je rovnéz velmi jednoduchd, avSak méné vhodna metoda.
Uskute¢niuji se veSkera rozhodnuti feditele ¢i manaZera, a to bez vztahu ke kritickym
analyzdm a strategiim. Uplatiiovan byva u malych firem, kde je velky vyznam piikladan
osobnimu kontaktu a referencim.

Metoda co si miiZeme dovolit, vyuziva jen ty financni zdroje, které zbudou pro
zpracovani rozpodti na lidské zdroje, vyrobu a finanéni operace. Casto se vyuziva v malych a
sttednich firmach, kde je marketingova komunikace spiSe vnimana jako naklad nez jako dobra
investice. Tento postup nevede k optimalnimu rozpoctu, spiSe ke ztraté mnoha piilezitosti.

Procento z obratu je metodou, kterd definuje rozpocet jako procento z planovaného
obratu v budoucim roce, popiipadé¢ zohlednuje naklady komunikacnich aktivit v minulém
roce jako zdkladu, s piiristkem v procentnim vztahu k planovanému rdstu obratu. Tento
ptistup je jednouchy, tedy i Casto vyuzivany. Mlze vSak vést ke zbyte¢nému pieinvestovani
trhi. Komunikacéni rozpocet by nemél byt vysledkem prodeje, ale spiSe tahounem poptavky.

Piistup podle konkurentii, parita, sleduje investice do komunikace, které cini
konkurence a nasledné jejich rozpocet kopiruje. Vyhodou je, Ze trh nebude destabilizovan
pfeinvestovanim ¢i extrémné nizkymi rozpocty. Vyuzivan byva u rychloobratkového zboZzi.
Nedostatky této metody vSak vychazi napt. z pfedpokladu, ze vydaje na podporu ovliviiuji
pouze obrat, konkurencni rozpocet byl vytvofen efektivné a Gfinné, a Ze zdroje, operacni
metody, moznosti a cile konkurence pouzité pro srovnani jsou naprosto stejné, coz je
nerealné. Vyzkumnici zformovali paradigma, jimz lze zhodnotit efekty podilu jejich
komunika¢nich aktivit neboli hlasu na trhu (SOV) a jejich trzn ip dil (SOM). SOV
vypocitame, kdyz podélime pomer mezi investicemi do komunikace jedné firmy a investice
do komunikace vSech hract na trhu. Trzni podil bude ovliviiovan pouze vydaji na reklamu
jen v ptipadé, existuje-li dlouhou dobu odlisnd reklamni intenzita. SOM neovliviiuji
marginalni zmény rozpoctu. Pokud konkurenti agresivné méni komunikacni rozpocty,
mizeme je ndsledovat. Pokud vSak nebudeme reagovat, zvySeni SOV povede k vySSimu
SOM. Vidci trhu tak musi sledovat vydaje konkurentt, reagovat na jejich zmény a branit jim

ziskat vétsi trzni podil.
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Metoda cil a tkol je velmi technicky obtizna. Prvnim krokem je stanoveni cilli a
zdroji komunikace a az na zakladé toho se vytvaii rozpocet. Vyzaduje strategické planovani a
investi¢ni analyzy, tim je nadfazena nad ostatni. Kazdoro¢né se rozpocet posuzuje a hodnoti,
coz umoziuje jeho neustdle zlepSovani. Hlavni potize tkvi ve velice slozitém odhadu vlivii
riznych komunikaénich aktivit a taktik na zisk. Je nutné tedy neustale sledovat a analyzovat

napt. reakce na podpory prodeje podle jednotlivych trhi a dalsi trzni udaje.
3.3.2 Vybér médii

Pti sestavovani medialniho planu musi rozliSovat média od nosici. Médiem se rozumi
komunikaéni kanal, kterym se dané sdéleni §ifi. Mlize se jednat o noviny, Casopisy, televizi a;.
Nosi€ je urcity program, tedy konkrétni Casopis, konkrétni televizni stanice.

Pro spravné vytvofeni medidlntho mixu musime jednotlivd média posoudit dle
kvantitativnich, kvalitativnich a technickych kritérii. Kvantitativni kritéria sleduji naptiklad
dosah dané¢ho média, jeho moznou frekvenci, selektivnost, geografickou flexibilitu, rychlost
dosazeni, Zivotnost sdéleni ¢i sezonni vlivy. Kvalitativni se zabyvaji spiSe schopnosti daného
média budovat image, jeho emociondlni vliv, zajem zakazniki o médium, aktivitu ¢i pasivitu
média, pozornost vénovanou médiu, kvalitu reprodukce, mnozstvi pfedavanych informaci,
schopnost demonstrace, rozsah zapamatovatelnosti sdéleni nebo zmatec¢nost. Mezi technicka
kritéria pak fadime vyrobni naklad, ndkupni podminky a disponibilitu. (Shimp, 2010)

Ukol nakupéiho médii je posoudit, zda je v publiku daného média dostatednd
zastoupena jejich cilova skupina. Kazdy jednotlivy nosi¢ ma totiz vlastni publiku, které
formuje trh. Nelze tedy porovnavat pouze média mezi sebou, ale i jednotlivé nosi¢e v ramci
jednoho média a ve vztahu k cilové skupin€é. Cena by pak méla odpovidat hodnoté, nikoli
nakladiim. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003)

Jak uvedl Tydenik pro média, marketing a kreativitu ve svém fijnovém Cisle investice
do médii v tomto mésici vzrostly. Celkové vlozili zadavatelé v mésici fijnu do médii zhruba
6,9 miliardy korun, coz predstavuje meziro¢ni nartst 7 %. Nejvetsi riist zaznamenal internet,
ktery meziro¢né posilil dokonce o 44 % (632 milionti korun). Dobrych vysledkii dosahl i
rozhlas, jez posilil 0 13 %. O 5 % vzrostly investice v tisku a 0 4 % v televizi. Tyto vysledky
dokazuji, ze zvySujici se vyznam marketingové komunikace a zvlasté reklamy, je opravnény.

(Képpl, 2012)
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Noviny

Vyhodou tohoto média je vysoky pocet lidi, které mozno zasdhnout v kratkém case. Je
velice flexibilni. Pro ¢tenafe jsou divéryhodnym zdrojem, ktery ¢tou se znaCnym zijmem.
Umoziuje i regionalni plisobeni a pfindsi velké mnozstvi informaci.

Na druhou stranu maji velice nizkou selektivnost, nizkou kvalitu reprodukce a jsou
znaén¢ pomijivé. Zpravidla je jejich Zivotnost pouze jeden den.

Casopisy

Casopisy, stejné jako noviny, dokazou zasahnout iroké publikum a ty specializované i
konkrétni cilové skupiny. Umoziuji tedy i urcitou selektivnost. Konkrétni typ casopisu
(odborné ¢i prestizni) umozni zkvalitnit obsah, proptjcit sdéleni pozitivni image a vyvolat
velky zédjem konkrétni cilové skupiny. Je zde 1 vysokd kvalita reprodukce s velkym
mnoZstvim informaci. Casopisy se obvykle neétou celé najednou, proto i sdéleni ma delsi
Zivotnost.

Hlavni nevyhodou je vSak jeho pomalost a opozdénost. Neni ani tolik pruzny a
neumoziuje regionalni mutace. Pokud jsou reklamni sdéleni v daném casopise pfrilis
koncentrovana, snizuje to u¢innost tohoto sdéleni.

Podomni reklama (door-to-door)

Tato forma reklamy zahrnuje pravidelné vydavané, bezplatné a mistné distribuované
reklamni publikace, které jsou vkladany do schranek zejména mistnimi obchodniky. Hlavni
vyhodou je geografickd flexibilita, rychly a pomérné vysoky dosah. Lze piedat znacné
mnozstvi informaci pti relativné nizkych nakladech. Vyuziva ¢asto podporu prodeje v podobé
slev, aby upoutaly zajem zakazniki.

Je zde vSak nizka selektivnost a zajem lidi o tyto publikace mize byt pouze okrajovy.
Casto jsou lidé touto reklamou zahlceni, a proto jim nevénuji takovou pozornost.

Televize

Znatna vyhoda tohoto média tkvi v audiovizualnim sdéleni, které zvySuje jeho
intenzitu a zvlasté emociondlni dopad. Jako pasivni médium se hodi spiSe pro komunikaci
image nebo osobnosti znacky. Televize dokdze zasdhnout velké mnozstvi lidi a to i
v regionalnim zaméteni ¢i podle rozdilnych programli umoziuje selektivnost.

Na druhou stranu je velice nakladnou a obtiznou, co se tyce predani sdéleni piimo
vybrané cilové skuping. Casto zasihne jen ob¢asné divaky, coZ snizuje efektivni dosah.
Zivotnost sdéleni je navic extrémné kratké a diky velkému mnoZstvi televiznich reklam se

snizuje jejich ucinek. Plisobi na néj i sezénnost, kdy v 1ét¢ jej sleduje mensi mnozstvi lidi.
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Kino

Rovnéz vyuziva audiovizudlniho sdéleni, navic lidé vkiné¢ nejsou ruSeni, tudiz
reklamdm vénuji vétsi pozornost. Celkova néalada, ocekavani divéka, kontext ¢i prostiedi také
ptispiva k vyssi hodnoté reklamy. V kin¢ je reklama vnimana jako soucast programu a lidé ji
tak maji v oblibé&.

Nevyhodou vsak je znacné omezeny dosah, rychlost a frekvence zasazeni publika,
které¢ je velmi nizké. Sdéleni byva kratké a to za relativné vysoké naklady.

Rozhlas, radio

Rédio se vyznacuje velkym dosahem, nizkymi naklady a svou dynamikou. Diky
riznorodosti stanic lze snadno i selektovat posluchace.

Sdéleni v radiu ma vsak kratkou Zivotnost a Casto slouzi jako kulisa. Pozornost jemu
vénovana, je tedy velmi mala.

Venkovni reklama (Outdoor)

Tento druh reklamy zahrnuje billboardy, inzeraty na autobusech, tramvajich apod. Ma
velky dosah, i ten efektivni a dlouhou zivotnost. Velmi kratky cas pro osloveni vefejnosti je
vSak kompenzovan pfijatelnymi naklady. Né&které billboardy pisobi celostatné, jiné
regionalné.

Lidé jim vSak nevénuji priliSnou pozornost. Rovnéz je velmi omezené mnozstvi
informace, které interpretuji a témét nemozna selektivnost.

Internet

Vzhledem k dynamicnosti souCasné spoleCnosti, kterd se stile vice integruje
a expanduje, je internet stile vyznamnéj$im médiem. Jelikoz pravé internet je snadno
dostupny a predevsim globalni. Aktivity provadéné na internetu lze rozdélit na ty, které se
orientuji na propagaci, jiné zabyvajici se prodejem nebo aktivity zaméfené na podporu

cinnosti. (Foret, 2006; Karlicek a Kral, 2011)
3.3.3 Medialni cile

Medialni cile vychéazi z komunikacnich cilii a ostatné jako vSechny stanovené cile, by
mély byt konkrétni, méfitelné a realistické. Pii formovani medidlnich cild se vyuziva nékolik
zakladnich charakteristik.

Frekvence zaznamenava, kolikrat primérné¢ bude ptijemce v cilové skupiné vystaven
reklamé v urc¢itém casovém obdobi. Obtizné je vSak stanovit jak Castd ma reklama byt, aby
byla dostatecné ucinna. Dvoufaktorovy kognitivni model zobrazuje vztah mezi Urovni

vystaveni zékaznika reklamé a efektivnosti reklamy a méd podobu obracené U-kiivky.
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(viz Obr. 3.3). Mal4d mira, stejné¢ tak jako znacné vysoka mira vystaveni reklamé, muze
zakazniky popudit. Pozitivni reakce se nejcastéji vyskytuji pfi stfedni Girovni vystaveni. Efekt
obnoSenosti lze zpomalit naptiklad mirnymi zménami v provedeni reklamy. AvSak jsou nutna
opakovani reklamniho sdéleni, aby méli zdkaznici vice moznosti o ném pfemyslet, zpracovat
jej a zapamatovat si ho. (Vysekalova et al., 2012)
Obr. 3.3 - Frekvence a Gi¢innost reklamy
Efektivnost reklamy

. Oblibenost

Obnosenost

»
>

Frekvence opakovani

Zdroj: Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 244, upraveno autorem

Signalizacni ekonomické teorie je dal§$im moznym ptistupem k opakovani reklamy.
V tomto piipadé je Casté opakovani reklamy signdlem kvality znacky. Vys$si ndklady vlozené
do reklamy jsou vnimdny jako vétsi usili vyrobce a jeho vyssi sebedivéra ve vztahu ke
kvalité¢. Hlavnim nedostatkem této teorie je, ze hranice mezi optimalnim a pfili§ Castym
opakovanim, je velice tenkd a Casto je dana piedchozimi zkuSenostmi a vlivy konkrétni
zbozové kategorie. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003)

Dosah (zasah) a vaha je dalsi charakteristikou pfi urCovani medidlnich cild. Celkovy
dosah predstavuje pocet lidi, jez byli béhem urc¢itého obdobi vystaveni reklamnimu sdéleni.
UziteCny dosah (dale pouze dosah) nds vSak zajimé vice, jelikoz ten vyjadiuje pocet lidi
z cilové skupiny, kteti vidéli danou reklamu. Pokud urcité sd€leni predava vice médii, tak
musime rozliSit hruby a ¢isty dosah. Hrubydosah zaznamenava pocet vSech lidi, kteti byli
zasazeni kazdym jednotlivym médiem bez ohledu na frekvenci, osoba zasazena vice médii se
tedy pocita vicekrat. Cisty dosah predstavuje soucet lidi zasazenych alesponi jednou. Pro
planovani médie se vyuziva ,prilezitost vidét“ (OTS — oportunity to see), kterd predstavuje
pravdépodobnost vystaveni primérného zédkaznika cilové skupiny. DéEli tedy hruby dosah tim
Cistym. Efektivni dosah je pak tedy pocet cilovych zdkazniki, ktefi byli vystaveni reklamé

v efektivni mife.

18



Véha kampané se vyjadifuje jako hruby bodovy rating (GRPs), tedy hruby dosah
v procentech vztazenych k cilové skupiné. Efektivni bodovy rating (ERP) je efektivni hruby
dosah v procentech vtazenych k cilové skupin€. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003)

Kontinuita umoZziuje inzerentovi bud’ trvale probihajici sdé€leni, pulsujici ¢i
nepravidelny harmonogram. Pfi trvale probihajicim programu vynaklada firma prostfedky po
dobu trvani celé reklamni kampangé, to se velice Casto ukaze jako neefektivni. Pulsujici prab¢h
udrzuje urcitou uroven reklamy béhem celé kampané, jen v urCitych obdobich zvysuje
intenzitu. Nepravidelny priibéh koncentruje reklamu jen na n&kolik obdob. Casto je vyvolan
rozpoCtovymi omezenimi. Reklama se tedy realizuje pouze v mésicich, u kterych Ize
ptedpokladat vrchol poptavky.

Pokryti mizeme definovat jako potenciadl vetejnosti, ktera by mohla byt vystavena
pusobeni ur¢itého média. Jedna se primo o podil verejnosti, jez sleduje dané médium a ¢im je
tento podil vyssi, tim je i dané médium vhodnéjsi k pokryti velké ¢asti cilového segmentu.

Naklady se nejcastéji vyjadiuji jako néklady na zasaZeni tisice osob (CPT — costs per
thousand). Jde o podil nédkladi na médium a poctu lidi sledujicich dané médium. Piesnéjsi
avSak sledovani nakladl na tisic osob cilové skupiny (TM — Target Market; CPT-TM), kdy
néklady na médium délime dosahem. Néklady by ale nemély byt ani ptili§ nizké, mohlo by to

totiz znamenat velice nizkou efektivitu. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003)
3.4 Marketingovy komunikaéni mix

Pod pojmem marketingovd komunikace se vétsiné lidi vybavi reklama, ta vSak neni
jedinou moznosti. Kazdd firma ¢i organizace mlze pro svou marketingovou komunikaci
vyuzit fadu ndstrojii a je jen na ni, ktery z téchto nastrojii zvoli. Kazdy ma své typické znaky,
silné avSak i slabé stranky, proto firma musi toto rozhodnuti diikladné zvazit, aby vynalozené
prostiedky byly vyuzity co nejucelnéji.

Reklama
mixu je pravé reklama. Pokud ji chceme definovat, tak se jednd o placenou neosobni
komunikaci firmy, neziskové organizace ¢i jednotlivce, ktefi jsou jistym zplisobem
identifikovatelni v reklamnim sdé€leni a ktefi chtéji informovat nebo ptresvédcovat osoby,
patiici do specifické ¢asti vefejnosti, prostiednictvim riznych médii. Je velice vhodna
pro informovani ¢i piesvédcovani lidi u produktt, sluzeb i napadi. Proto je na ni kazdorocné

vynakladano velké mnozstvi finan¢nich prostiedkti. (Monzel, 2009)
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Jednotlivé druhy reklamy lze rozliSovat podle ¢tyt kritérii, tedy vysilatele, pfijemce,
sdéleni a média.

Vysilatelem mtize byt vyrobce, ktery takto podporuje svou znacku. Vidda realizuje tak
zvanou kolektivni reklamu. Obchodnik, jako iniciator, propaguje sebe nebo své zbozi. Pokud
kampanl uskutectiuje obchodnik spolecné s vyrobcem, hovoiime o kooperativni reklamé.
Neziskoveé organizace pak propaguji spiSe ur¢itou myslenku.

Prijemcem pak nejCastéji byva konecny zdkaznik. Popiipadé v mezipodnikovém
prostiedi to je jind firma, kterd nakupuje produkty pro dalsi zpracovani (priimyslova reklama)
nebo pro obrat (obchodni reklama). (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003)

Typ sdéleni Cleni reklamy naptiklad na informativni sdéleni, které klade predevsim
diraz na informac¢ni apely. Témi nejCastéji byva cena, kvalita, vykon, dostupnost, velikost
baleni, bezpeCnost, komponenty a dal$i. Transformacni reklama naopak vychazi ze
smyslovych grafickych reflext, spolecenské piijatelnosti ¢i intelektudlni stimulace. Snazi se
pisobit emociondlnimi apely, kterymi byva humor, erotika, vielost ¢i strach. Vlada vyuziva
tzv. institucionalni reklamu. Pokud je podporovana konkrétni znacka, jedna se o selektivni
kampaii, pokud cela kategorie produktl, jde o druhovou kampan. Tematicka reklama se
zaméfuje na formovani a zlepSovani dobrého jména znacky a produktu. A akcni kampan
stimuluje okamzity nakup. (Karli¢ek a Kral, 2011)

Poslednim rozliSujicim kritériem jsou média. Ty nejcastéji rozliSujeme na nadlinkova,
tedy audiovizudlni a tistena. A podlinkou, komunikace v obchodech a primou reklamu.
(Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003)

Podpora prodeje

Tento prvek komunika¢niho mixu se zaméfuje na kratkodobé zvySeni prodeje.
Typické je pro ni omezeni v ¢ase a prostoru, nabidka vySsiho zhodnoceni penéz a vyvolani
okamzité nakupni reakce. M4 tak generovat dodatecny prodej u stavajicich zédkaznikii a diky
kratkodobym vyhodam ptildkat zdkazniky nové. Vyhody poskytované v ramci podpory
prodeje by mély byt natolik velké, aby dokazaly vyvolat zménu chovani. Tento nastroj nemusi
byt vyuzivan jen k okamzitému iniciovani prodeje, ale i1 ze strategického hlediska. Mtze také
slouzit ke zméndm postoji ke znacce a posilovani loajality k ni.

