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Uvod

Tato bakalaiska prace se zabyva tvorbou marketingového planu pro nové zakladany
podnik zaméteny na ustdjeni koni v Plzeiiském kraji. Prace je strukturovana do dvou ¢asti,
kde prvni ¢ast poskytuje teoreticky vyklad na zékladé relevantnich zdrojl, které jsou

nezbytné k pochopeni druhé, tj. praktické casti.

Uvodni &ast prace slouzi jako prehledova Gast, kterd &tenafe seznami s obsahem a
strukturou bakalatské prace. Predkladana prace ptispiva k porozuméni procesu tvorby
marketingového planu a poskytuje konkrétni piiklad aplikace téchto postupd na nove

zakladany podnik zaméfeny na ustajeni koni v Plzefiském kraji.

V Gvodu druhé ¢asti je pfedstavena charakteristika podniku, kterd poskytuje zdkladni
informace o jeho zaméfeni a cilové skupiné zékaznikl. Nasleduje dotaznikové Setfeni,
které je zaméfeno na potenciondlni klienty z Plzeniského kraje. Dotaznik se zamétuje na
jejich pozadavky ohledné ustajeni koni, spokojenost s existujicimi sluzbami a jejich
pfipadné zvaZovani zmény ustajeni. Soucasti prizkumu je také analyza konkurence v

daném regionu a jeji hodnoceni.

Pro ziskani potitebnych informaci pro praktickou ¢ast je vyuzivano marketingovych
nastroju, jako je SWOT analyza, PEST analyza a marketingovy mix. Tyto analyzy
pomahaji identifikovat rizika a pfilezitosti, které se mohou vyskytnout v prubchu
podnikani a také umoziiuji vypracovat vhodnou strategii a marketingovy plan. Déle se
vyuziva marketingové komunikace, kterd se zamétuje na vytvareni a pfeddvani informaci

a sdéleni znacky, produktd nebo sluzeb zdkaznikim a cilové skuping.

Cilem této bakalatfské prace je sestaveni marketingového planu pro nové zakladany
podnik. Vyzkumné metody, jako je analyza konkurence a trhu, analyza cilové skupiny a
analyza vnitiniho a vnéj$iho prostiedi, jsou pouzity k urceni cili marketingového planu.
Pomoci dotaznikového Setieni je zjiSténo, jaka je cilova skupina zdkazniki a jaké maji
potfeby. Pomoci analyzy konkurence je zjiStovédno, jakd konkurence se nachédzi v

Plzeniském kraji.

V této praci je zjiSténo, jakou vhodnou marketingovou strategie a komunikaci by podnik
mél vyuzivat, je navrZzena finan¢ni stranka a pomoci Ganntovo diagramu je navrzen

casovy plan.



1. Teoreticky prehled

Teoretickd cast bakalafské prace se zaméifuje na zékladni pojmy souvisejici

s marketingem. Vysvétluje vyznam marketingové strategie a marketingového planu.

1.1 Marketing

Dle Kotlera a Armstronga je marketing fizeni ziskovych vztahii se zdkazniky. Cilem
marketingu je vytvaiet hodnotu pro zakazniky a na oplatku ziskdvat hodnotu od

zakaznikil. (Armstrong et al.,2015, s.2)

Marketing se vice nez jakakoliv obchodni funkce zabyvé zdkazniky. Principem je ptilakat
nové zakazniky a zaroven si udrzet a rozsifit stavajici klientelu. (Armstrong et al., 2015,

s.2)

Marketingovy uspéch nelze prisuzovat pouze reklamé, nybrz zahrnuje fadu klicovych
faktorti, mezi néz patii oddani zaméstnanci, efektivni informacni systémy a strategické
rozhodnuti. Usp&iné organizace se vyznaluji silnou orientaci na trh. Klade dtraz na
porozuméni potfebam zakazniki, sleduje konkurenci a aktivné sdili marketingové
informace s vSemi ¢astmi své struktury. Tyto organizace se zavazuji k absolutni oddanosti
ve smyslu pochopeni a uspokojeni zdkaznickych potfeb na definovaném cilovém trhu.
Tim motivuji vSechny ¢leny organizace k vytvareni nadstandardni hodnoty pro své
zakazniky, coz v kone¢ném dusledku pfispiva k vysoké mite zakaznické spokojenosti.

(Armstrong et al.2015 s.4)

1.1.1 Marketing sluzeb

,Sluzba je jakdkoli aktivita nebo vyhoda, kterou miize jedna strana nabidnout druhé, je
v zdsade nehmotna a neprindsi viastnictvi. Jeji produkce miize, ale nemusi byt spojena

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

Marketing sluzeb se 1iSi od marketingu konkrétniho vyrobku. Pro ucely tspésného
marketingového planovani je nezbytné nejprve peclivé zhodnotit povahu poskytovanych

sluzeb, coz bude mit vliv na dalsi rozhodovani v oblasti marketingu. (Kotler, 2007)

Sluzby maji specifické charakteristiky, které je tteba zohlednit pfi tvorbé marketingové
strategie. Jsou nehmotné a neviditelné, ¢asto jsou vytvareny a spotiebovavany soucasne,
a jsou zalozeny na interakcich a vztazich mezi poskytovatelem a zakaznikem. Proto

vyzaduji odlisny piistup ve vSech fazich marketingového procesu. (Kotler, 2007)



Chapani charakteru sluzeb je zasadni pro identifikaci kli¢ovych prvka hodnoty, které
poskytované sluzby nabizeji, a pro vytvoreni efektivniho komunika¢niho a distribu¢niho
systétmu. Rovnéz ovliviiuje design marketingovych aktivit, jako je segmentace trhu,
stanoveni cen, poskytovani dodatecnych sluzeb a budovéani dlouhodobych vztahii se

zakazniky. (Kotler,2007)

V z4jmu dosazeni konkuren¢ni vyhody v oblasti marketingu sluzeb je tedy nezbytné
nejprve dikladné analyzovat povahu a specifika poskytovanych sluzeb a na zakladé toho

utvaret marketingovou strategii a plan. (ipodnikatel.cz, 2020)

Propagace marketingu sluzeb vyzaduje odlisny pfistup, ktery bere v uvahu vyznam
nazoru zékaznika. Vyzkumy prokazaly, Zze spokojeny zékaznik je ochoten doporucit
sluzbu az Ctyfem az péti dalSim osobam, zatimco nespokojeny zdkaznik mize negativni

zkusenost §ifit mezi vétSim poctem lidi. (ipodnikatel.cz, 2020)

Z toho dtvodu je kli¢ové klast diiraz na ustni komunikaci a také na zhmotnéni sluzby.
Propagace marketingu sluzeb by méla vyuzivat hmotnych podnéti a symbold, které
podporuji vanimani a pochopeni hodnoty poskytované sluzby. Jednim z ptikladi je vyuziti
reklamy na sluZzby s osobnostmi, které jsou znamé a maji pro zdkazniky vyznam.

(ipodnikatel.cz, 2020)

Zhmotnéni sluzby, naptiklad pomoci vhodnych symboli a vizudlnich prostfedkt, mtize
pomoci zakaznikim Iépe si predstavit a pochopit, co konkrétni sluzba nabizi a jaké
vyhody jim ptinasi. Tim se podporuje divéra, uvédomeéni hodnoty a pfitazlivost nabizené

sluzby. (Keller, 2007)

Celkoveé je tedy dulezité pii propagaci marketingu sluzeb klast dliraz na pozitivni nazory
zakaznikli a vyuzivat ustni komunikaci, stejn¢ jako vhodné zvolené zhmotnéni sluzby,
které podporuje vnimani a sdileni jejich hodnot a vyhod mezi potencidlnimi zédkazniky.

(ipodnikatel.cz, 2020)

Pro lepsi uspotadani mySlenek doporucuji autofi Hazelgren a Cavello (2005) udélat

brainstorming v podob¢ otevienych otazek:

o Jak navrhujete prodavat Vas unikatni produkt/sluzbu?

o Jakou strategii pouzZijete pro zvySeni povédomi o Vasem produktu/sluzbe?
. Je Vase strategie legalni?

. Pouzijete brozury nebo letaky?
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o Co reknete o ,,souperove‘ produktu/sluzbe, aby zmeénil nazor pro koupi

Vaseho produktu/sluzby?

1.2 Prvky marketingové strategie

., Strategicky marketing je proces sladeni silnych stranek firmy se skupinami zakazniki,
kterym firma miize slouzit. Jedna se o proces, ktery ovliviuje celkovy smér a budoucnost
firmy, proto je pro cely proces nutnd znalost makroprostredi, mikroprostredi a

obsluhovanych trhii* (Kotler et al.2007, 5.66).

Dulezitou soucdsti marketingu je vytvofeni marketingové strategie. Marketingova
strategie obsahuje nckolik nastrojli, pomoci kterych se snazi dosdhnout svych
marketingovych cild. Marketingova strategie je dlouhodoby koncept a vytvaii se na

nékolik let doptedu.

Pti tvorb¢é marketingové strategie by mél byt dodrzen postup, ktery zaruci, Ze vSe bude
feSeno ve spravném poftadi a tyto jednotlivé kroky budou davat logicky smysl. (BureSova,
2022, s.15)

V marketingové strategii je dtlezité urceni cilii spolecnosti, které¢ davaji dil¢im castem
smér. DalSimi nezbytnymi prvky marketingové strategie jsou analyza trhu, analyza

konkurence, identifikace potenciondlnich zdkaznikd, definice marketingového mixu,

marketingovy plan a rozpocet na marketing.

Déle se teoreticka cast bude zaobirat pouze na prvky, které jsou potiebné k pochopeni pro

praktickou ¢ast.
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Obrazek 1: Marketingova strategie

Marketingovy Determinace
pozice na
trhu

Rozpoéet na Marketingova

Identifikace
potencidlnich
zakaznikd

marketing strategie

Analyza Definice
konkurence marketingového
mixu

Zdroj: ebrana.cz (2020), zpracovano Bielkovou.