S neustédle pfibyvajicim mnoZzstvim produktii a znacek je velice obtizné odliSit své
produkty od konkurence. Podpora prodeje se tak mize stat vhodnym néstrojem, ptedevS§im u
rychloobratkového zbozi, kde nejsou zékaznici pfili§ loajalni a vétSinu rozhodnuti o koupi

provadi pfimo v misté nakupu. Efekty jsou spiSe kratkodobé, av§ak sndze métitelné.
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Na zaklad¢ toho kdo podporu prodeje iniciuje a pfijima, rozliSuje Merava (2012) ctyri
typy podpory. Zdkaznik podporovany vyrobcem a zdakaznik podporovany obchodnikem, tyto
dva typy se zamétuji na zdkaznika. Jejich cilem mohou byt potencidlni zdkaznici, ktefi
produkt doposud nevyzkouSeli nebo sou€asni zdkaznici, u kterych chceme posilovat jejich
loajalitu. Podporou prodeje lze také dosdhnout zvétseni velikosti trzniho podilu a mlize také
ptispét k posileni u€inku ostatnich komunika¢nich néstroji. Zakaznik mize byt motivovan
urc¢itou finan¢ni pobidkou, naptiklad sniZzenim ceny zbozi, kdy zdkaznik ziskd slevu okamzité
pti ndkupu, na druhou stranu mtze byt poskozena image produktu. Déle mtize ziskat kupony,
které mohou byt soucasti direkt mailu, inzeratu, v ¢asopise nebo v tisténé reklamé. Tento
kupon rovnéz zajiStuje snizeni ceny. Refundace, vraceni penéz v hotovosti umoZziuje
zakaznikovi vyuZzit rovnéz slevu na produkt, i kdyz tentokrat az po ptedlozeni dokladu o
koupi. Dal$i moznosti je dodate¢né mnoZzstvi produktu, které je docCasné¢ nabizeno na niz$i
cenu. Rizné karty a zndmky slouzi ke zvySovani loajality zakazniki, kdy pfi jednotlivych
nakupech jsou zdkaznikovi nacitiny body a Casem muze ziskat rtizné vyhody ¢i slevy.
Vérnostni programy jsou mezi zdkazniky oblibeny, avSak takovy program, ktery neni
komunikovan a zdkaznik si na néj vzpomene az u pokladny nebo pouze nahodou, je Spatny.
Tyto programy se v soucasné dob¢ inovuji, naptiklad vérnostni karta umisténd v telefonu,
digitalni aplikace pro motoristy ¢i nabidnuti néceho vyjimecného. Vérny zakaznik mize
naptiklad vyuzit slevy diive nez ostatni.

V soutézi miize zakaznik svou vlastni aktivitou ziskat odménu. Loterie a sazky
spoc¢ivaji v ndhod€. Pii podporovani samotného produktu je vyuzivano nejcastéji vzorki. Ty
jsou zékaznikovi poskytovany zadarmo nebo velmi levné, pfedevS§im proto, aby produkt
vyzkousel. Mohou byt zasilany postou, vkladany do zésilek s podobnym zbozim, jako darek
pti urcitych prilezitostech, prostfednictvim médii (napf. Casopisi) atd. Prémie predstavuji
maly darek uvnitf baleni zakoupeného produktu. Tato podpora je velice oblibena a u¢inna.

Obchodni podpora vyrobce pro distributora ovliviiuje to, zda bude produkt zatazen do
nabidky ¢i jaké misto v regalech bude mit. Toto je velice dilezité pfedevSim pifi zavadéni
nového produktu na trh. Pro existujici produkty by méla podpora prodeje motivovat obchodni
kandly prodavat danou znacku. V tomto ptipadé jsou vyrobcem podporovini samotni
prodejci. Obchodni podpora vétSinou poskytuje docasné slevy, slevy spojené s objemem,
obchodni vyhody ¢i vyhody pii spole¢né reklamé. Distributory maze ovlivnit reklama
prostfednictvim tiSténych informacnich materiald (brozury, letdky, vzorky apod.). Jinym
motivem mohou byt poskytované sluzby jako pomoc pii komunikaci v obchodech (stojany,

usporadani regal, jejich idrzba). (Heskova a Starchon, 2009)

21



Sponzorstvi

Sponzorstvi je investovani penéz ¢i jinych vkladt do aktivit, které oteviraji piistup ke
komeréné vyuZitelnému potencidlu, spojenému s danou aktivitou. Firmy tak poméahaji
sponzorovanému subjektu uskutecnit jeho projekt a ten na oplatku pomaha firmé naplnit jeho
komunikaéni cile. Pokud se to vSak nepodafi, stdvd se sponzorovani pouhym darcovstvim.
(Smith a Taylor, 2004)

Na sponzorstvi lze pohlizet z fady teoretickych konstrukci. Efektivnost sponzorstvi
vysvétluje teorie kongruence (shody, souladu). Podle ni si lidé pamatuji 1épe informace o
produktu ¢i znacce, které jsou v souladu s jejich ocekavanim. Rovnéz bude mit zna¢ny vliv na
silu efektu sdélené prostfednictvim sponzorstvi, mnozstvi osob zajimajicich se o pfedm¢t
sponzorovani. Kontext sdéleni mlze také pozitivné zvysit image sponzorované znacky.
Behavioralni pfistupy tvrdi, Ze sponzorstvi ptitahuje pozornost ke znacce a soucasné i posiluje
zkuSenosti s danou znackou, ziskané v minulosti. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003)

Sponzorovany mohou byt bud’ konkrétni uddalosti, naptiklad sportovni, umélecké,
kulturni ¢i zdbavni. Z hlediska nakladd je efektivnéj$i pro zasaZeni cilového publika, nezli
reklama. Kazdy typ udalosti bude mit své specifické publikum, diky tomu mizeme snadnéji
zacilit na to, které je pro nasi firmu perspektivni. Sponzorstvi vysilani ¢i programi ziskéava,
zvlasté v nekterych zemich, na vyznamu. Je nejpodobnéjsi klasické reklamé. Osobnosti
pusobici ve sponzorovanych programech mohou nasledné byt uplatnéni v reklamnich
kampanich a podpofit tak efekt sponzorstvi. Nékdy byvaji vazby mezi programem
a sponzorem dlouhodobé, coz miize vytvofit velmi silnou a pozitivni image znacky.
Kratkodobé sponzorstvi programu je obvykle stejné neefektivni jako bézna reklama. Ucelové
sponzorstvi kombinuje PR, podporu prodeje a firemni filantropii. Jde o transakei, kdy firemni
ptispévek na urceny ucel je spojen s vtazenim spotiebitele do jakési smény, jez bude piinosna.
Je kladen vétsi diiraz na image firmy ¢i znacky. Ambush marketing vyuzivéa spojeni s urCitou
udalosti, ani by platila sponzorsky poplatek. Mize tedy sponzorovat média, kterd pokryvaji
danou udélost, sponzorovat subkategorie dané¢ udalosti ¢i nadsazovat zapojeni organizace
do udélosti reklamou ¢i podporami prodeje béhem udalosti. Dfive nelegélni typ marketingu je
v soucasnosti akceptovatelnou strategii. (Smith a Taylor, 2004)

Public relation

Tento nastroj je planovanym a trvalym uGsilim, které si klade za cil vybudovat a udrzet
dobré¢ vztahy, dobré jméno, vzijemné porozuméni, sympatie s druhotnymi -cilovymi

skupinami, které lze nazvat vetejnosti, publikem ¢i stakeholdery. PR se zaméfuje piedev§im
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na tvlrce vefejného minéni, finan¢ni analytiky a investory, tedy subjekty, které se klasické
reklamé vyhybaji a jsou znaéné€ skepticti.

Nejvétsi vyhodou PR je, Ze informace takto poskytnuté jsou povazovany za
objektivnéjsi, vérohodnéjsi 1 zajimavéjsi. Diky tomu ziskavd na dulezitosti. Znacnou
nevyhodu vsak predstavuje nemoznost kontroly obsahu tiskového sdéleni nebo informaci o
novinkach. Rovnéz efektivnost PR se velice obtizné méfi.

Podle jednotlivych cilovych skupin, na které se PR orientuje, rozliSujeme nékolik
druht. Interni PR poskytuje informace zaméstnanclim, piedevsim o strategickych prioritach
firmy, jejich uloze pfti jejich realizaci a posilovani motivace. Spolecenské a politické oblasti se
vénuje PR verejnych zdlezitosti. Ten sleduje trendy a problémy ve vztahu k rozhodovacim
procesim vlady a postojim vefejnosti. Financni PR se zaméfuje na potencialni akcionate,
investory, poradce potencidlnich akcionaft a investord, rizné konzultanty ¢i banky. Medialni
PR ma vytvaret publicitu a tim zasdhnout rizné dalezité skupiny vefejnosti. Vyvolava ji
predev§im zdjem médii o nové udélosti. Marketingové PR se spojuje pifimo s prodejem
produktu &i podporou znaéky (Heskova a Starchoii, 2009)

Dftive PR spocivalo pfedevSim v psani tiskovych zprav a vife, Ze tyto zpravy budou
médii otisknuty (zvefejnény). Soufasné moznosti internetu a webu jako takového, vSak
zménily pravidla. Diky nim totiz mohou organizace komunikovat piimo s kupujicimi a
zajemci. (Scott, 2008)

Pfimy marketing

Tento prvek komunikacniho mixu usiluje o kontaktovani stavajicich a potencidlnich
zakaznikl s cilem vyvolat okamzitou a méfitelnou reakci. Také umoznuje tvorbu databaze
respondentl. Vzhledem k cilenému zaméteni direkt marketingu adresné na konkrétniho
zakaznika, byva ucinnéjsi, naklady mohou byt efektivnéji vynaloZeny, snadnéji se kontroluje
a méti efekt tohoto marketingu, je rychlou a pruznou metodou a umoziuje vytvareni databazi.
To vSe v soucasné dobé podporuji moderni technologie, které cely proces zjednodusuji.

S velkym mnozZstvim riznych nabidek miize byt vSak zakaznik pfesycen a piimy
marketing ho tedy mlze znacné obtézovat. Maloobchodnici a distributofi mohou direkt
marketing povazovat za konkurenci, proto je vhodné je do nékterych aktivit také zapojit.
(Keller, 2007)

Piimy marketing miize vyuzivat bud’ neadresnd, nebo adresna média. Mezi
neadresnd, tedy masova, média lze zahrnout tisténou inzerci s moznosti primeé reakce. Jde o
inzeraty s kuponem zvefejnénym v novindch a Casopisech. Interaktivni televize umoziluje

reagovat telefonicky, ¢imz vyvoldva vice odpovédi. Z pravidla je vysilan mimo hlavni
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vysilaci ¢as. Poslednim neadresnym médiem je teletext. Je totiz moZnost pronajmout si jednu
i vice stranek teletextu a zvetejnit tak sdéleni ke generovani reakce. Vyuziti se li§i podle
jednotlivych zemi, naptiklad ve Velké Britanii je vyuzivan velmi Casto.

K adresnym médiim se tadi ptedevSim primé zdsilky. Jde o pisemnéa obchodni sdéleni
adresovana konkrétni osob¢ a zasilana postou. Telemarketing k ziskavani a rozvijeni vtahu se
zakaznikem vyuziva telefon. V poslednich letech zaznamenava telemarketing nartist. Klient
mize byt bud’ volan firmou (out-bound) nebo naopak mize zdkaznik kontaktovat firmu sdm a
pozadovat urcité informace (in-bound). Katalogy jsou vizualni a verbalni podobou vyrobki a
sluzeb, které firma nabizi. A novd interaktivni média jsou kombinaci jiz existujicich
prosttedki a nejriznéjSich novych aplikaci. Snazi se pfedavat informace, které jsou
zakaznikovy ,.8ité na miru®. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003)

Komunikace v misté prodeje

Moment rozhodovéani o ndkupu produktu ¢i znacky je obvykle v momentu nékupu,
tedy v misté¢ prodeje. Proto je komunikaci v misté prodeje (POP) vénovana ¢im dal vétsi
pozornost. Ta totiz zahrnuje nejriznéjsi prostfedky umisténé v obchod¢ (stojany, tiSténé
materidly na pultech, vykladnich skiinich, demonstra¢ni obrazovky, sdéleni na regéalech
apod.), ale i image obchodu, jeho uspofddani, vzhled, vini, hudbu ¢i baleni. Cili této
komunikace je ptitdhnout pozornost, pfipomenout dany produkt ¢i znacku, informovat,
presvédcit a predevsim budovat image.

K hlavnim aspektiim POP komunikace patti image ochodu. Je to urcita osobitost dané
prodejny, tak jak ji vnimaji zékaznici. Je tvotena uspordddanim prodejny, charakterem
obleceni a chovanim prodavact, kvalitou merchidesignu, reklamou a komunikaci, sluzbami
umisténim, cenovou Urovni a reputaci. Urcujicim faktorem je vSak podle prizkuml umisténi
prodejny. DalSim aspektem je organizace, tedy uspofaddni prodejny. Méla by byt
maximalizovdna plocha vénovand prodeji. Prezentace produktii izce souvisi s usporadanim
samotné prodejny. Sortiment by mél vychazet zpotieb a pifani zdkaznikl. Atmosféra
predstavuje snahu vytvofit takové ovzdusi, které bude v zdkaznikovi vyvolavat emoce a zvysi
tak pravdépodobnost koupé. Obaly plni krom ochranné funkce, také funkci komunikacni.
Maji upoutat pozornost, identifikovat znacku, podpofit rozpoznani produktu a informovat
zakaznika o cené¢ a zplisobu uziti. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003)

Osobni prodej

Dvoustranna komunikace ,tvafi v tvar”, ktera ma poskytovat informace, predvadét,
udrzovat ¢i budovat dlouhavé vztahy ¢i presvédCit urcité osoby (Cleny specifické casti

vefejnosti), se nazyvd osobni prodej. Tato komunikace je interpersondlni, vyzaduje tedy
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interakci se zdkaznikem a jedna se spiSe o prodej ,,tlakem®. JelikoZ je osobni prodej zalozen
praveé predevsim na vzajemné interakci, je kli¢ovou tllohou vybrat spravné prodejce, nasledné
je adekvatné vycvicit, motivovat, odménovat a nasledné hodnotit jejich vykonnost. Jen tak
bude dosahovano nejlepsich moznych vysledkd.

Hlavnimi aktivitami samotnych prodejcii je nejen prodej, ale i spoluprace s ostatnimi,
poskytovani sluzeb spojené s produktem, informacéni podpory, sluzeb zédkaznikiim, potadani
konferenci a schizek, Skoleni ¢i ndborl, nejriznéj$i spoleCenské aktivity, cestovani a
spoluprace s distributory.

RozliSujeme pét typa osobniho prodeje, predevsim podle cilové skupiny, na kterou
pusobi. Obchodni prodej se zaméfuje na supermarkety, obchody se smiSenym zboZzim,
lIékarny apod. Nejlepsi vyjednavajici pozici maji velké a zndmé znacky. Misionarsky prodej
informuje a pfesvédCuje zédkazniky naSich zdkaznikti. Napiiklad farmaceuticky sektor, ktery
prodava predev§im velkoodbératelim. Maloobchodni prodej je v piimém kontaktu se
zakazniky. Zakaznik oslovi prodejce s urcitym pianim ¢i pozadavkem a ten se mu snazi
vyhovét. Business-to-business prodava predevsim komponenty, polotovary ¢i hotové vyrobky
jinym podnikiim. Je nutné znat velmi dobie produkty i potieby zdkaznikl. Profesionalni
prodej pusobi na vlivné osoby ¢i navrhovatele a organizatory, které ovlivituji nasi cilovou
skupinu. (Heskova a Starchon, 2009)

Internetova komunikace

Internet hraje dominantni roli v novych interaktivnich médiich. Od ostatnich se 1i§i
pfedev§im komunika¢nim stylem, kdy doba odeslani a doruceni je zanedbatelnd, sdéleni si
snadno pfizplisobime a zakaznik mize 1épe kontrolovat cestu a prezentaci informaci o
produktu. Spolecensky aspekt vyvolava pocit vstficnosti a vychazi ptedev§im z neverbalnich
informaci ¢i vizualnich poutaci.

Zakladem internetové komunikace jsou webové stranky. Ty mohou navysit transakéni
kapacity, coz zvysi prodeje. Nebo dokazou ptitahnout nové klienty levnéjsim médiem a snizi
tak naklady. Pfed vytvofenim samotnych webovych stranek je nutné stanovit si cile, znat
svého Ctenare, mit predstavu o obsahu a predevsim se nebat kritiky dil¢ich navrhi. (Lynch a
Hortonova, 2004)

RozliSujeme stranky prezentujici vlastni firmu a jeji nabidku nebo tzv. rozcestniky,
které usnadiuji pfistup k jinym strankam. Ucastnickd stranka je sice statickd, ale vétSinou
obsahuje emociondlni ¢i informacni apel a posiluje tak povédomi o znacce. Prodejni stranky
jsou v podstaté elektronické katalogy umoznujici pfimy ndkup. Stranky s obsahem se skladaji

pfedevS§im z informac¢niho textu, grafickych ¢i audio produktd. UspéSnost webu neni déna
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jenom jeho vzhledem, tedy vhodnymi barvami, logem, pismem ¢i designem, ale predevSim
obsahem. (Scott, 2008)

Technika internetové reklamy vyuziva hlavné e-mail a World Wide Web. E-mail
vramci reklamy vyuziva bannery. Firma taky miZze sponzorovat urité e-mailové noviny,
které dokézou ptesné zasahnout cilovou skupinu. Vyuziti e-mailu jako direkt mailu je vhodné,
pokud se uzivatel zaregistroval jako z4djemce o urCity typ informaci. Webové stranky mohou
vyuzit klasifikovanou reklamu, ktera je srovnatelna s novinovou inzerci. Reklamni bannery
jsou grafické prouzky na casto navstévovanych strankach. Buttony (tlaitka) ptedstavuji malé
bannery s uvedenim sponzora. Bannery na chatovacich strankdch umoziuji dobré zacileni,
avsak tito lidé reklamam pftili§ velkou pozornost nevénuji. ,, Push‘ reklama zasle uzivateli
urcity obsah, ktery si diive vybral, pifimo do jeho pocita¢e v okamziku zapnuti. Interstitial je
neoCekavand reklama (Casto ,,push® reklama), tu nelze zastavit, diky tomu vyvold vice
pozornosti, ale uzivatele dokaze i popudit. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003)

V soucasné dobé jsou rovnéz velice rozSifené a populdrni socidlni sité. I velké a
sttedni firmy si uvédomuji, Ze je nutnd jejich prezentace na socidlnich sitich. Avsak ta by
neméla kopirovat jejich dosavadni webové stranky, ale méla hovofit trochu jinym jazykem.
Komunikace napt. na Facebooku by méla byt oboustrannd a trvala, teprve tehdy bude mit
pozadovanou hodnotu. (Bednat, 2010)

Primarni vyhodou socidlnich siti je jejich snadny princip. Kdokoliv si mize kdykoliv
vytvofit profil a aktivné tak vstoupit do déni v ptislusné komunité. Dal§i vyhodou je jejich
globalni dostupnost a nezavislost na lokalit¢ a case. Pocet uzivateli socidlnich siti se
celosvétové pohybuje v fadech stovek miliont. Pro marketingové ucely lze diky socidlnim
sitim pomérné snadno ziskat relevantni a komplexni tdaje o mozném piijemci reklamniho
sd¢leni. Marketingové sdéleni tak miizeme snadnéni zacilit. (Hofman, 2011) Toto zacileni by
se mélo jeste zlepsit diky partnerstvi s firmou Datalogix, kterd shromazd’uje nejriznéjsi data o
online i offline nakupech. Diky tomu mohou zadavatelé reklamy pracovat se specifickymi
cilovymi skupinami. Napiiklad lidé, jez nakupuji velmi Casto, by méli byt vystavovani
reklamé ve vyssi frekvenci, nez ti, jez nakupuji jen zfidka. Predbézny vyzkum prokazal, Ze
diky tomuto reklama na Facebooku zvysila navratnost investice o 22 %. (Wasserman, 2013)

Vystavy a veletrhy

Jsou mistem setkani vyrobct a obchodnikl urcité kategorie produktl ¢i odvétvi. Patii
k podlinkovym komunika¢nim nastrojlim a je zakazniky vniman jako velice dilezity.

Lze rozliSit verejné neboli vseobecné veletrhy, které jsou otevieny Siroké verejnosti.

Jejich obsah miize byt bud’ obecny anebo specializovany, které se zaméetuji na urcity segment
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a maji za ukol spiSe informovat nez prodavat. Na druhé stran¢ obchodni vystavy jsou uréeny
odborniklim urcité oblasti. Obchodni vystava mize byt horizontalni, kdy je prezentovano
jedno primyslové odvétvi. Vertikalni, na které vystavuji riiznd primyslova odvétvi vyrobky a
sluzby cilovym skupinam ze stejného odvétvi. Vystavy spojené s konferencemi, maji maly
dosah, ale vérohodné a efektivné zasahuji cilovou skupinu. Obchodni trhy jsou uréitym
hybridem vystavy a prodeje. Uéastnici maji pronajaty stanek a v ném vystavuji a prodavaji
své produkty. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003)

Vyvoj marketingové komunikace

Vyvoj marketingové komunikace v poslednich letech naznacuje, ze nasledujici obdobi
pfinesou znaéné zmény. Pro nadchézejici dobu bude nutné vice propojovat komunikaéni
kanaly sriznymi formami digitdlntho marketingu. Provedené prizkumy odhalily, Ze
zakaznici jsou znacné citlivi na upfimnost, pfizpusobivost ¢i spole¢ensky dopad znacky.
Znacky by se tak mély vymezovat vice lidsky, Cestn€, nemély by zastirat své nedostatky, mély
by pracovat se skutecnymi emocemi, empatii, pokorou a stédrosti. Pravé tento ptistup mize
znaéné zvysit konkurenceschopnost znacky.

Rada jiz zab&hlych komunika¢nich prostiedkii dostava novy kabat a miize tak opét
ziskat na dualezitosti. Naptiklad direkt mail, ktery byl vétSinou vniman jako obtézujici spam by
se zménou obsahu mohl stat zddoucim. Pokud totiz bude obsah uZzite¢ny, pfevazi tento obsah
diive obtézujici efekt. Téchto zmén by mél dostat i videomarketing, jez by mél rovnéz klast
diraz na videa s pfinosnym obsahem. Propracovanéj$i obsah by mél byt uplatiiovan i
v prostiedi socidlnich siti, tedy u uzivatel Facebooku, Google+, Twitteru a dalsich.

V soucasné dobé¢, kdy se zajem spotiebitelli pfesouva do mobilnich zatizeni, dochazi
k rozsiteni tzv. green culture, tedy ,.kultury obrazovek®. Vznikaji nové aplikace, které¢ do jisté
miry ovliviiuji spotiebitelské chovani. Lze oc¢ekavat, Ze vyznam obrazovek neustédle poroste,
diky tomu poroste i dulezitost tzv. social selling splnou podporou socidlnich siti a
komunitnich serverti, kde se potencidlni klient diky pfimému zapojeni do celého procesu,

stane sam idealnim komunika¢nim kandlem. (Barcik, 2012)
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4 Metodika sbéru dat

Po upfesnéni jednotlivych terminli marketingové komunikace, miZzeme piejit
k samotnému sbéru dat a jejich naslednému zpracovani. Nejdiive je nutné si vyzkum

ptipravit, k ¢emuz slouzi ¢ast ptipravna a nasledné je lze realizovat.
4.1 Pripravna faze

Pied samotnym zahijenim vyzkumu je nutné stanovit si problém, ktery bude timto
vyzkumem feSen a cil, kterého by mélo byt dosazeno. V piipravné fazi se rovnéz urci zpiisob

sbéru dat a zdroje pouzitych informaci. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011)
4.1.1 Problém vyzkumu

V soucasné dob¢ se naroky na ubytovaci sluzby neustdle zvySuji. Konkurence v této
sféfe je znané vysokd a pozadavky zakaznikG se neustile méni. Na jedné strané je
pozadovana kvalita nabizenych sluzeb, na stran¢ druhé je klicovym faktorem cena. Ackoli
Autokemp Hovézi zaznamenava postupny nartist ubytovanych hosti, s pfibyvajici konkurenci
pfedev§im v podobé luxusnich a plné¢ vybavenych hoteli a penzioni vudoli Velkych
Karlovic, lze ocekévat zpomaleni ¢i Gplné zastaveni tohoto rastu. Pro osloveni novych a
udrZeni stalych klientli je nutnd dobra komunikace s nimi. AvSak marketingova komunikace
neni pfili§ rozsifena. Jako problém jsem tedy stanovila nedostatecné povédomi vedeni kempu

o spravné a efektivni marketingové komunikace a vhodné sestaveném komunika¢nim mixu.
4.1.2 Cil vyzkumu

Cilem mé prace je analyzovat soucasnou marketingovou komunikaci Autokempu
Hoveézi. Zjistit co ovlivituje zakazniky pfi vybéru ubytovaciho zafizeni, jak vnimaji samotny
kemp a jednotlivé prvky marketingové komunikace. Na zdklad¢ zjisténych udaji pak

navrhnout mozné zmény komunikace, tak aby co nejlépe vyhovovala pozadavkim klientt.
Hypotézy vyzkumu

Jako pomoc pfi sestavovani dotazniku slouzily ¢tyfi zakladni hypotézy, které jsem si

na zacatku stanovila.
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Hypotéza ¢. 1

Nejspolehlivejsi zdroj informaci o ubytovani jsou pro respondenty mladsi 30 let

webové stranky daného ubytovaciho zatizeni.
Hypotéza €. 2

Webové stranky Autokempu Hovéezi 1épe hodnotily Zeny.
Hypotéza ¢. 3

Vérnostni programy v souvislosti s kempem, by urcit¢ nebo nejspiSe vyuzili z vétsi

Casti lidé, ktefi kemp navstivili vice nez pétkrat.
Hypotéza ¢. 4

Vyhodné nabidky ubytovani ptes slevovy portal, by vyuzili ¢astéji lidé s mesicnim

ptijmem do 20 000 K¢.
Zdroje informaci

Pfi realizaci vyzkumu byla vyuzita pfedevSim primarni data, ale i data sekundarni.
Primarni data jsem ziskala od respondentii pomoci dotaznikli. Sekundarni data vychézi
z odbornych knih, internetovych zdroji, stranek ceského statistického ufadu, webovych

stranek kempu ¢i jinych dokumentt vztahujicich se ke kempu.
4.1.3 Metoda vyzkumu

Vyzkum byl provadén pomoci elektronického dotazovani. Zakladnim souborem byli
zakaznici Autokempu Hovézi a lidé z blizkého okoli, kteti kemp znaji. Vybér respondentii byl
uc¢inén nepravdépodobnostni metodou vhodného usudku. Respondenti museli dosahovat
minimalné 15ti let v€ku. Prizkum probihal v terminu od 18. 2. 2013 do 11. 3. 2013 na
internetu za pomoci serveru vyplnto.cz. Odkaz na dotaznik vytvofeny na tomto portdle jsem
rozesilala lidem, ktefi dle navstévnické knihy kemp v minulosti navstivili a zanechali na sebe
e-mailovou adresu. Rovnéz jsem oslovila $irsi okoli prostfednictvim socidlni sité.

Pro zpracovani, ptredev§im dotazniku a vysledné diplomové prace, jsem vyuzila

software Microsoft Word. Data ziskand dotazovanim jsem vyhodnocovala v programu SPSS a
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graficky znézorfiovala v Microsoft Excel. Internet Explorer slouzil jako zdroj mnoha

informaci a portél vyplnto.cz jako prostfednik pro ziskavani dat.
Casovy harmonogram

Analyza marketingové komunikace Autokempu Hovézi se skladala znckolika
¢innosti, které probihaly v harmonogramu uvedeném v nasledujici tabulce.

Tab. 4.1 - Casovy harmonogram

Cinnost

Rijen

Listopad

Prosinec

Leden

Unor

Brezen

Duben

Vybér tématu

X

Definice problému a cile X

Plan vyzkumu X

Tvorba dotazniku X

Pilotaz X

Sbér udaji X

Zpracovani udaji

| | X

Analyza tdaji

Zdroj: Viastni tvorba
Naklady vyzkumu

Néklady, které se s vyzkumem poji, jsou predev§im néklady na tisk dotaznikii a
odmény tazatelti, ktefi vyzkum provadi. Vydaje budou tedy odlisné podle vyuzité metody
vyzkumu. Finan¢né nejnarocnéjsi je osobni dotazovani.

V tomto piipadé, tedy pro analyzy marketingové komunikace Autokempu Hovézi bylo
vyuzito elektronické dotazovani. Nebylo tedy nutné tisknout velké mnozstvi dotaznikli ani
Skolit a platit tazatele. Portaly na nichz byl dotaznik umistén, jsou zdarma. Jediné finan¢ni
vydaje tak byly na tisk 10 dotaznikii, které slouzily pro pilotaz. Ta byla provadéna osobné
v okruhu blizkych zndmych, aby byly odstranény nedostatky v dotazniku. Cena téchto

dotaznikti byla tedy 20 K¢. Jiné pfimé finan¢ni vydaje pfi provadéni vyzkumu nevznikly.
4.2 Realiza¢ni faze

Po pfipravé vyzkumu bylo mozné pfistoupit k jeho realizaci. V této casti budou
ptedlozeny konkrétni a pfesné informace, tykajici se dotazovani. Rovnéz zde upfesnim, jak

bylo nalozeno se ziskanymi daty.
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4.2.1 Pilotaz

Po vytvofeni dotazniku bylo zapotiebi jej otestovat a odstranit pfipadné nedostatky ¢i
chyby. Pilotdz byla provedena v mésici tnoru. Dotazovano bylo 7 respondenti osobné a 7
elektronicky. Dotazovani byli ptibuzni a osoby z mého blizkého okoli.

V ptipadé osobniho dotazovani méli respondenti potize s otazkou ¢islo jedna, kde méli
za ukol sefadit zdroje informaci o ubytovani podle dilezitosti, kterou jim ptikladaji. Tento
problém vsSak byl pouze u osobniho dotazovani. Ve chvili kdy respondenti méli vyuzit
elektronicky dotaznik, ktery jim toto sefazovani usnadnil, problém jiz nenastal. Proto nebylo
nutné prvni otazku ménit. Na zaklad¢ interakce s respondenty pii osobnim dotazovani byla
doplnéna otézka ¢. 4 ,Kolikrat jste byl/a v kempu ubytovan/a?‘ Dalsi Gpravou bylo hodnoceni
otazky €. 9, ve které se vyjadfoval nazor k jednotlivym aspektim webovych stranek kempu.
Piivodni hodnotici, pétistupiiova skala, vybizela respondenty k ¢astému oznaceni neutralniho
postoje. Proto jsem hodnotici $kalu zménila na Ctyi'stupfiovou, tak aby se dotazovany musel
ptiklonit bud’ k pozitivnimu ¢i negativnimu ndzoru. Posledni nedostatek se vyskytl
doplnila moZnost bydleni mimo Ceskou republiku. Néktefi dotazovani totiz nemusi
v sou¢asné dobé zit v CR.

Jiné zavazné chyby odhaleny nebyly.
4.2.2 Skutecna velikost vybérového souboru

Celkovy pocet ziskanych dotaznikli €inil 189. VSichni respondenti byli osloveni
elektronicky. Proto bylo nutné dotazniky podrobné zkontrolovat a vyfadit ty, ve kterych se
vyskytly néjaké chyby. Takto Spatné vyplnénych, tedy i vyfazenych dotaznikti bylo 5.

Uvodni otazka byla obecna, tudiz odpovédi mohly byt vyhodnoceny z celkového
poctu 184 ziskanych dotaznikid. Dalsi otazky slouZily jako filtra¢ni, aby oddélily respondenty,
ktefi kemp znaji a navstivili jej, od ostatnich. Proto pfi dal§im vyhodnocovéni jsem pracovala
s menSim poctem dotaznikd, jelikoz mé€ zajimali pouze ndzory lidi, ktefi o kempu jiz slyseli.
Pocet respondentil, se kterym jsem u kazdé konkrétni otazky pracovala, vzdy uvadim pied

jejim samotnym vyhodnocenim.
4.2.3 Zpracovani dat
Po kontrole dotaznikli a vyfazeni téch nevhodnych, jsem udaje vepsala do datové

matice v programu Microsoft Excel 2007. Zde jsem kazdou otdzku okddovala na zakladé
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pfedem stanovené¢ho kodovaciho systému. Sloupce predstavovaly jednotlivé otazky a fadky
jednotlivé respondenty. Takto upravenou datovou matici jsem nasledné prevedla do programu
SPSS, ve kterém jsem nadefinovala ptislusné veli¢iny, odpovédi a jiné udaje, tak aby bylo
mozné dale s daty spravné pracovat.

Pro vyhodnoceni hypotéz a zjisténi riznych zajimavosti, jsem provedla i tfidéni
druhého stupné. Pro toto tfidéni slouzily predevsim identifikacni otdzky umisténé na konci
dotazniku.

Zpracovana data jsem posléze mohla analyzovat, a to jak slovné tak i graficky.
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5 Analyza marketingové komunikace

V nadchazejici kapitole budu nejdiive analyzovat statistiky cestovniho ruchu ve
vybrané oblasti a nasledné se zaméfim na marketingovou komunikaci Autokempu Hovézi.
Zhodnotim vysledky vyzkumu a na zéklad¢ zjisténych udaji budu moci pfistoupit k ndvrhiim

a doporucenim na mozna zlepSeni.
5.1 Analyza cestovniho ruchu v regionu Valassko

Cestovni ruch je dynamicky se rozvijejici obor. Proto zde panuje velka konkurence, at’
uz v nadndrodnim méfitku ¢i v tom vnitrostatnim. V ramci Evropy je cestovni ruch rovnéz
velmi rozdilny. Zemé severni Evropy jej chapou spiSe ve smeru vné a naopak pro staty jizni
Evropy je cestovni ruch hlavnim zdrojem ptfijmil. Tyto rozdily se v obdobné podobé nachazi i
uvnitt jednotlivych zemi. Jisté destinace jsou lidmi vyhleddvany mnohem vice, nez destinace
jiné. (Horner a Swarbrooke, 2003)

Stejné jako jiné obory, je 1 cestovni ruch statisticky sledovan. Zvlasté pocet
jednotlivych ubytovacich zatizeni a jejich vyuziti v rdmci zemé. Sledovani pfesné poptavky
po ubytovacich zafizenich je vSak velmi problematické. V piipadé Ceské republiky jsou data
na narodni Urovni relativné presna. Funkce sbéru téchto dat nalezi predeviim Ceskému
statistickému uradu, ptfipadné Ministerstvu pro mistni rozvoj. Pokud se vSak chceme zaméftit
na konkrétni kraj ¢i pouze na urcitou lokalitu, je nutné brat tyto udaje s jistou rezervou.

Ceska centrala cestovniho ruchu CzechTourism rozdéluje Ceskou republiku na 17
turistickych regionti. Kazdy z nich se ddle déli na nckolik turistickych oblasti. Autokemp
Hovézi je soucasti oblasti Valassko. Tato oblast spadd do turistického regionu Severni
Moravy a Slezska. Tento region zasahuje hned do n¢kolika kraji, a to Zlinského,
Moravskoslezského a ¢astecné i Olomouckého. Zminény turisticky region se skladd kromé
Beskyd — Valasska, také z Jesenikli, Opavského Slezska, Ostravska, TéSinského Slezska,
Poodii — Moravského Kravaiska. CSU viak data cestovniho ruchu sbira pfedeviim na narodni
urovni. Dale je pak ¢leni bud’ podle typu ubytovaciho zatizeni, turistick¢ho regionu nebo
jednotlivych kraji. Na dil¢i ¢asti turistickych regionil se jiz tyto udaje nedéli. Proto jsem pro
vytvoreni piedstavy o vyvoji poptavky po ubytovani v oblasti Valassko, vychazela predevSim
z dat tykajicich se turistické oblasti Severni Morava a Slezsko, piipadné Zlinského kraje.

(CzechTourism, 2013)

33



Ubytovaci sluzby v ramci CR

V Ceské republice funguje fada ubytovacich zafizeni v riznych kategoriich. Od
nejluxusnéj$ich hoteld, pies pensiony az po kempy ¢&i chatové osady. V Ceské republice maji
nejvetsi zastoupeni pensiony, rizné mensi ubytovaci zatizeni ¢i hotely nizsi kategorie.

Graf 5.1 - Podet HUZ v CR dle kategorie

Pocet HUZ v CR dle kategorie
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Zdroj: CSU, 2013, upraveno autorem

Celkové tak v CR ke konci roku 2011 existuje 7 657 ubytovacich zafizeni. Tyto
zatizeni maji dohromady 180 838 pokoji a 461 434 lazek.

Graf 5.2 - Navstévnost HUZ v CR
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Zdroj: CSU, 2013, upraveno autorem
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Z grafu je patrné, ze pokles v dobé krize, tedy v roce 2009 a 2010, byl pfekondn a od

nasledujiciho roku dochazi k postupnému nartistani jak poctu hosti, tak i poctu pfenocovani.

Graf 5.3 - Domaci cestovni ruch ¢eskych rezidentt

Domaci cestovni ruch ceskych rezidentt v
roce 2011
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Zdroj: CSU, 2013, upraveno autorem

Data sledujici cestovani Ceskych rezidenti bohuzel nemohu meziro¢né srovnavat,
jelikoz vroce 2011 doSlo ke zméné ve zjiStovani udaji. Zarovenl k dneSnimu datu nebyly
zpracovany vysledky 4. Ctvrtleti roku 2012, proto v grafu 5.3 mizeme sledovat pocet
pfenocovani rezidentll pouze za rok 2011. Navic je tato statistika vedena na narodni urovni,
tudiz nelze sledovat pocty pfenocovani v jednotlivych turistickych oblastech ¢i krajich.

Pokud se na graf 5.3 zamétfime blize, zjistime, ze u delSich cest (tedy 4 a vice noci)
jednoznacné vede 3. ctvrtleti. Tento fakt je zplisoben pfedev$sim konani letnich prézdnin
v jeho prub¢hu. Kratsi cesty (1 — 3 noci) takové vykyvy nezaznamenaly a mensi pfevahou
vede 2. étvrtleti. Sluzebni cesty na izemi CR jsou v porovnani s ostatnimi velice nizké.

Statistika domaciho a vyjezdového cestovniho ruchu ceskych rezidentd udava, ze
pramérny pocet prenocovani na jedné kratsi cesté je 1,9. U delsi cesty je pramér 7,7 noci.

Dle informaci Ceského statistického tfadu, které mapuji vyvoj trzeb v jednotlivych
odvétvich, byl vroce 2012 zaznamenan pokles trzeb v sekci ubytovani, stravovani a
pohostinstvi a to 0 2,2 %. Vyvoj uvnitf této sekce byl vSak velmi odlisny. Ve stravovani a
pohostinstvi byl zaznamenan klesajici trend, kdy se trzby snizily o 6,2 %. Tento pokles

zapocal jiz v roce 2008 a pretrvava az doposud. Naopak ubytovacim sluzbadm se dafilo. Jejich
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trzby totiz rostly kromé Cervna béhem celého roku 2012. Celkove se tak zvysily az o 4,7 %.
(CSU, ©2013)

Ubytovaci sluzby v turistické oblasti Severni Morava a Slezsko

V turistické oblasti Severni Morava a Slezsko bylo ke konci roku 2011 zaregistrovano
869 ubytovacich zatfizeni. Tyto zatizeni dohromady Citaji 17 259 pokoji a 46 144 lizek. Mist
pro stany a karavany je zde okolo 3 327.

Graf 5.4 - Pocet hostti v HUZ na Severni Moravé a Slezsku

Pocet hostii v HUZ v TO Severni Morava a
Slezsko (v tis.)
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Zdroj: CSU, 2013, upraveno autorem

Rovnéz v grafu 5.4, ktery zachycuje pocet hostll v hromadnych ubytovacich zatizenich
v turistické oblasti Severni Moravy a Slezska, Ize vidét mirny propad v letech 2009 a 2010.
Rok 2012 se jiz velmi pfiblizuje vysledkiim pfed vznikem krize. Lze tedy ocekavat narist
hosttl i v nadchazejicich letech.