1.2.1 Analyza trhu

V prvni fadg je tfeba si definovat trh, na kterém se podnika. Pod pojmem trh se rozumi
celkova hodnota nebo objem zboZi ¢i sluzeb, které uspokojuji stejné potreby zakaznika.
(Blazkova, 2007, s.55)

Poté je tieba se zamyslet nad potfebami zdkaznika, nasledné nad vyrobkem ¢i sluzbu,

kterymi se mtizou tyto potieby uspokojit. (Blazkova, 2007, s.55)
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Déle je potiebné si zndzornit informace, které podnikatele zajimaji pii analyze trhu:
e Velikost trhu;
e Vymezeni trhu;
e Mira rustu trhu;
e Atraktivita trhu;
e Ziskovost trhu;
e Vyvoj a predikce poptavky;
e Predikce potieb;

e Trzni trendy.

1.2.2 Analyza konkurence

Dalsi diileZitou soucasti je analyza konkurentl. Podnik identifikuje pfimé konkurenty, ale

také nepiimé a potenciondlni konkurenty. (Blazkova, 2007)
Analyza konkurentl slouZzi firmé:
e k pochopeni jejich konkuren¢nich vyhod ¢i nevyhod oproti konkurenci;
e k pochopeni minulych, soucasnych, a pfedevsim budoucich strategii konkurentt;

e kpfedpovédi, jak konkurenti pravdépodobné zareaguji na marketingova

rozhodnuti;
e ke zvySeni povédomi o ptileZitostech a hrozbéch.

Aby se podnik vyhnul tzv. zaslepenosti, je potfeba uvazovat i o budoucich konkurentech
dodavajici vyrobky ¢i sluzby, které zédkaznici povazuji za substitucni. (Blazkova, 2007,

s.61)

1.2.3 Identifikace potencionalnich zakazniki

Spravna identifikace a kvalifikace potencidlnich zdkaznikl je klicovym krokem pro
uspesnou marketingovou strategii. (Pelsmacker, 2003)

Identifikace cilové skupiny: V prvni fazi je dilezité definovat cilovou skupinu, tedy
skupinu lidi, kteti by méli z4jem o vyrobek ¢i sluzbu. (Pelsmacker, 2003)

V piipadé nabizeni ustijeni pro koné by to mohli byt lidé vlastnici koné€ v urcité oblasti.
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Segmentace trhu: Cilovou skupinu Ize dale rozd¢€lit do mensich segmentd na zakladé
demografickych, geografickych, psychografickych nebo behaviordlnich faktort.
(Pelsmacker, 2003)

Naptiklad lze se zaméfit na rekreacni jezdce, profesionalni jezdce nebo majitele koni,
ktefi se Gcastni zdvodi.

Reklama a PR: Pomoci reklamy a PR lze oslovit potencidlni zdkazniky. Pomoci
socialnich siti, ptehlidek, zdvodl nebo dalsich relevantnich kanali komunikace, je mozné
oslovit cilovou skupinu. (Pelsmacker, 2003)

Kbvalifikace potencialnich zakaznika: Nasledn¢ je dulezité¢ kvalifikovat potencialni
zakazniky. To znamena zjistit, zda maji dostatecné finanéni prostfedky a skute¢ny zajem
o vyrobek ¢i sluzbu. (Kotler, 2007)

Lze vyuzit metody jako osloveni na socidlnich sitich, vyplnéni formulare na webovych
strankéach nebo jiné zpiisoby, které umozni ziskat relevantni informace.

Kvalifikovani potencialni zakaznici: Po kvalifikaci se ziska seznam kvalifikovanych
potencialnich zdkaznikd, kteti maji skutecny zajem a jsou solventni. Tyto zdkazniky lze
aktivné oslovovat a nabizet jim dal$i informace, slevy nebo moznost rezervace.

Dulezité je pravidelné aktualizovat a vyhodnocovat zjisténé informace o potencialnich
zakaznicich, aby se mohla optimalizovat marketingova strategie a 1épe oslovovat cilovou

skupinu. (Pelsmacker et al, 2003)

1.2.4 Definice marketingového mixu

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroju, které firma pouziva

k uprave nabidky podle cilovych trhu. (Kotler a kol.,2007, str.70).

Dle Kotlera marketingovy mix zahrnuje veSkeré mozné zplisoby, jak zaujmout zakaznika
a ovlivnit tak poptavku po svém produktu. Tyto zplsoby se déli do 4 skupin zndmych

jako 4P:

. Product (produktova politika)

. Price (cenova politika)

. Promotion (komunikacni politika)
o Place (distribuc¢ni politika)

14



Produkt: Cokoliv, co lze nabidnout na trhu (vyrobek/sluzba) ke koupi, pouziti, ke

spotiebé, nebo cokoliv, co mtize uspokojit jakoukoliv potiebu ¢i touhu. (Kotler, 2007)
Cena: Financ¢ni obnos pozadovany za produkt. (Kotler, 2007)

Komunikace: Aktivita, ktera je vyuzivana pro sdéleni vlastnosti produktu nebo sluzby a

presvédcuji, tak potenciondlniho zakaznika k ndkupu ¢i vyziti. (Kotler, 2007)

Distribuce: Cinnost firmy, ktera zajistuje, aby cilovy zakaznik produkt &i sluzbu mohl

vyuzivat ¢1 koupit. (Kotler, 2007)

1.2.5 Rozpocet na marketing

marketing. VétSinou jsou uvadény ctyfi zakladni metody, které 1ze vyuZit:
1) Metoda ziistatkového rozpoctu