Z uvedenych statistik je rovnéz patrné, ze vétSi podil na cestovnim ruchu maji
rezidenti, tedy osoby, které cestuji v rdmci své zemé. Naopak nerezidentd, tedy téch, ktefi

pticestovali ze zahraniCi, je o poznani méné. AvSak trend poklesu v dob& krize a rlistu

v soucasnosti je patrny u obou skupin.
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Presnéjsi idaje o poptavce po ubytovani v této turistické oblasti podava pocet
ptenocovani hostii uvedenych v grafu 5.5. Rovnéz se zde projevila krize, avSak rtist po jejim
skonceni je spiSe pozvolny. Zvlasté u rezidentli v loniském roce dosahuje pocet pfenocovani
v této oblasti cifry 2 663 000, coz témét odpovida roku 2010. Tento fakt ptikladdm dozvuku
krize u obyvatel Ceské republiky. Naopak u zahrani¢nich turistii vidime, Ze v lofiském roce

dosahl pocet pienocovani témét hodnoty roku 2008, tedy pred zacatkem krize.

Graf 5.5 - Pocéet hostti v HUZ na Severni Moravé a Slezsku
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Morava a Slezsko (v tis.)
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Zdroj: CSU, 2013, upraveno autorem.
Z poctu hostl a poCtu pienocovani jsem vypocitala primérny pocet noci, které v tomto
regionl navstévni stravil.

Tab. 5.1 - Primérny pocet noci v regionu Severni Morava a Slezsko

" Primérny pocet prenocovani
0
Rezidentd Nerezidentii Celkovy primér
2008 3,39 2,53 3,24
2009 3,55 2,49 3,38
2010 3,59 2,60 3,44
2011 3,48 2,48 3,33
2012 3,27 2,45 3,13

Zdroj: viastni
Z tabulky je patrné, ze navstévnici do tohoto regionu podnikali spiSe kratsi cesty.
Rezidenti zde primérné travili vice Casu, nezli nerezidenti. NevysSich hodnot ve vSech

kategoriich zaznamenal rok 2010.
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Ubytovaci sluzby ve Zlinském kraji

Pokud se zmétime Cisté na Zlinsky kraj, vidime, Ze v celorepublikovém méftitku si
nevede Spatné, avSak nedosahuje vysledkii srovnatelnych naptiklad s Prahou,
Kralovéhradeckym ¢i Karlovarskym krajem. Pro lep$i srovndni jsem vysledky Zlinského
kraje porovnavala s primérnym poctem hostll a pfenocovani ptipadajicich na jeden kraj. Na
prvni pohled se celkové vysledky jevily velice Spatn¢ pro Zlinsky kraj, avSak pfi rozd€leni
hostl na rezidenty a nerezidenty, se tento pohled zménil. Vzhledem k tomu, Ze nas zajimaji
predevsim hosté z Ceské republiky, jelikoz ti tvoii stéZejni klientelu Autokempu Hovézi,
miizeme vidét, ze co do poctu hostl se rezidenti velice pfiblizuji primémému poctu hostl
v CR. V piipadé pienocovani je tento rozdil naprosto nepatrny. Velky rozdil mezi primérem a
hodnotou ve Zlinském kraji vidime pravé u nerezidentli. Tento markantni rozdil zptsobuje
pfedev§im hlavni mésto Praha a Karlovarsky kraj, ve kterych maji enormni podil na

cestovnim ruchu pravé nerezidenti.

Graf 5.6 - Hosté¢ v HUZ ve Zlinském kraji
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Zdroj: CSU, 2013, upraveno autorem
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Nize uvedeny graf 5.7 rovné€z zachycuje pocet hostl a pienocovani ve Zlinském kraji,
tentokrat vSak v meziro¢nim srovnani. Z grafu je patrné, Ze jedind kategorie, kterd ma
klesajici tendenci je pocet pfenocovani u rezidentii. Jejich pocet dokonce kles i pod hranici

z roku 2009. Naopak ostatni kategorie zaznamenavaji pozvolny rast.

Graf 5.7 - Navstévnost v HUZ ve Zlinském kraji
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Primérny pocet pfenocovani v ramci Zlinského kraje za roky 2008 az 2012 se velice
ptiblizuje vysledkiim za Severni Moravu a Slezsko. Celkovy primér pfenocovani se pohybuje
okolo 3 noci. U nerezidentl jsou vysledky opét nizsi a pohybuji se v rozmezi od 2,58 — 2,80.
Rezidenti dosahuji hodnot od 3,25 v roce 2012 az k 3,57 (rok 2009). Nejvyssich hodnot bylo
dosazeno u vSech kategorii v roce 2009.

Podle vyzkumu agentury CzechTourism ,,Navitévnost turistickych cili v CR 2011
provedeném v roce 2012, bylo vyhodnoceno 5 nejnavitévovangjsich mist v CR za kazdy kraj.
Ve Zlinském kraji se nejlépe umistila Zoologickd zahrada LeS$na, ktera vtomto roce
zaznamenala 503 300 navstévnikd. V celorepublikovém méfitku se ZOO LeSna umistila jako
6. nejnavstévovanéjsi misto. Na druhém misté je Valasské muzeum v ptirod¢ v Roznové pod
Radhos$tém (278 000 navstévnikl), tieti nejnavstévovanéjSim cilem této oblasti je
jihovychodni Moravy ve Zlin¢ (106 400) a patou zajimavosti je Muzeum regionu ValaSsko ve

Vseting (106 300 navstévniki). (CzechTourism, 2012)
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Prepocet na oblast ValaSsko — Beskydy

Jak jsem zminovala vySe, statistiky pro oblast Valasska nejsou vedeny, proto jsem pro
ptibliznou ptedstavu pouzila pfepocet. Dle udajii Ceského statistického tfadu se v regionu
Severni Morava a Slezsko nachazi celkem 869 ubytovacich zatizeni. Na turistickou oblast
Valasska ptipada 332 znich, coz predstavuje cca 38 %. Prepocetla jsem tedy pocet
pfenocovani v tomto turistickém regionu na konkrétni oblast. Vysledky sice nejsou naprosto

presné, ale alespoii ¢aste¢né mohou nastinit vyvoj v oblasti Valasska.

Graf 5.8 - Pocet hosti v oblasti Valassko
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Zdroj: CSU, 2013, upraveno autorem

Oblast Valasska se rovnéz dotkla krize probihajici v letech 2009 a 2010. Stejné jako
v celém regionu, tak i v této oblasti doslo v priubéhu téchto let k poklesu poctu hosti. V roce
2009 klesl pocet hostit 0 19% u nerezidentd a o 7 % u rezidentii. Nasledujici rok pokles
p & ncoval. Nerezid eti klesli o ddsSich 12 % a rezid eati d dSich 6 %. Pravé rok 2010
281 000 rezidentli. Rok poté, vSak zacal pocet hostll postupné opét nariistat. V roce 2011
0 10 % v ptipad¢ nerezidentii a 6 % rezidentd. V lofiském roce nerezidenti poskocili o dalSich
15 %, avsak rezidenti pouze o dalsi 4 %.

Graf 5.10 zaznamenava podobnou tendenci jako cely region, tedy pokles v letech 2009
a 2010. Zmena u nerezidentii byla mezi lety 2008 a 2009 dokonce -20%. U rezidentl tento
propad tak markantni nebyl, pohyboval se okolo 3 - 4 %. Rok 2011 byl ve znameni oziveni,

avSak v pripad¢ rezidentd v lonském roce opét doslo k poklesu. Ze statistiky Ize usoudit, ze
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kdyz celkovy pocet prenocovani rostl, ale pfi rozdéleni na rezidenty a nerezidenty prvni
skupina opét klesala, celkovy rist tahli spiSe nerezidenti. Ti totiz v tomto roce oproti tomu

pfedchozimu vzrostli o dalSich 14 %, kdezto rezidenti klesli o 2 %.

Graf 5.9 - Pocet pfenocovani v oblasti Valassko
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5.2 Analyza marketingové komunikace autokempu

Vzhledem k charakteru kempu, jeho vedeni a pfedevsim finanénim moznostem, neni
marketingova komunikace na pfili§ vysoké urovni. Respektive je marketingova komunikace
povazovana za okrajovou.

Cilovou skupinou Autokempu Hovézi jsou predev§im rodiny s détmi. A to spiSe té
niz§i a stiedni prijmovée ttidy. Dle krajii jsou nejCastéjSimi navstévniky obyvatelé Zlinského,
Olomouckého a Moravskoslezského kraje.

Reklama, vzhledem ke své cené, je pro kemp velice ndkladnd. Reklamni spot
v televizi je zaméfen masové, coz je pro ucely kempu zbytecné. I proto, kemp v soucasné
dobé nema a ani neplanuje zadny reklamni spot jak v televizi, tak v rddiu. Autokemp pro své
zviditelnéni vyuzil pouze billboard u cesty. Ten se nachazi u silnice 487 ve sméru ze Vsetina
na Velké Karlovice, vlevo ptimo u kempu. Upozornuje tak fidi¢e na odbocku ke kempu.
Billboard neni tady pouze pro samotny kemp, ale i pro Kolibu ,,U Splavu®, kterd ma stejnou
odbocku a je v tésné blizkosti kempu. Jeho velikost je cca 300 cm x 200 cm. Viditelnost
tohoto billboardu je cca 300 m, jelikoz cesta v tomto useku je rovna a reklama neni zastinéna
stromy Ci jinou piekazkou. Stafi tohoto billboardu je 7 let, proto jiz neni v dobrém stavu a je
vhodna jeho oprava. Piivodni pofizovaci cenu reklamy se mi nepodafilo zjistit. Prondjem
obdobného billboardu v této lokalité stoji 4 000 K¢ mési¢né. Avsak tento billboard stoji na
pozemku Autokempu Hoveézi, tudiz by pofizovaci ndklady mély zahrnovat pouze zhotoveni

reklamy a jeji instalaci.

Obr. 5.1 - Billboard Autokempu Hovézi
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Zdroj: viastni
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Ackoli se nejednd o reklamu v pravém slova smyslu, na komunikaci 487 jsou fidic¢i
upozoriiovani na kemp mezinarodnim dopravnim znacenim. Jednd se o znacku [J14c

oznacujici Tabofisté pro stany a pro obytné piivésy. Tyto znacky jsou zde cca 3 roky. Prvni se
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vyskytuje u silnice 487 ve sméru z Janové na Velké Karlovice a lezi 100 m ptfed zacatkem
obce Hovézi. Pod znackou upozoriujici na kemp je vzdy i znacka urujici vzdalenost
ke kempu. V tomto ptipadé€ to jsou 2 km. Druha stoji rovnéz u silnice 487, avSak ve sméru
z Huslenek na Vsetin, a to cca 200 m pted koncem obce Huslenky. Vzdélenost od kempu
0,5 km.

Mezi aktivity spadajicich do public relations lze zahrnout détské dny, které potada
obec Hovézi. Pro tyto ucely jsou poskytnuty veskeré prostory autokempu, samoziejmée
bezplatné. O zajimavych akcich potfadanych v kempu vzdy informuje jak zpravodaj vydavany
mistnim obecnim tfadem mésicné, tak i regionalni tydenik Jalovec. Jednd se nejen o détsky
den, ale zejména o mezindrodni sraz motorkari. DalSi zminka o turistice na Hovézi, potazmo i
Autokempu Hovézi ,,U Splavu®, je v publikaci Zdenka Kadlcika Historie turistiky
ve Zlinském kraji, kde je tomuto tématu vénovana jedna samostatna kapitola.

Podporu prodeje v soucasné dob¢ kemp vyuzivd pouze omezeng. Diive poskytoval
finanéni pobidky, respektive slevy v ramci programu TUS. Slevy byly tedy urceny ¢lenim
sdruzeni turistd z Ceskoslovenska. Mohli ji tedy vyuzit ve vSech kempech &i jinych
ubytovacich zafizenich provozovanych turisty. Slevy byly az ve vysi 30 %. Tento program
vSak vsoucasné dob¢ jiz nefunguje. Autokemp Hovézi tedy neposkytuje zadné slevy ¢i
vérnostni programy. Jediny néstroj podpory prodeje, ktery vyuziva, jsou reklamni predméty.
A 1ty pouze v omezeném provedeni. Pro informativni Gcely vyuziva Cernobilé vizitky. Dale

provozovatelé¢ kempu nechali zhotovit ndlepky s logem kempu a pohlednice s obrazky kempu.

Obr. 5.3 - Logo Autokempu Hovézi Obr. 5.2 - Vizitka Autokempu Hovézi

U SPLAVU

Télovychovna jednota Sokol Hovézi
AUTOKEMPING ,U SPLAVU”

Provozovatel: Klub ¢eskych turisti
PROVOZ: KVETEN - ZARI
Zodpovédny vedouci: Mgr. Karel Potocky, 756 01 Hovézi 455
tel, fax: 571 420 800, mobil: 605 856 717
e-mail: kemphovezi@seznam.cz
Rezervace: &éervenec - srpen, tel: 571 445 106 (recepce)
Predb&Zné rezervace je nutné potvrdit do 1.4.
www.kemphovezi.wz.cz

AUTOCAMPING
ONIdWUIOLNY

KCT HOVEZI

Zdroj: Viastni
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Pfimy marketing, respektive oslovovani konkrétnich zdkaznikii, kemp samotny
neprovadi. Tohoto ndstroje marketingového mixu je vyuzivdno pouze v piipad¢ poradani
mezinarodniho motorkaiského srazu. Ten je totiz vyhradné na pozvani, proto jsou oslovovani
konkrétni potencialni hosté. Ty vSak oslovuje samotny zlinsky klub Phoenix, ktery sraz
porada.

Internetova komunikace rovnéz neni na piili§ vysoké urovni. Autokemp Hovézi
,U Splavu‘ ma své webové stranky. Stranky jsou statické, jejich obsah je tedy stabilni a méni
se pouze jednou rocn€, napiiklad pti aktualizaci cen ubytovani. Horizontalni liSta nabizi
uzivatelim zékladni informace o kempu, fotogalerii, kontakty pro ptipadnou rezervaci, cenik,
mapu a popis cesty k autokempu, odkazy souvisejici s kempem a kontakty na provozovatele
kempu. Nutno vSak podotknout, Ze informace nejsou pfili§ obsahlé ani aktudlni. Rovnéz fada
odkazi neni funkéni. Tyto webové stranky byly vytvoieny v roce 2003 spolecnosti Duelsoft
s. 1. 0., ktera se zabyva tvorbou internetovych prezentaci zvlasté na malé¢ a sttedné¢ velké
klienty. Spravcem stranek je v soucasnosti Dusan Vrazel, zakladatel této spolecnosti, ktery je
zaroven ¢lenem klubu ¢eskych turistli. Pozici spravce stranek vSak zastava spise dobrovolné a
pouze za symbolickou odménu. Proto asi spravé webu neni vénovan potiebny Cas a Usili a
jeho aktualizace je pouze jednou ro¢né. Nicméné pii analyze zdrojového kodu ziskaly tyto
webove stranky 91 bodl. Z klicovych slov ma nejcastéjsi vyskyt slovo ,,hovézi“, které je zde
13x, autokemp hovézi 10x a autokemp rovnéz 10x. Dalsi webovou prezentaci uz jsou pouze
zprostfedkujici weby, na kterych je zminka ¢i nabidka Autokempu Hovézi ,,U Splavu®.
Zminit 1ze naptiklad portdl levneubytovani.net, dale na portdlu dokempu.cz, ktery navic
uzivatelim umoznuje online rezervaci. Rovnéz jsou zde 3 hodnoceni kempu a nékolik recenzi
a vSechny velice pozitivni. Dalsi pozitivni ohlasy jsem zaznamenala na portalu ekempy.cz, kde
jej rovnéz chvalili jako velice piijemny a Cisty kemp. Nabidku lze rovnéz nalézt na portélu
ubytovani.kamsi.cz, camp.cz, beskydy-valassko.cz ¢ ceskemsnami.cz. Kliova slova
pro hledani kempu jsem vyuzila ubytovani Beskydy, levné ubytovani Beskydy, kempy

Beskydy a kempy Valassko. Jinou webovou prezentaci Autokemp Hovézi nevyuziva.
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5.3 Vyhodnoceni primarniho vyzkumu

V dalsi ¢asti mé prace se budu zabyvat vysledky samotného dotaznikového Setteni.
Vyhodnocovat budu jak jednotlivé otdzky, a to se zohlednénim i riznych hledisek dle tfidéni

druhého stupné, tak i stanovené hypotézy.
Vyhodnoceni jednotlivych otazek

Vyhodnocované otazky zkoumam vzdy z celkového pohledu, nasledné dle tfidéni
druhého stupné. Nejdiive vyhodnocuji identifika¢ni otazky, které charakterizuji respondenty a
dale zbyvajici otazky, tak jak se nachdzeji v dotazniku. Pro grafické ztvarnéni volim vzdy
takové tridéni, které nabizi nejpiehlednéjsi a nejzajimavéjsi souvislosti. Zbyvajici vysledky

vzdycky komentuji pod danym grafem a navic uvadim v priloze.
Otazka €. 15 — Jaké je Vase pohlavi?

Pro rozliSeni respondentti slouzila prvni identifikac¢ni otazka, kterd byla umisténa az ke

konci dotazniku.

Graf 5.10 - Pohlavi respondentt

Pohlavi respondentt

M Muz

M Zena

Zdroj: Microsoft Excel, viastni

Z celkového poctu respondenttl, ktefi vyplnili vSechny dotazniky, bylo 53,3 % muzi a
46,7 % zen. Rozd¢leni pohlavi bylo tedy vice méné vyrovnané.

Pokud se zamétim na respondenty, ktefi Autokemp Hovézi znaji, v tomto ptipade byly
vysledky velice podobné. Z téch co znaji kemp, bylo muzi rovnych 53 % (v absolutnim

vyjadreni to ¢inilo 89 dotazanych) a zen 47 % (coz predstavovalo 79 respondentit).
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Otazka ¢. 16 — Do jaké vékové kategorie patrite?

Dalsi identifikacni otdzkou byl dotaz na vék respondenta. Pravé to, zda kemp
navs§tévuji a znaji spiSe mladi lidé nebo pokroc€ilejSiho véku, je velmi dilezité. Kazda
kategorie ma totiz jiné zdjmy a priority. A aby byla marketingovd komunikace co
nejefektivngjsi, je tieba znat i vékové rozpéti navstévnikli kempu. Aby zpracovani bylo
snadné¢jsi a dalo s nim lépe pracovat, vytvotila jsem Sest vékovych kategorii, do kterych se
respondent mé¢l zafadit. Spodni vékovou hranici bylo 15 let, jelikoz neni vhodné provadét

dotazovani u mladsich osob.

Graf 5.11 - Vékoveé kategorie respondentii

Vékové kategorie respondenti
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Zdroj: Microsoft Excel, viastni

Z grafu je patrné, Ze mezi dotazovanymi prevazovala druhia kategorie, tedy
respondenti ve véku od 21 do 30 let (35,3 %). Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou lidé od 41
do 50 let (22,3 %), nasleduji nejmladsi respondenti od 15 do 20 let, poté lidé ve véku od 31 -
40 let. Nejstar§i dve skupiny jsou zastoupeny pouze minimalné. Proto jsem pro dalsi
vyhodnocovani posledni dvé kategorie spojila. Respondenti, ktefi jsou starsi 51 let, jsou mezi
vSemi dotazovanymi zastoupeni 4,3 %. Tento fakt je dle mého nazoru zplsoben tim, Ze
dotazovani bylo provadéno elektronicky. A ackoliv v dnesni dobé i tito lidé pocitace a internet
pouzivaji Casto, jesté stale maji prevahu mladsi ro¢niky.

Pti zkoumani vé€kového zastoupeni mezi lidmi, ktefi kemp znaji, jsem dospéla k velice
podobnému rozlozeni. Rovnéz nejpocetnéjsi skupinou jsou lidé zdruhé kategorie, a to

$ 33,9 % (celkem 57 respondentti). Dalsi nejvice zastoupenou skupinou byly tentokrat mladi
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lidé ve veéku od 15 do 20 let (22,6 %, 38 respondenttl). Tésné za nimi se umistili lidé ve véku
od 41 — 50 let (22 %, 37 respondentli). Skupina ve véku od 31 do 40 let méla zastoupeni
z 16,7 % (28 dotazanych) a posledni spojena skupina, tedy lidé starsi 51 let pouze 4,8 % (8

respondenttt).
Otazka €. 17 — Jaky je VaS primérny mési¢ni prijem?

Otazka piijmu respondentll je zajimavd predevsim kvili vytvofeni predstavy o
finanénich moznostech navstévnikti kemp. Rovnéz byly pfedem stanoveny kategorie, do
kterych se respondent fadil. Tentokrat to bylo nejen pro usnadnéni zpracovani, ale predevsim
proto, Ze otazka piijmi miize byt nepfijemna a respondent by ji nemusel chtit zodpovédét.

Takto je pro néj snadnéjsi vybrat ptisluSnou kategorii a zatadit se do ni.

Graf 5.12 - Primérny mésicni piijem respondent
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Zdroj: Microsoft Excel, viastni

Rozlozeni respondentti dle jejich pfijmi neni sice uplné rovnomérné, avsak nejsou zde
do 10 000 K¢ mésicné, ktera tvofi 25,5 % celkového poctu respondentl (47 dotdzanych).
Nasleduji ji lidé s piijmy od 20 000 do 25 000 K&, kteti tvoii 21,7 %. Poté lidé s ptijmy mezi
15000 a 20 000 K¢, jez jsou zastoupeni z 18,5 %. Zhruba o 2 % méné byli zastoupeni
respondenti s pfijmy mezi 10 000 a 15000 K¢. Lidé s vy$Simi pfijmy, tedy ti ktefi maji
25000 az 30000 K& meésicné byli mezi respondenty zhruba z 13,6 %. Jedinym vétSim
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vychylenim byli lidé s vy$$imi piijmy nez 30 000 K& mési¢né, ti mezi dotazanymi byli pouze
ze 4,3 %.

Respondenti, ktefi znaji kemp, maji rozloZzeni dle pifijmi témét stejné. Jednotlivé
pofadi samotnych kategorii je totozné, avSak procentudlni zastoupeni jednotlivych skupin se
jen 22,6 %. Pouze o 6 desetin procenta mén¢ byli zastoupeni lidé s piijmy od 20 000
do 25 000 K¢&. Respondenti, jejichz ptijmy jsou mezi 15 000 a 20 000 K& mési¢né tvofili 18,5
%. O 6 desetin procent méné ndsledovala skupina s 10 000 az 15000 K¢. Lidé s piijmy
od 25 000 do 30 000 K¢ pak tvofili 14,3 % a ti s vice nez 30 000 K¢ mési¢né opét pouze
4,8 %.

Otazka ¢. 18 — V jakém kraji Zijete?

Jelikoz Autokemp Hovézi poskytuje ubytovaci sluzby a ty jsou soucasti cestovniho
ruchu, zajimal mé i kraj, ve kterém respondenti ziji. AvSak nazor na marketingovou
komunikaci mohou mit nejen lidé, kteti byli v kempu pifimo ubytovani, ale i ti, ktefi jej pouze

znaji. Proto v néasledujicich otdzkéach budu brat v potaz i nazory téch lidi, ktefi zde nebydleli.

Graf 5.13 - Respondenti dle kraji

Respondenti dle kraju
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Zdroj: Microsoft Excel, viastni

Z grafu je na prvni pohled patrné, Ze dominantni zastoupeni méli respondenti
ze Zlinského kraje (28 %). Tento kraj je dale nasledovan krajem Moravskoslezskym, ktery
tvoii 19 % z celkového poctu dotazanych. Tieti v potfadi je kraj Vysoc€ina s 8 %. Zbyvajici
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kraje maji velice podobné zastoupeni od 6 do 1 %. Nejmensiho poctu dosahl tedy Plzensky
kraj.

Rovnéz respondenti, ktefi znaji Autokemp Hovézi, byli nejCastéji ze Zlinského kraje
(29,2 %). To se vsak dalo oc¢ekavat, jelikoz praveé oni o kemp jisté jiz nekdy slySeli. Obdobné
jako u celkovych vysledk, tak i tentokrat je druhy v potfadi Moravskoslezsky kraj (18,5 %) a

v v

s 1,2 %.

Otazka ¢. 1 — Jaky zdroj informaci prfi hledani ubytovani povaZujete za

nejspolehlivéjsi? (seiad’te)

Otazka prvni se netykala pfimo Autokempu Hovézi, ale zajimal mé nazor respondentt
na preferované zdroje informaci o ubytovani. Tuto otdzku tedy mohli vyplnit vSichni
respondenti, 1 ti, ktefi kemp neznaji. Pracovala jsem tedy s celkovym poctem 184
respondentli. Zaroveni jsem pozadovala, aby jednotlivé moznosti sefadili podle toho, ktery
povazuji za nejspolehlivéjsi. Tak byli nuceni vybrat konkrétni potadi a nemohli tak ptikladat
nékolika moznostem stejnou vahu. To znamena, ze hodnota umisténi jako prvni je nejlepsi,
naopak 8. pozice je povazovana za nejhorsi.

Graf 5.14 - Zdroje informaci o ubytovani dle spolehlivosti

Zdroje informaci o ubytovani dle
spolehlivosti
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pfi ziskdvani informaci o ubytovani. Proto jsem jednotlivé zdroje setfadila podle primérné
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zndmky od nejlepsi k nejhorsi. Naprosto jednoznacné respondenttim ptipadéd nejspolehlivejsi
doporuceni ptatel a rodiny. Tento zdroj ziskal primémé 1,9. Jako nejspolehlivejsi zdroj
informaci jej uvedlo celych 67,4 % dotazanych (124 lidi). DalSich 17,9 % jej uvedlo
na druhém misté. Druhym nejlépe umisténym se staly webové stranky dané¢ho ubytovaciho
zatizeni. Jejich nejCastéj$i umisténi bylo druhé, to mu piipsalo 35,9 % respondentii (66 lidi).
Dale jsou povazovany za spolehlivé informace na socidlnich sitich, které se nejcastéji umistili
na tfeti pozici a to s 31 % (57 lidi). Pti sledovani praimérného hodnoceni zaujali ¢tvrtou pozici
diskusni fora na zprostfedkovatelskych portdlech. Tato primérna pozice byla vysledkem
nejcastejSiho umisténi na pozici druhé (u 22,8 %), pozici tteti (21,2 %), pozici paté (19,6 %) a
pozici Ctvrté (14,7 %). Rovnomérné umistovani na prostiednich ptickach zpisobilo, ze
diskusni fora jsou povazovana za ctvrta nejspolehlivéjsi. Podobné to bylo v ptipade katalogii
cestovnich kancelafi, které v primérném pofadi umistily na patém misté. Katalogy byly
respondenty nejéastéji fazeny shodné na patou (21,2 %) a Sestou pozici (21,2 %). Dalsich
20,7 % respondentli jim ptisoudilo tfeti pozici a 18,5 % pozici ¢tvrtou. Portaly nabizejici
ubytovani se primérné¢ umistovaly jako Sesté (primérnd hodnota 5,4). V tomto piipadé se
19,6 % rozhodlo, Ze jim piisoudi patou pozici a shodnych 19,6 % si mysli, ze jsou nejméné
spolehlivé. Dalsich 19 % respondentii je zatadilo na pozici Sestou a 15,2 % na pozici ¢tvrtou.
Celkove tak lidé povazuji tyto portdly za Sesté nejspolehlivéjsi z nabizenych moznosti.
Druhym nejméné spolehlivym zdrojem informaci jsou dle respondentt ¢lanky v Casopisech,
kter¢ ziskaly primérnou hodnotu 6,1. Sedmou pficku jim rovnéz ptisoudilo nejvétsi procento
respondenttl, tedy 35,9 % (66 lidi). 17.4 % dotazanych je povazuje dokonce za nejméné
spolehlivé a 26,8 % je umistilo na patou pozici. Jako jednoznacné nejméné spolehlivym
zdroje vSak respondenti urcili reklamu v TV ¢i radiu. Ta sice jako primérné potadi ziskala
6,8, avSak mezi nabizenymi moZnostmi to byl vysledek nejhor§i. Rovnéz pifi analyze
konkrétniho potadi tohoto zdroje je zfejmé, ze 44,6 % respondentd (82 lidi) jej jasné fadi na
posledni pticku. Dalsich 24,5 % mu pfipsalo pozici sedmou a 16,8 % pozici Sestou.
Za nejdulezitéjsi zdroj jej povazuje pouze 1,1 % dotdzanych.

Pti tfidéni druhého stupné, konkrétné dle pohlavi, vychazelo primérné potadi
jednotlivych zdroji velice podobné jako pti celkovém pohledu. Proto, abych zjistila, zda
existuji rozdily mezi jednotlivymi skupinami, provedla jsem test ANOVA. JelikoZ u vSech
zdroji informaci vysla Signifikace vys$$i, nez 0,05 mazu tvrdit, Ze neexistuji statisticky
vyznamné rozdily mezi potfadim, které urcili Zeny a muzi. Tento vysledek se mi potvrdil i pti
provedeni T testu pro dvé nezavislé skupiny, ktery porovnava nejen priaméry, ale i testuje

shody rozptyld obou skupin.
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Pti tfidéni dle vekovych kategorii se rovnéz diky testu ANOVA prokézalo, ze rozdily
mezi vékovymi skupinami a potfadim spolehlivosti zdrojii nejsou. Jedinou zvlasStnosti byl
nazor na reklamu v TV a radiu, u kterého vysla Signifikace v testu ANOVA nizsi ne 0,05 a
proto jsem provedla Post Hoc Tests. V tom se ukéazalo, Ze ndzory na reklamu lidé ve vékové
kaegorii 21 az 30 1let a lidi od 31do40let se 1isi témét o jeden stupen (v primérnych
zndmkach). U jinych skupin takovy rozdil zaznamenan nebyl. Mladsi lidé ve v€ku od 21
do 30 let jsou tak k reklam¢ méné naklonéni a v priméru ji umistovali na 7,22 pozici, kdezto
ta starsi skupina na 6,27 pozici.

Rozdéleni podle primérného pifjmu neukdzalo zaddné zvlastnosti. Dle testu tedy
nejsou statistiky vyznamné rozdily mezi potadim, které urcovali jednotlivé skupiny.

Clenéni na zakladé kraje, ve kterém respondenti Ziji, se vyskytly dva piipady, mensich
odliSnosti. Test ANOVA odhalil, Ze existuji rozdily v ndzorech na zdroj informaci v podobé
doporuceni pratel a rodiny a portalli nabizejicich ubytovani. V ptipadé¢ doporuceni pratel a

rodiny se li§i ndzor lidi zijicich v Libereckém a Stfedoceském kraji. A také mezi

Stfedoceskym a Jihomoravskym krajem.
Otazka ¢. 2 — Znate Autokemp Hovézi ,,U Splavu“?

Druhd otdzka v potadi slouzila pfedevSim jako otazka filtra¢ni. Marketingovou
komunikaci a viibec cely kemp mohou totiz posoudit pouze lidé, ktefi v kempu n€kdy byli
nebo o ném alespon slySeli. Zaroven jsem tuto otdzku vyuZzila pii Givodni charakteristice
respondentl dle jejich identifika¢nich znakii. Kromé celkového rozdéleni respondentti podle
jednotlivych segmentacnich kritérii jsem vzdy zminila, jak jsou segmenty zastoupeny mezi
lidmi, ktefi kemp znaji, a témi ktefi jej neznaji. Tentokrat vSak budu posuzovat otdzku na
povédomi o kempu zopacného hlediska. Tedy kolik zcelkového poctu konkrétni
segmentované skupiny kemp zné a kolik ne.

Nize uvedeny graf 5.15 zobrazuje, ze z celkového poctu respondenti 184, celych
91,3 % kemp znaji a pouze 8,7 % neznaji. Pro zji§tovani nazord na kemp jsem tedy déle

pracovala pouze s témito 91,3 %, coz ¢ini 168 respondentt.
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Graf 5.15 - Znalost Autokempu Hoveézi
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Zdroj: Microsoft Excel, viastni

Pokud se zam&fim na tfidéni druhého stupné, tak z celkového poctu muzi kemp znalo
90,8 % (89 muzl) a 9,2 % o ném neslyseli. Mezi zenami jej znalo 91,9 % (79 Zen) a pouze
8,1 % (7 zen) nikoli.

Rozdéleni dle véku dopadlo obdobné. VSechny vékové skupiny z vétsi casti kemp
znaly. Nejmladsi dotdzani (15 az 20 let véku) znalo kemp z 95 %. Lidé ve véku od 21 do 30
let jej znali z 87,7 %. Kategorie od 31 do 40 let znala kemp z 93,3 %. Lid¢ ve vékovém
rozpéti od 41 do 50 let z 90,2 % a dotézani lidé starsi 51 let jej znali vSichni. Tato vysoka
procentudlni zastoupeni jsou zplisobena tim, ze byli zdmérné oslovovani predevsim lidi, ktefi
s kempem jiz do kontaktu pfisli. Lidé, ktefi kemp neznaji a i ptes to vypliovali dotaznik, byli
osloveni spiSe zprostfedkovan¢ jinymi respondenty.

Obdobné¢ vysokého procentudlniho zastoupeni bylo dosazeno i pii tfidéni dle
mésicniho ptijmu. Pouze u skupiny s piijmem do 10 000 mesi¢né se vyskytl vyssi podil lidi,
ktefi kemp neznaji a to 19,1 %, avsak i tak celych 80,9 % této skupiny kemp znalo. Zbyvajici
skupiny prokézali znalost kempu z vice nez 90 %.

Rovnéz u rozdéleni podle kraje, ve kterém respondenti ziji, bylo dosaZzeno vysokého
zastoupeni téch, ktefi o kempu slySeli. Pod hranici 80 % se dostali pouze respondenti
v ptipad¢ JihoCeského (71,4 %) a Kralovéhradeckého (66,7 %) kraje. V ostatnich krajich bylo
dosazeno vysokého zastoupeni. Tento fakt je vSak zplisoben, Ze respondenti byli rozmélnéni
do vSech kraji republiky a rovnéz byli oslovovani prioritné ti, ktefi s kempem jiz méli

zkuSenost.
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Otazka ¢. 3 — Byl/a jste nékdy ubytovany/a v tomto kempu?

Tato otazka slouzila ¢asteéné rovnéz jako filtracni, avSak pouze pro nasledujici tfi
dalsich otdzek uz na tuto filtraci nebyl bran zietel a pracovala jsem s poctem vzeSlym
z predchozi otazky, tedy s témi, kteti kemp znaji.

Z celkového poctu respondentti bylo celych 66,3 % (122 dotdzanych) nékdy
v Autokempu Hovézi ubytovano a 33,7 % (62) tuto zkuSenost nema.

Pokud se podivame na jednotlivé skupiny, tak je patrné, ze z oslovenych zen vice nez
polovina jiz nékdy v kempu bydlela (55,8 %). U muzi byl tento podil jesté vyssi a €inil
dokonce 75,5 %.

Graf 5.16 - Ubytovani hosté dle pohlavi
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Mezi dotdzanymi se ukdzalo, ze skupina nejmladSich respondentti (15 az 20 let)
zkuSenosti s ubytovanim v tomto kempu spiSe nema. 52,5 % zde nikdy ubytovano nebylo a
pouze 47,5 % ano. Ostatni kategorie na tom byli lépe. Lidé ve véku od 21 do 30 let byli
v kempu ubytovani z 60 %. Respondentli ve véku od 31 do 40 let, kteti zde bydleli, v mém
prazkumu bylo 80 %. O ptl procenta vice, tedy 80,5 %, méla skupina ve véku od 41 do 50 let.
NejstarsSi dotazani, tedy lidé starS$i 51 let, vkempu bydleli dokonce v 87,5 % ptipadu.
Z prizkumu je patrné, Ze ¢im star$i lidé byli dotdzani, tim spiSe méli s kempem i vlastni

osobni zkuSenost.
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Pti rozdéleni podle piijmi respondentl se opét ukdzalo, ze lidé s ptijmy do 10 000 K¢&
mésicné zde bydleli pouze ze 40,4 % a vétsi ¢ast této skupiny s ubytovanim v Autokempu
Hovézi zkuSenost nemé. Coz je pochopitelné, jelikoz lidé s takto nizkymi pfijmy vétSinou
nepodnikaji nckolikadenni vylety. Lépe si na tom stoji pfijmova skupina od 10 000
do 15 0000 K¢ mésicné, u které 53,3 % v kempu né€kdy ubytovano bylo. Opét vyssi procento
ubytovanych méla pfijmova skupina 15 000 — 20 000 K¢, u které to ¢inilo 70,6 %. Jesté vétsi
zkuSenosti méli lidé s ptijmy od 20 000 do 25 000 K¢, kterych mezi dotdzanymi bylo 87,5 %.
Naprosto nejvice vSak dosahli 1idé s pfijmy od 25 000 do 30 000 K&, ktefi zde byli ubytovani
v 88 % ptipadh. Lidi, ktefi se pfi dotazovani zatadili do nejvyssi piijmové skupiny, tedy nad
30 000 K¢, zde bylo 75 % z nich. Je tedy patrné, Ze mezi dotdzanymi, kteti v kempu nékdy
bydleli, ptevazovali lidé s ptfijmy okolo 25000 K¢ mesi¢n€. Ubytovani zde je cenové
ptijatelné, proto si jej mohou dovolit i niz$i pfijmové skupiny. AvSak pokud v konkrétni
domacnosti nejsou finan¢ni prostiedky pfili§ vysoké, budou pravé n€kolikadenni vylety a tedy
1 ubytovani v riiznych ubytovacich zatizenich, jednou z véci, které dand domacnost vyfadi ze
svého programu, tedy i rozpoctu.

Clenéni dle kraji ukazalo, Ze v rAmci jednotlivych krajii prevladali respondenti, ktefi
v kempu jiz né€kdy bydleli. Pouze kraj JihoCesky mél 57,1 % respondenti, ktefi v kempu
nikdy nebydleli. U Karlovarského kraje bylo 66,7 % lidi a u lidi Zijicich mimo CR 80 % bez
zkuSenosti s ubytovanim v tomto zafizeni. V Kralovéhradeckém kraji to Cinilo dokonce
100 %. Tedy vsichni dotazani z této oblasti, v Autokempu Hovézi nikdy ubytovani nebyli. Ve
vsech ostatnich pripadech ptevladali dotdzani s touto zkusSenosti. V Plzeniském kraji se navic
podafilo oslovit pouze respondenty, ktefi v kempu jiz ubytovani byli. Tedy na Plzenisku byla

100% zkuSenost.
Otazka ¢. 4 — Kolikrat jste byl/a v kempu ubytovan/a?

Dotaz na pocet ubytovani v Autokempu Hovézi byl pochopitelné uréen pouze lidem,
ktefi zde jiz byli nékdy ubytovéani. Pravé k tomu slouzila ptfedchozi filtra¢ni otazka. Diky
tomu jsem v této otdzce pracovala s celkovym poctem 122 respondentti.

Z vysledkl vyplyva, ze nejCastéjsi pocet navstev kempu bylo 6 az 10, tuto moznost
zvolilo rovnych 50 % respondentii. Néasledovala moznost jednou az pétkrat, kterou oznacilo
33,6 % dotazanych. Jedenact az patnact navstév ma za sebou 13,9 % respondentti a 3 %
respondentl zde bylo vice nez patnactkrat.

Pocet navstév pri pohledu podle pohlavi se pfili§ neliSi. Nejcastéj$i oznacenou

moznosti bylo 6 az 10 navstév, kdy tuto moznost oznacilo 52 % Zen a u muzl témét 49 %.
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Jednou az pétkrat zde byla 33 % zen a 34 % muza. V ptipadé 11 az 15 navstév prevazovali
spiSe mu ., tedy 1 6 % znich. U zen to bylo pouze 11 %. Vice nez patnact navstév
absolvovaly 4 % Zen a 1,5 % muzi. Lze tedy fici, Ze se lidé do kempu radi vraceji, coz
dokazuje predevsim velice Casto volend moznost ¢islo dvé.