Tato metoda vychazi z hodnoceni svych finan¢nich moznosti v organizaci a dava do
rozpoctu ,.tolik, kolik muze“, tedy vychazi ztoho, co zbude po zaplaceni vSech
nakladt. Tato metoda se ¢asto nedoporucuje, z ditvodu, Ze vydéd na marketing malo

penéz nebo naopak mnoho penéz. (Mikes, 2007)
2) Metoda procentudlniho podilu z obratu

V tomto piipadé se metoda zabyva rozpoftem formou procenta z realizovan¢ho
objemu prodeji v minulém obdobi. Nebyvé optimélni z diivodu, Ze stanovuje vysi
rozpoctu pro budoucnost na zédkladé€ toho, co bylo. Neohlizi se na aktudlni situaci na
trhu. Neumoznuje tedy rychlou reakci na aktuélni situace a nelze ani dlouhodobé

planovat komunikacni strategii. (Mikes, 2007)
3) Metoda konkurenéni parity

Jednim z Castych pfistupu je stanoveni rozpoc¢tu ve vysi stejné ¢i podobné jako u
konkurence. Zakladem této metody je primérna vysSe nakladi v daném odvétvi.
Vychazi ztoho, ze naklady konkurence reprezentuji zkuSenosti v dané branzi a
podminky pro vSechny organizace jsou podobné. Ani tato metoda neni bez rizika,
vzhledem k tomu, Ze marketingova situace a cile riznych organizaci nejsou stejné.
Ovsem sledovani nékladi konkurence je dillezitd pro zaméfeni komunikaéni strategie

v daném odvétvi. (Mikes, 2007)
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4) Metoda orientovana na cile

V této metod¢ je dilezité stanoveni cili, kterych chce podnikatel dosdhnout, tikold,
které musi splnit a uréeni optimalnich ndkladi. Metodu mulze vyuzit pfi splnéni

nasledujicich podminek:

e Cil reklamni kampané je meéfitelny (napf. stanoveni procenta zvySeni

znamosti znacky u cilové skupiny);
e Prostfedky a média reklamni kampané jsou jednoznaéné stanoveny;
e Jsou znamy naklady na reklamni prostiedky a média. (Mikes, 2007)

Dle ¢isel agentury Onlinestream by méla novée vznikla firma davat na reklamu kazdoro¢né
mezi 12 a 20 % rocniho obratu. Naptiklad, pokud ma takova firma ro¢ni obrat 700.000,-
K¢, vychazi, ze by méla mésiéné¢ investovat do marketingu asi 11.500,- K¢

(petrchwank.cz, 2019).

1.3 Marketingové planovani

Strategické planovani zahrnuje pribéh poslani podniku, jeho vize a cile.

Poslani — Tento vyraz je v ¢ase stabilni a oznamuje pro¢ urdita instituce existuje. Rika
zaméstnancim a okoli, k ¢emu jejich aktivita a vykonavani slouzi. Naopak vize — ma
dano na jak dlouho je stanovena a objasiiuje budouci podnikani. Cil souvisi s vizi a mél
by souhlasit s ¢asovym horizontem i vécnou strankou. Cile jsou stanoveny pomoci

metody SMART. (Prochazkova, 2017)
S — specific — srozumitelny

M — measurable — méfitelny

A — achievable — dosazitelny

R — realistic — realisticky

T — time-bound — Casové¢ ohraniceny
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1.3.1 SWOT analyza

SWOT analyza je nastroj, kterda se zaméfuje na vSechny c¢asti okoli podniku od

mikroprostiedi pfes mezoprostfedi, az po makroprostiedi. Z této analyzy je vytvoreni

SWOT matice, kterd pifehledné zobrazi piilezitosti, hrozby, silné a slabé stranky. Lze s ni

obecné hodnotit podnik a je jednou znejvice uzivanych analyz. Néazev vychazi

z anglickych vyznamu — Strenghts (silné stranky podniku), Weaknesses (slab¢é stranky

podniku), Opportunities (piilezitosti ve vnéjSim prostiedi), Threats (hrozby v okoli

podniku). (Managementmania, 2020)

Dle vyhodnoceni miizeme urcit:

S — O = pomoci silnych stranek vyuzit ptileZitosti

W — O = vyuziti ptileZitosti k odstranéni nebo snizeni slabych stranek

S - T = vyuziti silnych stranek k odvraceni hrozeb

W — T = minimalizace a vyhnuti hrozeb, jinak podnik bude nucen trh opustit

Silné stranky

Slabé stranky

wewr

Vnéjsi prostredi

Unikatni produkt Spatna marketingova
Vnitini prostiedi strategie

Nizké naklady Vysoké néklady

Vyborna dostupnost Nizké poptavka

Prilezitosti Hrozby

Nova technologie

Ekonomicka krize

Dotace

Ztrata zakazniku

Spoluprace

Nové technologie

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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Pomoci vySe uvedené tabulky lze vyhodnotit veskeré informace a definovat cile

podnikani. Vyuziti SWOT analyzy by mélo vézt ke zlepSeni procest pro rist zisku.

1.3.2 PESTLE analyza

PEST analyza zkouma makroprostitedi podniku. Zahrnuje politické, legislativni,
ekonomické, socialné-kulturni a technologické faktory. PESTLE analyza je doplnéna o

analyzu legislativni a ekologickou. (Sedlackova, 2006)

Politické a legislativni — zkouma4 stabilitu zahrani¢nich i1 narodnich politickych zmén a
zmén jejich legislativ. Lze sem zafadit antimonopolni zdkony, ochrana Zzivotniho

prostiedi, cenova politika (Sedlackova, 2006)

Ekonomické — vyplyvajici z ekonomickych podminek na daném trhu. Ekonomicky rist
zpisobuje vyssi spottebu a vEétsi ptilezitost na trhu. Vysoka ¢i nizka urovein trokové miry

plsobi na vynosnost podniku a ovliviiuje investi¢ni ¢innost podniku. (Sedlackova, 2006)

Socidlni a kulturni — zmény v socidlnim a kulturnim faktoru zrcadli postoj a zivot
obyvatelstva. Zmény v demografickém vyvoji obyvatelstva mohou naptiklad vytvofit
prostor pro kosmeticky priimysl — starnouci obyvatelstvo potiebuje 1azné a péce o zdravi,
naopak mladé obyvatelstvo pfinasi pfilezitosti v modernim svété jako je styl oblékani

nebo IT. MuZe se ale také tykat i vzdélani nebo mobility obyvatelstva. (Sedlackova, 2006)
Technologické — Podnik by mél sledovat, jaké zmény v technologii pfichazeji, jelikoz
mohou dramaticky ovlivnit okoli. Podnik by mél pozorovat trendy ve vyzkumu a vyvoji,
kontrolovat zastaralost IT. (Sedlackova, 2006)
Zaroven PEST analyzu lze rozsitit jesté o dalsi dva aspekty:

e Legislativni — Vlivy narodni, evropské a mezinarodni legislativy.

Ekologické (enviromentdlni) — Mistni, ndrodni a svétova problematika Zivotniho
prostiedi a otazky jejiho feSeni. (Sedlackova, 2006)Cilem PEST analyzy je analyzovat
hrozbu ¢i prilezitost a zanalyzovat faktory, kterym se vyhnout nebo naopak vyuZit.
Vsechny vlivy je potieba sledovat a vyhodnocovat priibézné, jelikoz se v pribéhu ¢asu

méni. (Sedlackova, 2006)
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POLITICKE
Legislativa
Politicka stabilita

Ochrana Zivotniho
, prostfedi ;
EKOLOGICKA Dafiova politika i EKONOMICKE
Regulace odpadu Urokové mira
Pristup k Zivotnimu Inflace
prostfed! HDP
Prava ochrany Zivotniho Nezaméstnanost
prostiedi
PESTLE ANALYZA
LEGISLATIVNI o
Legislativa na narodni . SOCIALNI
urovni Uroven vzdélani
islati ionalni , Demograficky vyvoj
Leng'étha na regionélni TECHNOLOGICKE ¢ _E ky vyvoj
drovni i Mobilita obyvatel
Trendy ve wzkumu
Vazby na EU -
hatel , Trendy ve vyvoji
Vymahatelnost prava Podpora vlady v oblasti
vyzkumu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021.

1.4 Marketing na internetu

Dle Chaffeyho internet a dalsi digitadlni média proménila marketing, ktery je nyni schopen
nabizet zakaznikim mnohem $ir§i vybér vyrobki, sluzeb a cen od riznych dodavateli.
Internetovy marketing umoziiuje 1épe expandovat na nové trhy a nabizet nové sluzby,
pouzivat nové komunikacni techniky a soutéZit na rovnocennéjSim zéklad¢ s vétSimi
podniky. Internet lze vyuZivat ke zlepSeni konkurenceschopnosti a dava pfileZitosti

rozvijet nové schopnosti tém, ktefi v organizacich pracuji. (Chaffey, 2009, s.13)

1.4.1 Charakteristika internetového marketingu

»Online marketing je zpusob, jakym lze dosahnout pozadovanych marketingovych cili
prostirednictvim internetu a zahrnuje podobné jako klasicky marketing, celou radu aktivit
spojenych s ovliviiovanim, presvédcovanim a udrzovanim vztahi se zakazniky* (Janouch,

2020, str.23).

Nejvétsich zmeén s prichodem internetu doznal komunikaéni mix. Offline komunikace

byla zaloZzena na jednosmérné komunikaci od firmy k zdkaznikovi, naopak online
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komunikace umoznila oboustrannou komunikaci, tedy od firmy k zdkaznikovi a od

zakaznika k firmé&, coZ s sebou piineslo mnoho vyhod, ale také uskali. (Buresova, 2022)

Online marketing pfinasi mnoho vyhod, ale také nevyhod. Je potiebné si uvédomit, které
vyhody online marketing pfinasi a vyuzit je ku prospéchu. Mezi vyhody se fadi
neomezend dostupnost, flexibilita, snadné méfeni reakce uzivatelli, cenova flexibilita,
oboustrannd komunikace. Naopak mezi nevyhody se fadi omezeny rozsah publika (v
rozvojovych zemi), klesajici Click trought Rate (=pocet proklikti/ pocet zobrazeni x 100),

negativni recenze, cileni na uzivatele musi byt uzivatelem schvaleno. (Buresova, 2022)