U jednotlivych vékovych skupin byly pocty navstév docela odlisné. Proto jsem zvolila
pravé pro toto tfidéni i grafické vyjadfeni. U nejmladSich respondentli jednoznaéné
prevazoval nizsi pocet navstév, tedy jedna az pé&. Tuto moznost volilo 58 %. Dalsich 37 %
zvolilo moznost druhou. Vidime, Ze vice navstév tato skupina piili§ neabsolvovala. Lze to
ptipsat nizkému veéku respondentti, protoze kdyby tito lidé v kempu byli vice nez patnactkrat,
znamenalo by to, ze zde povétSinu svého zivota jezdili pravé zde. U StarSich respondentd (21
az 30 let) dominuje Sest az deset navstév (64 %). Stejné je tomu i u dalsi veékové kategorie
(63 %). Tyto kategorie tedy tvofi stézejni klientelu, jelikoz jsou to lidé produktivniho veku,
ktefi se navic do kempu Casto vraceji. Lidé ve vé€ku od 41 do 50 let navstévuji nejcastéji kemp
jednou az pétkrat (36 %) a 33 % z nich zde bylo rovné Sest az desetkrat. Respondenti starsi 51
let nejcastéji volili druhou a tfeti moznost. Avsak je nutné brat v potaz, Ze tato kategorie neni
ptilis zastoupena. Ackoli 43 % tvrdi, ze zde bylo 11 — 15x, musime zohlednit, Ze v absolutnim
vyjadieni jsou to pouze 3 lidé.

Graf 5.17 - Pocet navstév kempu dle veku
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Na cestovani a zvlasté ubytovani ma bezesporu vliv finanéni pfijem. Proto mé

svwvr
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ptijmové skupiny, tedy do 10 000 K& se zjistény vysledek dal predpokladat. Tito lidé
navstivili kemp jednou az pétkrat v 58 % ptipadld. A jsou tak nejpocetnéjsi skupinou, ktera
tento pocet navstév absolvovala. Lidé s ptijmy od 10 do 15 tisic kemp zase dominovali u Sesti
az desiti navstév (75 %). Jedenact az patnact ndvstév si nejCastéji dovolila kategorie lidi
s mésicnimi ptijmy od 25 do 30 tisic korun (27 %). Nejvice navratl pak ma na konté skupina
s ptijmy od 20 do 25 tisic korun.

U rozdéleni na kraje jsem zjistila, Ze vSichni respondenti z kraje Plzeniského i
Karlovarského byli v kempu vice nez estkrat. Vsichni dotazani Zijici mimo CR zase pouze
jednou az pétkrat. V ostatnich krajich byly pocty navstév rtizné. Prvni moZnost (tedy 1 — 5x)
nejcasteji volili obyvatelé Zlinského kraje (36,6 %), nasledoval kraj Vysocina (12,2 %) a
Jihomoravsky (12,2 %). Z respondentii, ktefi maji za sebou Sest az deset pobytii v kempu bylo
23 % z Moravskoslezského kraje a 21,3 % ze Zlinského kraje. U moznosti tteti (11 — 15x)
dominoval rovnéz Moravskoslezsky kraj, tentokrat dokonce se 41,2 %, za nim se umistil opét
Zlinsky kraj (17,6 %). Posledni varianta, tedy vice nez patnact navstév se objevila pouze u tii

krajii a to shodné u Pardubického, Moravskoslezského a kraje Vysociny.
Otazka €. 5 — Doporucil/a byste jej svym znamym?

Tato otdzka byla rovnéz urCena pouze lidem, ktefi zde jiz nékdy bydleli. Proto
absolutni pocet, se kterym jsem pracovala, bylo 122 respondenti. Krom¢ tfidéni druhého
stupné dle identifikacnich otazek mé rovnéz zajima, zda ma pocet navstév v kempu vliv na
ochotu jej doporucit dal. Doporuceni od lidi, jez maji se sluzbou osobni zkusenost, povazuji
lidé totiz za nejspolehlivéjsi zdroj informaci o ubytovani.

Z celkového pohledu jsou nazory na kemp velice pozitivni. Celych 61,5 % z lidi, ktefi
v kempu byli n¢kdy ubytovani by jej urcit¢ doporucili i ostatnim. DalSich 37,7 % z nich by
Autokemp Hovézi zminilo jako jednu z moznosti ubytovani v této oblasti. Pouze jediny
clovék, ktery v kempu bydlel, by jej dale nedoporucil (to predstavuje 0,8 %).

Z dotazanych muzii by kemp urcité dale doporucilo 62 % a z Zen by to bylo 60,4 %.
Jako jednu z moznosti by jej zminily obé skupiny. Muzi v 36,5 % ptipadii a zeny 39,6 %.

Jediny kdo by jej neporucil, byl jeden respondent a to muz.
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V jednotlivych vékovych skupindch opét pifevazuje nazor, ze by kemp urcité
doporucili dale. Nejvyrovnanéjsi procentudlni rozdil je ve skupin€ 15 az 20 let, kde 57,9 % by
kemp urcité doporucilo a 42,1 % by jej nejspiSe zminilo. U ostatnich skupin prvni nazor
znaén¢ prevazuje. Ve vékové skupiné 31 az 40 let by dokonce 70,8 % kemp doporucilo. Jak

jsme zjistili dfive, tak osoba, kterd by kemp dale nedoporucila, je muz a to starsi 51 let.

Graf 5.18 - Doporuceni znamym dle mési¢niho piijmu
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Graf 5.18 zobrazuje jednotlivé piijmové skupiny. I tentokrat ve vétSin€ piipadii
prevlada ochota lidi kemp dale doporucovat. Pouze respondenti s piijmy od 10 do 15 tisic
korun by jej v poloving ptipadd pifimo doporucili a v poloviné by jej alespont zminili jako
jednu z moZnosti. Jedind zména se udala u posledni, tedy nejvyssi ptijmové skupiny. V tomto
ptipad¢ by polovina dotazanych této kategorie kemp zminila jako moznost, 33 % by jej
doporucilo a 17 % by je nedoporucilo viibec.

Z tridéni dle krajii jsem zjistila, ze osoba, jez s kempem spokojena nebyla a dale by jej
tak nedoporucovala je z Moravskoslezského kraje. Dale u respondentli z hlavniho mésta
Prahy, z Jiho&eského, Karlovarského a Usteckého kraje byla ¢astéji zaznamenavana odpovéd
Cislo dvé. Ve stfedoCeském kraji byla prvni a druhd moznost vyrovnana (50 %). Zbyvajici
kraje b jednoznacné kemp doporucilo svym zndmym.

Podivala jsem se i na vysledky podle toho, kolikrat respondenti kemp navstivili. AvSak
velké vykyvy zde nenastaly. Lidé, ktefi kemp navstivili, bez ohledu na to kolikrat, by jej

urcité doporucilo svym znamym. U vSech poctl navstév to bylo vzdy pies 60 %.
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Otazka €. 6 — S kym jste v kempu byl/a?

Posledni ze série otazek uréenych pouze lidem, kteti byli nékdy v kempu ubytovani.
Pro vytvotfeni vhodné komunikace musime véd¢, nejen kdo k ndm jezdi, ale také kdo jej
doprovazi. Zda dovolena v kempu je spiSe vhodna pro rodiny ¢i pratele.

Celkovy pocet k vyhodnocovani byl tedy opét 122 respondentti. Z toho pouze 2,5 %
byli v kempu sami, 39,3 % tam jezdi s rodinou a 58,2 % s prateli.

Pti tfidéni dle pohlavi mlze byt zajimavosti, ze v kempu travili ¢as o samoté¢ pouze
muzi. Zadna Zena dne nejela sama. Jinak u obou skupin bylo vétsi procento t&ch, kteii zde
byli s prateli. Z muzi to bylo 54 % a z zen dokonce 64,6 %.

Rozdéleni na zakladé véku respondentli ukdzalo, ze mladsi rocniky v drtivé vétsing
byly v kempu s ptateli. Naopak lidé od 31 do 40 let a od 41 do50 let zde jezdili spise
s rodinou. V prvnim piipadé to bylo 58 % a v druhém 52 %. Nejstarsi respondenti, tedy ti
starsi 51 let dokonce ze 71 % byli v kempu vzdy s rodinou a pouze z 29 % s prateli. Mizeme
tedy fict, Ze to s kym lidé na dovolenou jezdi, tizce souvisi s jejich vékem. V niz§im véku

vyhledavaji spolecnost pratel a ve vys$sim spise rodiny.

Graf 5.19 - S kym byli v kempu ubytovani dle véku
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Piijmové skupiny ukazaly obdobny trend jako skupiny vékové. U téch nizSich
prevladali jako doprovod pratelé. U lidi s pfijmy nad 20 000 K& mési¢né zacala prevladat

rodina.
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U jednotlivych krajii mé zajimalo, z kterého kraje nejcastéji jezdi lidé sami, z kterého
s rodinou a z které¢ho s prateli. Z respondenttl, ktefi nékdy v kempu bydleli pouze sami, bylo
66,7 % ze Zlinského kraje. S rodinou jezdi do kempu nejvétsi podil (25 %) lidé

z Moravskoslezského kraje. Ti co jezdi s prateli, jsou nejcastéji ze Zlinského kraj (32,4 %).
Otazka ¢. 7 — Jaké jsou podle Vas hlavni vyhody tohoto kempu?

Otazka na vyhody kempu z pohledu respondentt byla uréena pouze tém, ktefi kemp
znaji. Tudiz jako filtrani otdzka slouzila otazka druha. Vysledky by méli byt ndmétem a
pomoci pifi ujasnéni, které vlastnosti kempu jsou vnimany jako nejlepsi a které by tak bylo
vhodné vypichnout pfi komunikovani s potencidlnimi klienty. Po vyfiltrovani téch co kemp
neznaji, jsem tedy pracovala s odpovéd'mi od 168 respondenti. Avsak respondenti mohli volit
vice moznosti, proto celkovy pocet neni piesny.

Z jednotlivych faktorti respondenti nejcastéji vybrali piijemné prostfedi, které bylo
zvoleno 9 5x, tésné za nim se umistil bufet v aredlu kempu, ktery vybralo 94 respondentti.
Tteti v pofadi byla vybirdna jako klad cena ubytovani (74). Jednozna¢né bylo respondenty
vyhodnoceno, ze kemp neposkytuje néjak zvlast komfortni bydleni. Tuto moznost zvolili
pouze 4 znich. Jako slaba je taky hodnocena prezentace kempu jako celku. Tento nazor

sdilelo 8 respondentii.

Graf 5.20 - Vyhody kempu

Vyhody kempu

Zdroj: Microsoft Excel, viastni
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Pii tfidéni druhého stupné jsem se zaméfila pouze na tfi faktory, které byly
respondenty nejcastéji oznacovany. Respondenti, ktefi jako jednu z hlavnich vyhod kempu
uvedli ptijemné prosttedi, byli ze 46,9 % muzi a 53,1 % Zeny. Naopak ti, ktefi volili bufet
v aredlu kempu, byli spisSe muzi (53,2 %). Cena ubytovani je dalsi velkou vyhodou kempu,
z téch co sito mysli je 55,4 % muzil a 44,6 % zen.

Piijemné prosttedi zvlasté ocenili respondenti ve véku od 21 do 30 let (41,7 %). Bufet
v aredlu kempu ocenily témét vSechny vékové skupiny vyrovnané. Nejvetsi procento méla
sice opét skupina od 21 do 30 let (26,6 %), avSak ostatni kategorie se rovnéz pohybovali pres
20 %. Obdobn¢ dopadla i cena ubytovani. Z lidi, ktefi ji zvolili, jako vyhodnou bylo 36,5 %
mladych ve véku od 21 do 30 let, dale 21,6 % ve véku 41 az 50 let.

Na piijemném prostiedi se shodlo 30,2 % lidi s mésicnim pfijmem do 10 000 K¢&.
Bufet byl velice vyrovnany i podle ptijmovych skupin. Nejvice lidi (20,2 %), kterym se bufet
libi, ma piijem od 15 000 do 20 000 K¢ mésicné. Tésné za nimi se umistili s pfijmem do
15000 K¢ (19,1 %) a ti ptijmy do 25000 K¢ (19,1 %). Nejvice m¢ zajimalo, u faktoru
vyhodné cena, kterd pfijmova skupina bude nejpocetnéjsi. A opravdu nejvetsi podil na tomto
nazoru méli lidé s pfijmem do 10 000 K& mésicné, nasledovali je respondenti s piijmy do
25 000 K¢ (23 %).

Ttidéni dle kraji by v tomto ptipad¢ nebylo relevantni. Vzorek, ktery na tuto otazku
odpovidal, neni dostatecn¢ velky, aby i pfes rozdéleni do patnacti kategorii mél vhodnou

vypovidajici schopnost.
Otazka ¢. 8 — Navstivil/a jste nékdy webové stranky kempu?

Na tuto otazku odpovidali vSichni respondenti, tedy vSech 184 dotdzanych. Z nich
56 % webové stranky Autokempu Hovézi v minulosti nenavstivilo a pouze 44 % dotazanych
web jiz vidélo. Ti, kteti webové stranky jiz videli, byli z 55,6 % muzi a 44,4 % Zeny.

Jelikoz pfi tfidéni druhého stupné dle jednotlivych identifikacnich otazek nevznikly
zadné zvlastnosti, uvadim vysledky tohoto tfidéni pouze v pifiloze. Na tomto misté se zaméfim
na tfidéni podle jinych otdzek dotazniku. Naptiklad lidé, kteti kemp znaji, z 52 % na jeho
webovych strankdch nikdy nebyli. 47,6 % tyto stranky jiz nékdy navstivilo. Zajimavosti mlize
byt odpovéd’ jednoho respondenta, ktery ackoli kemp neznd, tak udajné webové stranky
navstivil. Z respondentl, kteti jiz v kempu ubytovani né€kdy byli, pfesn¢ 50 % stranky
navstivilo, zbylych 50 % nejspiSe hledalo informace né¢kde jinde. Pti obraceném pohledu jsem
zjistila, ze lidé, ktefi stranky kempu navstivili, vném z 24,7 % nikdy ubytovani nebyli,

naopak ptes 75 % jiz v kempu bydlelo.
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Rovnéz jsem z otdzky prvni vybrala webové stranky jako zdroj informaci o ubytovani.

Potadi jaké tomuto zdroji pfisuzovali jednotlivi respondenti, jsem porovnala s témi, ktefi

webové stranky navstivili ¢i nenavstivili. Vysledky Ize vidét v grafu 5.21.

Graf 5.21- Navstévnost webu a ndzor na weby vseobecné
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Ob¢ skupiny, jak ti, kteti web navstivili, tak i ti co na ném nebyli, povazuji webové
stranky za velmi spolehlivé. To dokazuji vysokd procenta u prvnich dvou znamek na
horizontalni ose. AvSak z grafu vidime, ze u respondenttli, ktefi tvrdi, ze webové stranky
daného ubytovaciho zafizeni, jsou nejspolehlivéjSim zdrojem informaci o ubytovani,
prevladaji ti, ktefi na webovych strankach Autokempu Hovézi byli. Z celkového poctu lidi,
ktefi tento web navstivili, si 31 % mysli, Ze jsou webové stranky nejspolehlivéjsi a dalsich
31 % je povazuje za druhy nejspolehlivéjsi zdroj informaci. Dilezité jsou i mezi respondenty,
ktefi tyto konkrétni stranky doposud nenavstivili. AvSak nejvice z nich (40 %), jej povazuje

za druhy nejspolehlivéjsi zdroj.
Otazka ¢. 9 — Jak na Vas piuisobi webové stranky Autokempu Hovézi?

V této ¢asti meli respondenti za kol hodnotit 7 aspektii webovych stranek kempu.
Jelikoz bylo dotazovani elektronické, byl k otdzce piidan odkaz na tyto stranky a respondent
si tak web mohl prohlédnout, i kdyZ na ném v minulosti nebyl. Celkovy pocet respondentii, se

kterym jsem tedy pracovala, bylo 184.
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Jednotlivé faktory méli respondenti obodovat na Skale od 1 do 4, kdy jedna znamenala
naprosty souhlas a naopak Cislo ¢tyfi naprosty nesouhlas. Zamérné jsem udélala sudou
hodnotici Skalu, aby se respondenti museli piiklonit bud k pozitivn€j§imu, nebo
negativnéj$imu nazoru.

Pro snadnéj$i porovndni mezi sebou jsem u kazdého faktoru zjistila priimérnou
hodnotu, které dosdhl. Zarovenn jsem v programu SPSS udélala jednovybérovy T-test, ve
kterém jsem tyto priméry porovnavala spfedem stanovenou hodnotou. Touto hodnotou
pochopitelné byl stied skaly, ktery v piipadé Ctyistupiového hodnoceni ¢inil 2,5.

Jak je patrné z grafu, ale predevs§im z vysledku testu, nékteré faktory byly hodnoceny
pozitivné a jiné naopak negativné. Jediny faktor, ktery nema statistiky vyznamny rozdil se
testovanou hodnotou, tedy stfedem hodnotici skaly, je vybér barev. V tomto pripadé v testu
vysSla Signifikace vyssi nez 0,05, tudiz se respondenti nepfiklanéli ani k pozitivnimu ani
negativnimu nédzoru. Nejlépe dopadlo v hodnoceni citelné pismo (1,6), tésné za nim
prehlednost stranek (1,7) a nasledné¢ mnozstvi informaci na strankach (2). Tyto tii faktory
byly hodnoceny nadprimérné. Naopak pod priimérem skoncila aktuilnost informaci na
webovych strankach (2,9), nasledovana designem webu (3) a naprosto nejhiife respondenti
hodnotili moderni vzhled webu (3,3).

Graf 5.22 - Priimérné hodnoty jednotlivych aspektli webu

Priimérné hodnoty jednotlivych aspektu
webu
Dobre Citelné pismo 16 :
Velice prehledné stranky L7 !
Velké mnozstvi informaci 2,0
Skvély vybér barev 2,5
Velice aktudlni informace 2,9
Velmi povedeny design 3,0
Modernivzhled webu 33
1,0 15 2,0 2,5 3,0 3,5

Zdroj: Microsoft Excel, viastni

Primérné hodnoceni u jednotlivych skupin dle pohlavi ukazalo, ze krom¢ Citelnosti

o 24
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Pti rozdé€leni na zdkladé véku respondenti mé zaujalo, ze u faktort, které celkové
dopadly nejhtlife, byli nejkriti¢téjsi mladi respondenti. Zvlasté u ndzoru na moderni vzhled
webu byla primérnd znamka skupiny ve véku od 15 do 20 let 3,7. Coz je nejhorsi prumér
vrameci vSech vékovych skupin i jednotlivych faktort. Tato veékova skupina obdobné
negativné hodnotila i design (3,4) a aktudlnost informaci (3,3). Tyto tfi faktory byly
negativnimi zndmkami ohodnoceny od vsech vékovych skupin. Naopak nejlépe dopadla
Citelnost pisma, kterd ani od jedné skupiny neziskala primérnou zndmu horsi nez 1,7.

Respondenti rozdleni dle pfijmi potvrdili pfedchozi ndzora a k zaddnym velkym
vychylenim mimo primér nedoSlo. Niz§i piijmové skupiny byly vice kritické, pouze u
aktualnosti informaci pattila skupina s ptijmy vy$$imi nez 30 000 K¢ k tém nejkriti¢téj$im (s
pramérnou zndmkou 3,1).

U moderniho vzhledu webu byli nejkritictéjsi respondenti z JihoCeského a
Karlovarského kraje (3,7), u aktudlnich informaci to byli rovnéz ti z Karlovarského kraje (3,7)

a u designu zvlasté Plzensky (3,5).
Otazka ¢. 10 — Zaznamenal/a jste nékdy nékde reklamu na Autokemp Hovézi ?

Jak jsem zminovala v uvodu své prace, Autokemp Hoveézi nema pftili§ rozvinutou
marketingovou komunikaci a reklamu vyuzil rovnéz pouze ojedinéle. I tak mé zajimalo,
do jaké miry tuto reklamu respondenti zaregistrovali.

Ze vSech 184 dotazanych 62 % reklamu na kemp né€kdy v minulosti zaznamenalo.
Zajimavosti mtize byt, ze dva respondenti (1,8 %) uvedli, ze ackoliv kemp neznaji, reklamu
zaznamenali. Zbyvajicich 98,2 % téch, ktefi néjakou reklamu nékdy vidé€li, samoziejmé kemp
znaji. I dky tomu si reklamy snaze v 8mnou. Lidi, k €fi kemp znaji a i pis to rek hmu
nezaregistrovali je pouhych 33 %.