1.4.2 Globalni trendy na internetu

V dnes$nim modernim svété se pole internetového marketingu nezastavilo. Mezi trendy

patii napiiklad:
1) Marketing socidlnich médii

Marketing socialni médii se zapsal do prostfedi webu a soucasné¢ do marketingovych
taktik. Marketing na socialnich sitich vyuzivd doporuceni, sdileni, budovani osobnosti
znacky, oslovovani trhu. Mezi socidlni sité¢ se fadi do ptednich pti¢ek Facebook (2,910
mld. uctt), Youtube (2,562 mld. uétt), Instagram (1,478 mld. uctd) a novym velkym
trendem je TikTok (1,000 mil. Gct). (Agionet.cz, 2022)

Facebook slouzi ke komunikaci mezi uzivateli, sdileni multimedialnich dat a zabave.
Facebook je tvoten tzv. zdi, kde Ize sdilet fotografie, videa, udélosti, ndlady a informace.
Lze prepinat na Marketplace, kde 1ze prodavat, poptavat sluzby a produkty. Je idealni pro
budovani povédomi o znacce, diveéryhodnosti, pro lepsi vztah mezi prodavajicim a
zakaznikem. Facebook téZ nabizi moznost budovani komunity pomoci skupin ¢i aplikaci

Messenger. (bgram.cz, 2022)

Je potfebné zminit moZnost vytvofeni firemniho profilu v Business Manager (=
komplexni néstroj na Facebooku, ktery slouzi ke spravé Facebookové, Instagramové a
reklamni stranky na jednom mist¢). Svym uzivatelim nabizi spoustu moznosti, ke kterym
z klasického rozhrani nemaji piistup. Tyto néstroje jsou vhodné i pro malé firmy a

zivnostniky. (Facebook, 2023)

Instagram ma za ulohu hlavné sdileni fotografii a videi. Sluzba umoziiuje upravovat
fotografie pomoci filtri. Je pro podnikani vybornym pomocnikem, pokud ma uZzivatel

kvalitni fotografie produktu. Nabizi pomocniky jako je Reels, kde 1ze vytvatet originalni
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videa s hudbou nebo Instagram Stories. Lze zde sdilet fotografie ¢i videa na profilu
(feedu), ktera maji neomezend trvani a jsou k vidéni po celou dobu uzivani profilu.
Naopak Instagram stories slouzi k ptidani fotografii ¢i videi po dobu 24 hodin a po této
dob¢ se automaticky smazou, Instagram piiSel s vylepSenim, Ze i nékteré Instastories si
lze uchovat na profilu ve specidlnim vybéru z ptibéhu, které je mozno nazvat dle

vlastniho uvazeni. (bgram.cz, 2022)

Na Instagramu si Ize propojit profil osobni s profesionalnim. Na profesionalnim profilu
je mozné vidét Cisla o obsahu, aktivité a okruhu uzivatelt. Také 1ze vidét prehledy aktivity
uctu, jako tieba navstévy profilu nebo webu. Instagram Ize zaroven propojit
s Facebookem, kde lze diky této funkci sdilet fotografie a videa na obou socidlnich sitich

najednou bez jakékoliv dal$i ndmahy. (business.instagram.cz)

Instagram navic nabizi nastroje pro e-commerce, coZ usnadiiuje zakaznikiim nakup. Je to
idealni prodejni platforma s moznosti napojeni na e-shop. Pomoci hashtagti (oznacuje se
jim kli¢ové slovo/a, na zaklad€, kterého se da vyhledat obsah konkrétniho média,
souboru, ¢i textu), které se ptiddvaji k fotografiim ¢i videim, Ize ur€it cilovou skupinu

vyhledavajici ur€ita slova. (business.instagram.cz)
2) Viralni marketing

Viralni marketing slouzi ke zvyseni ristu povédomi o znacce a vyuziva k tomu netizené
Sifeni informace mezi lidmi. Ti vlastné sami propaguji danou znacku tim, Ze ji doporucuji
dale. Ve skutecnosti si ani nemusi uvédomit, Ze tak ¢ini a propagaci znacky pomahaji.

(mladypodnikatel.cz, 2012)

Jednat se mtze naptiklad o riizné vtipy (tady jsou ty tzv. ,,memy*), parodie a podobn¢.
Vyloucit se neda ani erotika, ptipadné rizné slevy, darky, videa, flashové animace a dalsi.

(mladypodnikatel.cz, 2012)

a4

spojena se socialnimi médii, protoze platformy socialni médii a jejich funkce sdileni jsou

hlavnim zplisobem, jak se zprava miiZe rychle §ifit online. (BureSova, 2022)
3) Targeting

Témet kazda online reklama je cilena na konkrétni Ctenare, na rozdil od tradi¢niho

marketingu, kde se cili Siroko-thle, je reklama na internetu velice pfesna. S velkym
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mnozstvim osobnich udaji o pouzivani, které jsou k dispozici, Ize cileni provadét

automaticky a velice uspésné. (Jakubikova, 2013)
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2. Prakticka Cast

V této cCasti prace se bude autorka zabyvat sestavenim stru¢né charakteristiky zcela

nového podniku pro potifeby marketingového planu, ktera je zamétrena na ustajeni.

Prakticka ¢ast je rozdélena do nekolika sekci, kde v prvni pfedstavi podnik. V druhé ¢asti
se zam¢&fi na analyzu zdkaznika, v niZ se pomoci dotaznikového Setfeni zjisti potieby
zakaznika a zhodnoti vysledky, které jsou piehledné zaneseny do grafi. Pomoci vysledkt
zhodnoti, jakou marketingové néstroje ma pouzit a na které komunikaéni kanaly se ma
zamefit.

Ve treti ¢asti tvofi analyzu konkurence s vyuzitim internetového prohliZzece a socialnich

siti k ziskani zakladnich informaci o konkurenci z okoli.

Nasledné se bude autorka soustiedit na marketing, kde vyuzije znalosti marketingového
mixu, SWOT a PEST analyzy, aby mohla vhodn¢ zvolit marketingové nastroje. Vytvori

navrh na marketingovou komunikaci a navrhne moznosti marketingové komunikace

V posledni ¢asti navrhne marketingovy plan celého projektu.
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2.1 Predstaveni podniku

Na zaklade¢ teoretickych predpokladu, které jsou definovany v teoretické ¢asti prace, bude
zalozen podnik, ktery lze redlné v Ceské republice provozovat. Veskeré potiebné

nalezitosti budou v nasledujicich kapitolach charakterizovany.

2.1.1 Charakteristika podniku

Nazev spolec¢nosti: Green Horses, s.1.0.

Pravni forma podnikani: spolecnost s ru¢enim omezenym
Sidlo spolec¢nosti: Srby, 335 01, poSta Nepomuk 1

Datum vzniku spolecnosti: 1.1.2024

Zivnosti volné: Vyroba, obchod a sluzby, Chov zvifat a jejich vycvik, Velkoobchod a
maloobchod, Mimoskolni vychova a vzdélani, pofddani kurza. Skoleni, véetné& lektorské
¢innosti, Provozovani kulturnich, kulturné-vzdélavacich a zabavnich zafizeni, poradani
kulturnich produkei, zabavy, vystav, veletrhi, pfehlidek, prodejnich a obdobnych akci
dle mpo.cz

Zakladni kapital: 200 000,- K¢

Spolecnik: Jolana Turner

Kontakty:

Green Horses, s.r.o.

Srby

33501, Nepomuk 1

ICO: 123455698

Tel: +420 739593604

e-mail: greenhorses@seznam.cz

internetova stranka: www.greenhorses-stable.cz

2.1.2 Vize a poslani podniku

Poslani firmy je vysveétleni smyslu, uicelu podnikani, prohlaseni o tom, ceho si firma preje

dosahnout. (Kotler, Armstrong, 2004, s.82).

Naopak vize odpovida na otazku, jak bude podnik vypadat v budoucnosti. (Jakubikova,
2013)
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http://www.greenhorses/

Vize — Byt nejvyhledavanéjsi mistem v Plzeiiském kraji pro turisty a pro ty, ktefi maji
radi koné
Poslani — Poskytovat piijemnou a pratelskou atmosféru. Budovat podnik, ve kterém se

budou zakaznici citit jako doma a radi se vracet. Tento podnik by mél byt inspiraci pro

ostatni podniky.

Slogan — “Kazdy den na hibeté spokojené¢ho zvifete.*

2.1.3 Popis sluzeb

Tento druh podnikdni nabizi Siroké spektrum moznosti. Urcitym profitem muze byt
ustdjeni koni soukromym majiteliim. V tomto ptipadé by se muselo zhotovit oddélené
ustdjeni pro koné soukromym majitelim a pro konég, které by byly spojené s rekreaci
penzionu.

Ustajeni koni znamenad, Ze pronajimatel se zavazuje ke sluzbam:

* mistovani boxu,

nastlani slamy a pfipraveni sena do boxu,

odvedeni koné& rano na pastvu a vecer odvedeni zpét z pastviny do boxu,
* prondjem jizdarny a haly,

* moznost vyuZiti kruhové jizdarny a zapijceni skokového materialu,

* moznost vyuZiti socidlniho zatfizeni, sedlovny a solaria.

Penzion, ktery se bude vyuzivat zejména k ubytovani turistl a jezdci, 1ze v letnich

mésicich vyuzit k ubytovani déti a konat zde letni tabory.
2.2 Analyza zakaznika

2.2.1 Empirické Setieni

Pro provadéni analyzy zékaznikii je vytvorena empiricka studie, kterd je realizovana
pomoci dotaznikového Setfeni. Dotaznik slouzi k detailnimu zmapovani profilu
potencidlniho zdkaznika, aby bylo mozZzné lépe porozumét jeho potiebam,

charakteristikam a chovani.

Dotaznikové Setieni poskytuje informace o preferencich, zvyklostech a vztahu zakaznika
ke konkrétnimu sluzb&. Tyto informace jsou nasledné€ vyuzity k identifikaci persony, coz

je smyslena postava, ktera reprezentuje typického zastupce cilové skupiny zékazniki.

25



Samotny dotaznik je pfipraven ve formé elektronického dokumentu, ktery je dostupny na
platformé¢ Google Docs. Tato podoba umoziiuje snadnou distribuci a sbér dat od
respondentl. Elektronicky dotaznik poskytuje vyhodu rychlého a efektivniho zpracovani

odpovédi a umoznuje také jednoduchou analyzu dat.