Ti, kteti n€kdy reklamu na kemp vidéli, byli slozeni z 60,5 % z muza a 39,5 % z Zen.
Pokud se zaméfim na respondenty podle jejich véku, tak vidime, ze nejvétsi podil téch, kteti
reklamu nezaznamenali, je ve v€kové kategorii od 21 do 30 let. Ti tvoii dokonce 46 %,
nasledovani jsou lidmi ve véku od 41 do 50 let (20 %). Mezi respondenty, ktefi reklamu
na kemp nekdy vidéli, jsou vékové skupiny vyrovnanéj$i. Nejveétsi ¢ast jich je ve véku od 21

do 30 let, pak se shodn¢ umisili mladi od 15 do 20 let a lidé od 41 do 50 let (24 %).
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Graf 5.23 - Znalost reklamy autokempu dle véku respondentii

Reklama autokempu dle véku

50% 46%
45%
40%
30% 6 24%
25% oL 20% M Ano
20%
15%

0 5%
10% 3%

5%

%

M Ne

13%

15-20 let 21-30let 31-40 let 41 -50 let 51 a vice let

Zdroj: Microsoft Excel, viastni
Podle mésicnich pfijmil si reklamy nejcastéji v§imli lidé s pfijmem od 20 do 25 tisic
mésicné (24,6 %), nasledovala ji skupina do 10 000 K¢ (21,9 %). Naopak mezi témi co ji
nikdy nezaregistrovali, dominovali lidé s piijmy do 10 000 K¢ (31,4 %).

Otazka €. 11 — O jakou reklamu Slo?

Ptedchozi otdzka slouzila rovnéz jako filtracni pravé pro tento a nasledujici dotaz.
V této otdzce mohli respondenti zatrhnout vice moznosti. Slo predeviim o to, jestli si
respondent, ktery udajné reklamu zaregistroval, uvédomi, kde tuto reklamu vidél. Rovnéz tato
otazka mohla slouzit jako kontrolni, jelikoZ nékteré z nabizenych moznosti nikdy kemp
nevyuzil.

Dotazani, kteti uvedli, ze reklamu zaregistrovali pak nej¢astéji tvrdili, ze se jednalo o
billboard u cesty (ve 100 piipadech). To potvrdilo, ze tato reklama je dostateéné viditelna a
nepiehlédnutelnd. Navic je to jedind reklama, kterd je kempem v soucasnosti realizovana.
Dalsi nejcastéjsi reklamu, i kdyz nesrovnatelné méné, uvedli respondenti nabidku na
portalech, které zprosttedkovavaji ubytovani (16). Jiz v subkapitole 5.2 charakteristice
soucasné marketingové komunikaci kempu, jsem tyto portaly jmenovala.

Zvlastnosti je, ze jeden respondent (zena) tvrdila, ze zaznamenala reklamu v radiu,
ackoliv Autokemp Hovézi nikdy reklamu v radiu nerealizoval. V nékolika malo ptipadech
byla zaznamendna i reklama na socidlni siti, avSak samotny kemp reklamu na zadné socidlni

siti nema. Nicméné v loniském roce byla na facebooku zalozena stranka hosptdce (bufetu),
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ktery se v aredlu kempu nachazi. Tudiz respondenti tyto dva objekty automaticky spojili

dohromady a ptisoudili reklamu kempu, ackoli bufet funguje samostatné.
Otazka €. 12 — Libila se Vaim reklama?

I tento dotaz byl urcen pouze tém, ktefi néjakou reklamu zaregistrovali. Pracovala
jsem tedy s absolutnim poctem 114 dotaznikli. Z nich 52 % reklamé nevénovalo velkou
pozornost, 43 % reklama zaujala a pouze 5 % ji povazovalo za nezajimavou.

55 % muzi, ktefi na tuto otazku odpovidali, nevénovalo reklamé pozornost a pouze
39 % zaujala. U Zen byly tyto dva ndzory téméf vyrovnané, reklama zaujala 48,9 % Zen a
priliSnou pozornost ji nevénovalo 46,7 %. Ztéch, co reklamu povazovali za naprosto
nezajimavou, bylo 67 % muzii a 33 % zen.

Ve vékovych kategoriich byly nazory rovnomérné rozlozeny, predevsim u téch, které
reklama zaujala. Mezi témi, které reklama neoslovila, ptrevazovali mladi ve véku od 21
do 30 let (32,2 %). Respondenti, ktefi povazovali reklamu za naprosto nezajimavou, byli
z 83,3 % ve véku od 31 do 40 let.

Zajimalo m¢, jak byly hodnoceny jednotlivé typy reklamy z ptedchozi otazky. Jelikoz
vSak mohli respondenti vybrat vice moznosti, zvolila jsem relativni vyjadieni a to z celkového

poctu 114 respondentt, kteti tvrdili, Ze né¢jakou reklamu zaznamenali.

Graf 5.24 - Nazor na jednotlivé reklamy autokempu

Nazor na jednotlivé reklamy autokempu
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Zdroj: Microsoft Excel, viastni

Z grafu je patrné, Ze ze vSech respondenttl, kteti si v§imli néjaké reklamy, si nejvice
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pamatuji billboard u cesty, avSak dle jejich nazoru, nebyl ptili§ zajimavy (46 %). Zajimavy
vSak pfiSel 36 % respondentl, ktefi jakoukoliv reklamu zaznamenali. Zvlastni je taky
odpovéd’ respondenta, ktery udajné slysel spot v radiu a podle n¢j byl velice zajimavy. Jinak

ve vétsing piipadu, u vSech zminénych typi reklam, spiSe prevladala jejich nezajimavost.

Otiazka ¢. 13 — Ovlivnila by Vas pri vybéru ubytovani moZnost vyuZziti

vérnostnich vyhod?

Na tuto otdzku odpovidali vSichni respondenti, tedy vSech 184. A méla by byt
podkladem pro zvazeni zavedeni vérnostnich programi v ramci podpory prodeje. Zda o to
lidé vibec stoji.

48,4 % by se rozmyslelo az podle konkrétnich vyhod daného programu, 25 % by se
programem nejspiSe nechalo ovlivnit. 16,8 % by jednoznacné program uvitalo, jelikoz jej
povazuje za vyhodny a pouze 9,8 % jej za vyhodny nepovazuje, tudiz by ho pfti rozhodovani
neovlivnil.

Jednotlivé nazory se pfili§ neliSily v zavislosti na pohlavi. Pouze u nazoru, Ze
vérnostni programy nejsou vyhodné a urcité by se jimi nenechali ovlivnit, bylo 72 % muzl a
pouze 28 % Zen.

U jednotlivych vékovych kategorii rovnéz pievladd nazor nejasny, tedy ten, Ze by
velice zélezelo na druhu vyhod. Pouze u skupiny starSich 51 let je procentudlni podil u této
moznosti stejny, jako u moznosti prvni (37,5 %).

Ttidéni podle primérného piijmu rovnéz neukéizalo zadné velké zvlastnosti. Mozna
jen skupina s piijmy od 15 do 20 tisic korun byla rovnomérnéji rozmisténa mezi prvni tfi
moznosti. Ti, kterym by zaleZelo na druhu vyhody, bylo v této skupiné 29,4 %, stejn¢ jako
tém, kteti by tyto vyhody nejspiSe vyuzili. Samoziejmost vyuziti téchto vyhod je u 26,5 %
této skupiny. Zbyvajici vékové kategorie zhruba z 50 % volili moznost tieti.

V grafu 5.25 jsou rozdéleny nazory na vérnostni programy podle toho, kolikrat
respondenti kemp navstivili. Na prvni pohled je patrné, Ze o vérnostni program by méli
jednoznacné zajem ti, jez do kempu jezdi velmi Casto. Rovnéz by bylo pro respondenty

rozhodujici, jaky druh vyhod by jim tento program piinesl.
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Graf 5.25 - Nézor na vérnostni programy a pocet navstév kempu
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Zdroj: Microsoft Excel, viastni

Otiazka ¢. 14 — Vyuzil/a byste nabidky vyhodného ubytovani v Autokempu

Hovézi, kdyby byl nabizen za zvyhodnénou cenu na nékterém slevovém portalu?

Posledni z béznych otazek dotazniku byla rovnéz urena vSem respondentlim, tedy
vSem 184 dotdzanym. Z nich by 62 % akce na slevovém portale vyuzilo, avSak 28,3 %
nikoliv. O kvalité by vSak diky této nabidce pochybovalo pouze 9,8 % dotazanych.

Dle pohlavi by slevu vyuzily spiSe zeny (53,5 %), o kvalit¢ by pochybovali naopak
muzi (55,6 %) a jednozna¢né ne by opét z vétsi Casti fekli muzi (67,3 %). Akce na slevovych
portélech by tedy mohly byt zajimavéjsi pro Zeny.

Pti tfidéni na zékladé veéku respondentii byla nejpocetnéjsi skupinou u vSech moznosti
ta ve veéku od 21 do 30 let. VSechny vekové kategorie se pak nejvice priklanély k moZznosti, Ze
by slevu ur€ité¢ vyuzily. Nejvétsi podil této moznosti v ramci dané vékové skupiny byl u
mladych od 15do 201let (725 %) a u starSich 51 let (75 %). Naop & c¢éaste¢n¢ vyrovmné
nazory meéla skupina od 31 do 40 let, kde 46,7 % by slevu vyuzilo, avSak 40 % nikoliv.

Postoj ke slevovym portdlim a primérné mésicni pfijmy respondentli, byly dvé
zajimavé otazky. Pfi jejich srovnani mizeme vidét, ze vSechny pfijmové skupiny by z vétsi
o kvalité. Pouze v ptfipad¢ respondentii s ptijmy od 15 do 20 tisic by o kvalité pochybovalo

26,5 %.
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Graf 5.26 - Vyuziti akce na slevovém portéalu dle ptijma
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Pokud se podivime na procentudlni zastoupeni piijmovych skupin v rameci kazdé
odpovédi, vidime, Ze lid¢, jez by nabidku na slevovych portdlech vyuzili, jsou pievazné

z nejnizsi prijmové skupiny (25 %), nasleduji je lidé s ptijmy od 20 do 25 tisic korun (24 %).

fvvr

by diky takovéto nabidce pochybovali o kvalité, ptevladali ti s pfijmy od 15 do 20 tisic
(50 %). Nasledovani jsou respondenty s piijmy do 10 000 K¢ (39 %). Naopak ti, kteti by

takovou akci rozhodné odmitali, maji primérné piijmy od 20 do 25 tisic (23 %). Tésn¢ za

R4

vvvvvvv

Vyhodnoceni hypotéz

V této casti pristoupim k vyhodnoceni predem stanovenych hypotéz. Kromé

grafického feSeni, vysledek okomentuji a rozhodnu, zda hypotézu piijmu ¢i nikoli.

vevr

mladsi 30 let webové stranky daného ubytovaciho zarizeni
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Tato hypotéza se vztahuje k otazce prvni, ve které respondenti méli jednotlivé zdroje
informaci o ubytovani sefazovat podle spolehlivosti. Vysledky této otazky jsem
vyhodnocovala v tivodu pfedchozi subkapitoly. V tomto piipadé se vSak zamétim piedevSim
na webové stranky. Soucasné vyuziji otazku ¢. 16 — Do jaké vékové kategorie respondenti

patii a vyberu prvni dvé skupiny. Tedy respondenty od 15 do 20 let a od 20 do 30 let.

Graf 5.27 - Hypotéza €. 1
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Pro vyhodnoceni jsem spojila vysledky jak prvni, tak i druhé vékové kategorie a z nich
nasledné zjistila primémé umisténi jednotlivych zdroji informaci. Uvedeny graf tedy
zobrazuje prumérné umisténi pro vSechny respondenty mladsi 30 let.

Prvni hypotézu pfemnout nelze. Jako nejlepsi, tedy nejspolehlivejsi zdroj informaci o
ubytovani se umistilo u této skupiny doporuceni pratel a rodiny (1,9). Webové stranky daného

ubytovaciho zatizeni ziskaly primérné umisténi 2,9.
Hypotéza €. 2 — Webové stranky Autokempu Hovezi lépe hodnotily Zeny.

Druhd hypotéza kombinovala otazku c¢islo 9 — Hodnoceni jednotlivych faktort

webovych stranek kempu a otazku ¢ 15 — Pohlavi respondentti. Hodnotici Skaly byly poloZeny

vvvvvv

negativnéjsi.
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Jelikoz se hypotéza zajimala o webové stranky jako celek, nikoli jednotlivé faktory,
spocitala jsem primérné hodnoceni u jednotlivych skupin dle pohlavi pro vSechny faktory
dohromady. Vysledek nejlépe zobrazuje velice piehledny graf 5.28, ktery ukazuje tyto
primérné hodnoty. Pro zvyraznéni nepatrného rozdilu mezi skupinami jsem upravila métitko

vertikalni osy.

Graf 5.28 - Hypotéza €. 2
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Ackoli je rozdil pouze Sest setin, hodnoceni webovych stranek jako celku méli muzi

lepsi. Proto hypotézu €. 2 zamitdm.

Hypotéza €. 3 — Vernostni programy v souvislosti s kempem by urcité nebo nejspise
vyuzili z vetsi casti lideé, kteri kemp navstivili vice nez pétkrat.

Pro vyhodnoceni této hypotézy byla zapotiebi otazka Cislo 13 — Zda by respondenty

ovlivnily vérnostni vyhody a otazka Cislo 4 — Kolikrat byli respondenti v kempu ubytovani.

Pocet navstév kempu jsem nové rozdélila pouze do dvou skupin. V prvni skupiné byly
odpovédi respondentl, ktefi zde byli ubytovani pétkrat a méné. Ve skupiné¢ druhé byli
respondenti s vétSim poctem navstév. Poté jsem se zaméfila pouze na kladné odpovédi

v souvislosti s vérnostnimi programy.
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Graf 5.29 - Hypotéza €. 3
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Jak ve skupiné€ lidi, kteti by vérnostni programy urcité vyuzili, tak i mezi témi, kteti by
jej nejspiS také vyzkouseli, pfevazovali respondenti s vy$Sim poctem navstév. V prvnim
ptipade to Cinilo 74 %, v ptipad€ druhém 60 %.

Hypotézu tedy mizeme ptfijmout. Vérnostni programy by byly zajimavejsi pro

navstévniky s vy$$im poctem navstév.

Hypotéza ¢. 4 — Vyhodnou nabidku ubytovani pres slevové portaly, by vyuzili casteji

lidé s mésicnim prijmem do 20 000 K¢.

Posledni hypotéza kombinovala otazku ¢. 14 — Vyuziti nabidky ubytovéani v kempu na
slevovém portalu a otazky €. 17 — Primérny mési¢ni ptijem respondent.

Op & jsem z jednotlivych piijmovych skupin vytvofila pouze dvé skupiny. V jedné
byli respondenti s mési¢nim ptijmem nizs§im nez 20 000 K¢ a v druhé ti s pfijmem vysSim nez
tato Castka. Nasledné jsem ze vSech respondentli, kteti by nabidky na slevovém portale

vyuzili, vypocitala kolik z nich ma ptijem vyssi a kolik niz§i nez 20 000 K¢.
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Graf 5.30 - Hypotéza ¢. 4

Hypotéza ¢C. 4
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Zdroj: Microsoft Excel, viastni
Rovnéz vtomto ptfipadé mohu hypotézu piijmout. Z lidi, ktefi by nabidku na
slevovych portélech vyuzili, je vyS$$i procento (59,6 %) téch, jez maji pramérny meési¢ni

ptijmem do 20 000 K¢.
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6 Navrhy a doporuceni

Po provedeni dotaznikového Setfeni bylo mozné utvofit si jisty obrazek o Autokempu
Hovézi jako celku. Jak jej vnimaji zdkaznici, v ¢em jsou jeho pozitiva, zda jej lidé vitbec znaji
a jaky nazor maji na n¢které marketingové aktivity. Zaroven jsem provedla prizkum samotné
marketingové komunikace kempu, kterou v soucasnosti aplikuje a rovnéz byl proveden
orienta¢ni prizkum cestovniho ruchu oblasti Valasska.

Na zékladé vsech téchto informaci v nasledujici kapitole predkladam mozné navrhy a
doporuceni, které by Autokemp Hovézi mohl v budoucnosti uplatnit a zvysit tak své Sance na

trhu ubytovacich sluzeb v tomto regionu.
Reklama

Reklama je vramci marketingové komunikace nadlinkovou aktivitou. Plsobi totiz
masoveé, 1 kdyz v dne$ni dobé se rozdily mezi nadlinkovymi a podlinkovymi aktivitami
zalinaji stirat. A&koliv je Autokemp Hovézi zafizeni, které ma klientelu zcelé Ceské
republiky i zahrani¢i, nejCastéj$imi zakazniky jsou obyvatelé Moravskoslezského kraje,
Zlinského kraje a kraje Vyso¢iny. Siroce zaméfend masova reklama je tedy v tomto piipadé
bezpfedmétna. Zarovenl ndklady na masovou reklamu nejsou ve finan¢nich moznostech
kempu.

Jak vyplyvé z popisu soucasné marketingové komunikace, nyni je v provozu pouze 1
billboard u cesty, a to pfimo u aredlu kempu. Tento billboard je vSak jiz nékolik let
neudrzovany a tudiz velice zchatraly. Je to velka Skoda, jelikoz dle vysledkti provedeného
vyzkumu je patrné, Ze lidé, at’ uz hosté kempu nebo pouze nahodni kolemjdouci, billboard
zaregistrovali a pamatuji si jej. Jeho souCasny stav tak nepfispivd Zzaddnym dilem
k marketingové komunikaci. Necitelnosti obsahu tak zcela ztrdci na vyznamu. Pfitom diky
své poloze a rozmérim, zaujme nejen lidi, ktefi o kempu jiz védi a kterym pouze pfipomene
svou pfitomnost, ale pfedev§im potencidlni zdkazniky, kteti kolem pouze projizdéji a mohli
by ubytovani zde vyuzit.

Proto navrhuji zrekonstruovat plochu billboardu, respektive obnovit jeho vizudlni
podobu. Jak jsem jiz dfive zminila, samotny billboard stoji na pozemku Autokempu Hovézi,
tudiz prondjem reklamni plochy je nulovy. USetfeno tak bude cca 4 000 K& mésicné.
Takovouto cenu totiz stoji prondjem obdobné velké reklamni plochy cca 100 metrti od

Autokempu Hovézi, tedy ve stejné lokalité. V naSem piipadé jediné ndklady spojené
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s obnovenim billboardu jsou ty na zhotoveni potisku. Jelikoz velikost billboardu je cca 300 x
200 cm, odhadovana cena dle ceniku firmy VM-NEXUS s. r. 0., jez se zabyva velkoplo$nou
reklamou, je 600 K¢. Tato firma si totiz Gctuje za billboard o rozméru 510 x 240 cm 649 K¢
za kus. Po vyzadani ceniku od firmy Boardinvest, jsem zjistila, Ze nabidka ptedchozi firmy je
opravdu vyhodnd. V tomto ptipad¢€ je totiz cena tisku billboardu (510 x 240 cm) 950 K¢ za
kus. Ceny jsou vSak pouze orientacni, jelikoz kazda firma provadi kalkulaci na miru az podle
jednotlivych pozadavkd dané zakazky. Zalezi tedy na rozmérech, zvolenych materialech,
grafickém zpracovani, aj.

Rovnéz by bylo vhodné vyuzit smérové reklamy, tedy znaCeni na samostatnych
sloupcich ¢i stozarech vetejného osvétleni. Doporucovala bych rozmér 100 x 20 cm, na
kterém by bylo umisténo logo, ndzev kempu, smér a metrdz. Jedna smérova reklama by byla
umisténa na silnici 57 ve sméru od mésta Vsetin, konkrétné na zacatku obce Usti, cca 200 m
pted odbockou na silnici 487 smér Velké Karlovice. Tato silnice je pomérné frekventovana a
reklama by zde oslovila, respektive nasmérovala potencidlni zdkazniky mifici nejen do
Velkych Karlovic, ale i ty hledajici ubytovani ve sméru na Horni Lide¢. Vhodné by bylo
umistit jesté¢ jednu smérovou reklamu, tentokrat na silnici 487 smérem z Velkych Karlovic,

konkrétné bych doporucovala zacatek obce Huslenky.

Firma Cena na mésic Cena instalace, odstranéni
Agentura Zlin cca 420 K¢/ks 1000 K¢&/ks
Sirius reklamni agentura Vsetin cca 410 K¢/ks 15 Ké/ks

Tento druh reklamy by mél byt dlouhodob&jsi, proto jeho pronajem by mél trvat
minimalné rok. AvSak vzhledem k sezonnosti kempu, bych doporucovala provozovat tuto
smérovou reklamu pouze pul roku. Konkrétné od dubna do zéii, tedy v dobé kdy kemp
aktivn¢ funguje. V pfipad¢ agentury Sirius by tak naklady na jednu smérovou reklamu za pil
roku ¢inili cca 2 475 K¢ (i s instalaci a odstranénim).

Z moznych typt reklamy bych pro Autokemp Hovézi nic dalSiho nevolila. Mozn4 jen
v ptipad¢ konani néjaké zvlastni akce, by byl vhodny reklamni spot v radiu. To vSak pouze ve
vyjimecnych ptipadech, které budu uvadet v souvislosti se sponzorstvi, respektive public

relations.
Podpora prodeje

Jak rovnéz vyplynulo z provedeného vyzkumu, jednou z dilezitych vlastnosti je nizka

cena ubytovani v Autokempu Hovézi. AvSak i pies tento fakt by zakaznici uvitali n&jaké
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cenové zvyhodnéné nabidky. Docasné cenové zvyhodnéni by totiz mohlo pfilakat nové
zakazniky a zéroven, jak prokazal vyzkum, by nevyvolal pochyby o kvalité.

Ackoli po velkém rozmachu slevovych portald v roce 2010, kdy jich v CR fungovalo
cca 200, se jejich pocet v roce 2012 snizil na 98. Neznamena to, Ze jejich popularita vyrazné
klesla. Pouze ztrhu odesly slabsi portaly, které mély v umyslu pouze vyuzit médni vinu.
V nadchéazejicim obdobi se da ocekdvat dalSi posilovani prvni pétky nejvyznamnéjSich
slevovych portalii. A i nadale velky zajem lidi o jejich sluzby. (CTK, 2012)

Proto navrhuji, aby Autokemp Hovézi obcas pfiSel s nabidkou vyhodnéjsiho
ubytovani prostrednictvim slevového portalu. Tato akce by se samozfejmé¢ meéla konat
mimo hlavni sezénu nebo v obdobi, kdy nebude kemp dostate¢n¢ naplnén. Tyto vykyvy
nastavaji zpravidla béhem prvniho tydne v srpnu. Na vétSiné slevovych portali se z koncové
ceny produktu uctuje 20 — 30 % provize pro dany portdl. V konecné fazi tak dané ubytovaci
zatizeni sice nedosahuje vydélku za své sluzby, ale prostfednictvim takovéto akce invetuje do
reklamy, kterd v soucasné dob¢ patii k velice ucinné propagaci a ziskani novych klienti.

Propocet akce na slevovém portalu:

Cena 4 luzkové chaty 620,- (za noc)
Pobyt patek-nedéle 1240,- (2 noci)
Poplatek za motorové vozidlo 80,- (2 noci)
Cena ubytovani 1320,-
Sleva 30 % - 528.-
Cena po sleve 792,-

V ptipad¢€ vyuziti navrhnutého modelu slevy, by tak kemp uctoval za dvé noci ve ¢tyilizkové
chaté 792 K¢ na misto 1320 K¢. Avsak tato ¢astka se jest€ musi snizit o provizi slevovému
portalu, kterd obvykle byva cca 20 % z konecné Castky. Zde by to c¢inilo 158 K¢&. Tudiz
vydélek kempu z tohoto ubytovani by byl 634 K¢&. Castka, o kterou prostiednictvim slevy a
provize ptisel (686 K<), by tak byla investici do podpory prodeje. V piipadé, ze by téchto
poukazll bylo nabidnuto cca 10, tato ¢astka by se vySplhala na 6 860 K¢. Ackoli se to miize
zdat na poméry kempu vysoké, v piipadé, Zze se poukazy budou moci vyuZzivat pouze
v urcenou dobu (napf. v mésici ¢ervnu nebo béhem zminéného prvniho tydne v srpnu),
nemuselo by to byt povazovano za usly zisk, ale naopak moznost vyuzit kapacitu, kterd neni
zdaleka naplnénd a alespon ¢astecné pokryt provozni naklady.

Rovnéz doporucuji vytvorit mensi brozurky urcené ubytovanym hostim kempu.
Tyto brozury by méli vyobrazovat kemp a zékladni informace o ném. Déle typy na vylety,

aktivity ¢i zajimavosti v blizkém okoli. Na zavér by méla byt umisténa menSi mapka pro
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snadngj$i orientaci. Tato brozura by méla mit podobu tzv. harmoniky, coz je oboustranny
letak A4 vytistény na kiidovém papife a poskladany na tietiny. U firmy Bona media je cena
takovéhoto letdku, tedy formatu A4 v oboustranném tisku a s ndkladem 500 ks 5 K¢ za kus.
S vys$§im nakladem by se cena za kus samoziejmé snizovala. Vytvoreni navrhu letdku je u
této firmy 300 az 500 K¢ dle naro¢nosti navrhu. Celkové by tak tyto harmonikové brozury
Autokemp Hovézi prisly na 2 900 K¢ (cena za letaky + 400 K¢ navrh).

Vedeni Autokempu Hovézi si predevsim klade za cil udrzovat stalou klientelu a docilit
toho, aby se k nim zakaznici vraceli. Tento fakt byl rovnéz potvrzen provedenym priizkumem,
kde se ukazalo, ze vétSina navstévnikl kempu zde bylo jiz Sestkrat az desetkrat. Aby byla tato
loajalita dostate¢né ocenéna, navrhuji zavedeni vérnostniho programu. Jelikoz se udaje
hostii pfi jejich ubytovavani zaznamenavaji do kartotéky, je snadné evidovat, zda tento
zakaznik kemp jiz navstivil ¢i nikoliv. V prvni fad¢ by tato kartotéka méla byt zavedena
v elektronické podobné a ne v pisemné jako doposud. Poté by bylo snadnéjsi sledovat pocet
navstev jiz stavajicich zékaznikli. VErnostni program by tedy odmeénoval podle poctu navstév,
respektive poctu noci stravenych v kempu. Tak, aby lid¢, kteti v kempu travi pouze vikendy,
ale prijedou naptiklad dvakrat béhem Iléta, nebyli zvyhodnéni proti tém, ktefi zde budou
ubytovani tieba 10 dni v kuse. Odmény za vérnost by byly odstupniovany podle vérnosti
zakaznika. Ziskat by tam mohli naptiklad cenové zvyhodnéni jejich dal§iho pobytu, zdarma
zapujc¢ené ruzné sportovni vybaveni na dobu pobytu hosta v kempu, volné ¢i zvyhodnéné
vstupy na atraktivity v blizkém okoli, naptfiklad na koupaliSté, lazn€, muzea, kina apod.
Konkrétni nabidka odmén by zavisela na vyjednanych dohodéch s jednotlivymi subjekty.
nabizeji sluzby jinych organizaci a na oplatku tyto organizace nabizeji zase jejich sluzby. Jiné
odmény by $li pfimo ze zdroji kempu, naptiklad zminéné slevy ¢i pijcovani sportovniho

vybaveni.
Internetova prezentace

V dnesni dobé se véetSina komunikace se zakaznikem 1 reklama ptfesouva do
virtualniho prostoru internetu. Kazda firma, bez ohledu na svou velikost, by se tomuto trendu
méla prizptisobovat. Nejen, ze je takto mozné oslovit vét§i pocet potencidlni i stavajicich
zakaznikd, lépe zacilit dané sdéleni, ale pfedev§im minimalizovat ndklady vzhledem k efektu.

Jedinou internetovou prezentaci, kterou v soucasné dobé Autokemp Hovézi provozuje,
jsou webové stranky a prezentace na tzv. rozcestnikovych webech, tedy webech, které

zprosttedkovavaji ubytovani. Tyto zprostiedkujici weby jsou bohaté zastoupeny. Jejich
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vétSinovy vycet je uveden v kapitole ¢. 5.2, ve které popisuji soucasnou marketingovou
komunikaci kempu. Na tomto bodu, bych nic do budoucna neménila.

S webovymi strankami kempu to je vSak jinak. Jak vyplynulo ze samotného vyzkumu,
webové stranky nejsou hodnoceny prili§ dobfe. Nejlépe je na tom Ccitelnost pisma ¢i
prehlednost stranek, avSak vizudlni strdnku, design nebo aktudlnost informaci, nevnimaji
zakaznici ptili§ pozitivné. Velky vliv na to ma i fakt, ze webové stranky v podob¢ v jaké dnes
funguji, byly vytvofeny jiz vroce 2003. Od té doby nebyly provedeny zadné vyznamnéjsi
zmény, pouze se kazdoro¢né aktualizuje cenik a pied 2 lety byly ptidany fotografie 3 novych
chat. Zbyvajici ¢ast fotogalerie ani webovych stranek aktualizovdna nebyla. V tomto vidim
zasadni problém, jelikoz deset let je velmi dlouhd doba. Proto doporucuji vytvorit nové
webové stranky. Po deseti letech by bylo zapotiebi vytvofit novy, modernéjsi design.
Zakézku bych opét zadala firmé¢ Duedlsoft s. r. o, ktera ddala i soucasné webové stranky,
avSak s konkrétnimi pfipominkami. Tedy obménénym designem, aktualizovanou fotogalerii a
funkénimi odkazy. Dle aktudlniho ceniku vytvoii firma Duelsoft za cenu 9 990 K¢ webovou
prezentaci ubytovaciho zatfizeni, fotogalerii, systém pro tisk faktur a editaci obsahu. Rovnéz
doporucuji zFidit na webovych strankich online rezervaéni systém. Vytvofeni tohoto
systému je jiz v cen¢ webovych stranek, je vSak nutné si tuto sluzbu vyzadat. Urychli a
usnadni se tak rezervace a objednavky pobytt. Celé webové stranky by mély byt vyhotoveny i
v anglické mutaci. V soucasné¢ dob¢ maji pouze Ceskou podobu. Jak jiz bylo fe¢eno, hosté
nepochazi pouze z Ceské republiky, ale i ze zahraniéi. Proto je vhodné, aby webové stranky
Autokempu Hovézi mély i anglickou podobu.

Prezentace na internetu v dneSni dobé nespocivd pouze ve funkénich webovych
strankach, ale rovnéz v komunikaci prostfednictvim socialnich siti. Provedeny vyzkum rovnéz
potvrdil, ze informace na socidlnich sitich jsou pifi hledani ubytovani velmi dulezité.
Respondenti tento zdroj informaci povazuji za tteti nejspolehliveéjsi. Navrhuji vytvorit profil
Autokempu Hovézi na siti Facebook. Tento profil je zdarma, tudiz rovnéz nebude
pfedstavovat finanéni zatéz. Sprava téchto stranek je velice jednoducha, tudiz ji zvladnou
vSichni, avSak je vhodnéjsi, aby ji mély na starosti maximalné¢ dvé osoby. Tyto stranky jsou
vhodné pro Casté aktualizace, proto jakakoliv zména ¢i novinky by se mé¢la objevit jako prvni
praveé zde. Zarovenn by mély byt v izkém kontaktu s webovymi strankami, avSak nemély by
byt jejich kopii. Pro tspéSnou facebookovou prezentaci je dilezitd vzajemna interakce a
komunikace mezi provozovatelem stranek a jejich navstévniky. Jsou vhodné pro vyhlaSovani
raznych soutézi, sdélovani nazorl ¢i zobrazovani novinek z celého svéta. Aktuality se tak

nemusi nutné¢ vztahovat pouze k samotnému kempu, ale mohou to byt novinky z oblasti
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Valasska, zajimavosti tykajici se vSeobecné kempil ¢i jinych ubytovacich zatizeni apod.
V soucasné dob¢ ma sviij vlastni facebookovy profil hospiidka, jez v kempu funguje. Proto
bych rovnéz doporucila, aby se tyto stranky sloucily, popiipadé¢ fungovaly v zkém
kontaktu a vzajemné se dopliovaly a podporovaly.

Pfimy marketing

Ackoliv usiluje vedeni Autokempu Hovézi o stdlou klientelu, kterd se k nim bude
neustdle vracet, zddnym zplsobem v soucasné dobé neposiluje jejich vzijemny vztah a
komunikaci. Pfitom svym soufasnym zakazniklim, zvlasté¢ tém vérnym, by mélo vénovat
zvlastni pozornost a péci.

Proto doporucuji zavedeni direkt mailu. Konkrétné by se jednalo o elektronickou
postu zasilanou zdkazniktim, ktefi kemp navstivili v predeslych dvou letech. Nemél by mit
obtézujici charakter, naopak by mél klientovi usnadnit rozhodovani pifi vybéru dovolené.
Tento mail by byl tedy rozesilan jmenovité kazdému klientovi, tak aby mél pocit osobniho
ptistupu. Posildn by mél byt pied zacatkem sezony, dokud jesté nema zdkaznik svou
dovolenou naplanovanou. Obsahem dopisu by byly zdkladni informace a novinky o kempu,
odkaz na webové stranky, nabidka vhodnych termint ubytovani (dle terminu minulého
pobytu) ¢i odkaz na rezervacni systém, piipadné novinky z okoli kempu. Naptiklad otevieni
nového koupaliste, cyklostezky, néjaké sportoviste ¢i jinych zajimavosti.

Dopis by byl generovan dle databdze ubytovanych hosti za posledni dva roky a
rozesilam prostfednictvim hromadné korespondence. JelikoZz hromadnd korespondence neni
placenou sluzbou, tento zpiisob osloveni zakazniki by nemél Zadné finanéni néklady.
Jedinym ndkladem by byl ¢as pracovnika kempu, ktery by databazi a vzorovy dopis pro
hromadnou korespondenci vytvéfel. Jeho rozesilani jiz tak casové naro¢né neni, proto tuto
variantu povazuji za velice vyhodnou. Navic vytvofend databaze by mohla byt vyuzita
k osloveni zdkaznikli pfi potvrzovani jejich rezervaci. Pfi ubytovavani by mél recepcni
zakaznikiim sluzbu vysvétlit, respektive je vybidnout k zapsani jejich e-mailové adresy.
Zdliraznéno by mélo byt, Ze mail bude zasilan pouze jednou rocné, a to pred zacatkem
sezony. Zakaznikovi budou jeho prostfednictvim sdéleny potifebné informace o aktudlni
nabidce, ¢imZ mu usnadni hledani potfebnych informaci.

Pfimé maily klientim by mély byt zasilany i v pripadé vyznamného Zivotniho
jubilea opravdu vérnych zékazniki. Rada klientti do kempu jezdi spoustu let, n&kteii i desitky
let. A pravé témto klientim by méla byt zasilana blahoptani k jejich narozenindm ¢i jinym

vyznamnym udélostem. Zakaznici tak uvidi, Ze si jejich vérnosti vedeni kempu opravdu vazi.
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Sponzoring

Sponzorovani riznych akci ¢i organizaci je v soucasné dob¢€ povazovano za velice
ucinny nastroj marketingové komunikace. Velkym dilem ptispiva k posileni dobrého jména
podniku, zaroven dokéze oslovit cilovou skupinu. Pokud se vSak nepodaii naplnit
komunikacéni cile, stdva se pouhym darcovstvim.

Finan¢ni prosttedky Autokempu Hovezi bohuZel nejsou natolik velké, aby bylo realné
sponzorovat urcitou organizaci ¢i udalost pouze finanéné. AvSak sponzorsky dar nemusi mit
nutné penézni charakter. Casto jsou vhodngj§i dary vécné &i v podobé uréitych sluzeb. A
prave své sluzby, respektive prostory, miize Autokemp Hovézi vyuzit v ramci sponzorskych
aktivit. V minulosti poskytoval Autokemp Hovézi své prostory, a to obci Hovézi, kterd zde
pofadala détské dny. Této akce se Ucastnily déti predev§im ze Zdkladni a Matetské Skoly
v Hovézi a samoziejmé Siroka vetfejnost. Akce byla vzdy pofadana pouze v ramci obce, tudiz
nebyla zadnym zplsobem zviditelnéna. V ramci propagace kempu a predevsim sponzorstvi
by mohlo vedeni Autokempu Hovézi oslovit néktery zdétskych domovi
v Moravskoslezském a Zlinském kraji, zda by se této akce nechtély zucastnit. Program
celého détského dne by byl opét v rezii kulturnich pracovnikii obce Hovézi. Autokemp by
poskytl prostory celého kempu nejen pro hry a cely program, ale i chaty k pfenocovéani. Akce
by se tak mohla konat béhem celého vikendu. Osloven by mohl byt naptiklad Détsky domov
na Bukovského ulici v Ostravé. Ten v souc¢asné dobé pecuje o 24 déti rizného veéku. A Détsky
domov ve ValaSském Meziti¢i, ktery pecuje o 30 déti. Pravé stimto détskym domovem
dlouhodobé spolupracuje i rddio ORION (diive se jmenovalo rddio APOLLO). To pro n¢j
potada jiz fadu let nejrtiznéjsi akce. Proto by vedeni Autokempu Hovézi a obce Hovézi mohlo
vedle pozvani zminénych détskych domovil i pozadat o medidlni spolupraci toto radio. Jeho
vysilani se totiz vztahuje predevs§im na Moravu. Pokud by na spolupréci pfistoupili, medialni
propagace by byla pokryta timto rddiem a samotny Autokemp Hovézi by nemusel vynakladat

zadné finan¢ni prostfedky na medializaci akce. Nakladem by bylo pouze poskytnuté

V obou ptipadech jsem pricetla 4 vychovatele.
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ORIENTACNI PROPOCET NAKLADU

Détsky domov Ostrava Cena Cena celkem
3 x osmilizkova chata 3x1360,- 4 080,-

1 x ¢tyflizkova chata 1 x 620,- 620,-
Détsky domov VM

3 x osmilizkova chata 3x1360,- 4 080,-

1 x Sestiltzkova chata 1 x 930,- 930,-

1 x ¢tyflizkova chata 1 x 620,- _ 620,-

10 330,-

Autokemp by jako sponzorsky dar této akci vénovat své sluzby, a to ve vysi
10 330 K¢&. Castka je pouze orientaéni, jelikoZ vychazi z poétu déti a osob, které by v ramci
této akce vyuzili nocleh v kempu. Ménila by se tedy podle zdjmu détskych domovt. Poradani
détského dne ve spolupraci s obci Hovézi i rddiem Orion by jisté doprovazela fada dalSich
sponzorid. Proto lze piedpokladat, Zze pro Autokemp Hovézi by se zminéna CcCéstka

nenavySovala a tykala by se pouze ubytovani.
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7 Zavér

Cilem této diplomové prace bylo analyzovat soucasnou marketingovou komunikaci
Autokempu Hovézi. Na zékladé¢ provedeného vyzkumu pak navrhnout mozné zmény

komunika¢niho mixu a podpofit tak konkurenceschopnost tohoto ubytovaciho zatizeni.

Proveden byl vyzkum jak primarnich, tak i sekundarnich dat. Primarni data byla
ziskana marketingovym vyzkumem, konkrétné elektronickym dotazovanim. Sekundarni data
byla cerpana predevsim z podkladl poskytnutych vedenim Autokempu Hovézi a ze statistik

Ceského statistického ufadu.

Realizovany prizkum prokazal, Zze vedeni tohoto kempu pfili§ na marketingovou
komunikaci nedbé a fadu nastrojii marketingového mixu ani nevyuziva. Z téchto nastroju lze
jmenovat naptiklad pfimy marketing, public relations ¢i podporu prodeje. Dalsi nastroje sice
aplikovany jsou, avSak nevyuzivaji dostate¢né svlij potencidl. Pfikladem muze byt soucasna

internetova komunikace.

Po odhaleni nedostatkli marketingové komunikace, bylo pfedlozeno n€kolik navrhii na
jejich zménu. Mezi hlavnimi ndméty bylo vylepSeni internetové komunikace prostfednictvim
uprav stavajicich webovych stranek, zavedeni online objednavek ¢i prezentace na socidlni siti.
Rovnéz rozsiteni reklamy ¢i podpory prodeje v rdmcei vérnostnich programil. Tato doporuceni
by méla odhalené nedostatky odstranit a napomoci tak Autokempu Hovézi 1épe komunikovat

s potencialnimi i stavajicimi zdkazniky.
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