Pomoci dotaznikového Setfeni a vyuzitim elektronické podoby dotazniku na platformeé
Google Docs je tedy provadéna analyza zakaznikl, kterd umoziuje ziskat relevantni
informace o jejich potiebach, charakteristikach a chovéni. Tyto informace jsou klicové

pro piesné identifikovani persony a cileni marketingovych aktivit.

Respondenti odpovidali na otazky v roce 2021. Odpovédi byli ziskany od respondentti ze
skupin zaméfenych na jezdéni a ustdjeni v Plzenském kraji na Facebooku, ktefi vlastni

jednoho, ¢i vice koni.

Po sbéru dat a analyze vysledki se interpretuji vysledky pomoci grafi. V tomto Setieni

wevr

1) Kolik koni vlastnite?

2) Do jaké vzdalenosti jste ochotni dojizdét za koném/konimi?

3) Dle ¢eho ustdjeni vybirate?

4) Jak se dopravujete do staje?

5) Pokud vyhledavate ustdjeni, jakou formu vyhledavani pouzivate?

Na zakladé udajt I1ze identifikovat personu.
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Graf 1: Viastnictvi koné

Vlastnite koné?

= Ano = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Prvni a zasadni otdzka se tyka vlastnictvi koné. Pro tuto praci je dulezité ziskani

respondentt, kteti vlastni koné€, aby mohli zodpovédét veskeré otazky.

Graf 2: Okresy Plzenského kraje

Okresy Plzenskeého kraje

A\

= Plzen-meésto = Plzef-sever = Plzen-jih Klatovy

= Domazlice = Tachov = Rokycany = Jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Tato otdzka se tykd okresit odkud pochdzi respondenti. Hlavnim cilem je ziskani
respondentli z okresti Plzeniského kraje. Bohuzel se v praci vyskytuji i respondenti

z jinych oblasti.
e Nejvice respondentil je z Plzeii-mésto

e 23 9% respondentll je z Plzen-jih
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o Treti nejCastéjsi odpovedi je okres Plzen-sever

Poté se pohybuji odpovédi jiné a po 2 % zbylé odpovédi (Klatovy, Domazlice, Tachov,
Rokycany)

Graf 3: Pocet koni ve viastnictvi

Kolik koni vilastnite?

14 = Jednoho

\ = Dva

= TFi

Ctyfi a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

V této otazce se zabyva tim, kolik koni ma respondent ve vlastnictvi. Z grafu je zfejmé,
Ze nejcCasteji respondenti maji jednoho koné. Rozdil mezi druhou a tieti nejcast&jsi
odpovédi je velice maly. Respondenti vlastni bud’ dva kon¢, anebo maji ¢tyfi a vice koni.
Pouze 8,5 % ma tfi koné. Diky tomuto grafu zjist'uji, kolik koni si respondenti potizuji a

1ze tedy predvidat kolik nejbéZznéji hledaji boxii pro své koné.
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Graf 4. Vzdalenost od koné

V jaké vzdalenosti nyni koné mate
ustajeného/ustajené?

= 0-10 km
= 11-20 km
= 21-30 km

31-40 km

= Vice nez 41 km

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Graf ¢.4 je zaméfen na otazku v jaké vzdalenosti maji nyni kon¢ ustajeného/ustdjené.
e Vice jak 50 % odpovida, ze ma kon¢ ve vzdalenosti 0-10 km
o 243 % respondentli odpovida, Ze dojizdi za koném/konmi 11-20 km
e Vrozmezi 21-30 km dojizdi 15,9 % respondentli
e Nejméné Castou odpovédi byla vzdalenost nad 30 km

Z této otazky vyplyva, Ze pouze minimum respondentii je ochotno dojizdét do staje vice
neZ 41 km, naopak nejcastéji cestuji do stije pod 10 km. Na zaklad€ tohoto grafu Ize

stanovit, ze v mist¢, kde bude staj umisténa, je vhodné do 20 km nalézt nejvice klientd.
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Graf 5: Rekreacni jezdeni vs. Sportovni

Jezdite rekreacné Ci sportovné?

23,60%

= Rekreacné

= Sportovné

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Z patého grafu je ziejmé, ze vice jak 50 % respondentl jezdi pouze rekreacné, zatimco

33,6 % jezdi sportovné. Z tohoto grafu je zfejmé, Ze prevazna vétSina se zabyva spise

rrrrr

respondenti nemaji sportovni ambice a cile jezdit po zavodech).
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Jak Casto jezdite za svym koném/kofimi?

= Méné nez 1x tydné
0,
’ 13,10% = 1x tydné

2x tydné

o 3x tydné
T waxtydng

9%

= 5x tydné
= 6x tydné
= Kazdy den

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Mezi dalsi otazky patii i frekvence jezdéni za koném. V tomto ptipade¢ je zjisténo, ze 35,5
% dojizdi za svym koném kazdy den. Druhou nejcastéjsi odpovédi byla frekvence 4x
tydné a treti nejcastéj$i odpoveédi byla frekvence 5x tydné. Naopak nejméné Castymi
odpovéd'mi bylo méné nez 1x tydné, 2x tydné a 3x tydné. Z tohoto grafu vyplyva, ze pro
respondenty je dllezity Casty kontakt se svym Ctyfnohym ptitelem a tim padem dojizdéni

na velké vzdalenosti ¢asoveé 1 finan¢né naro¢né.
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Graf'7: Externi ustajeni vs. Vlastni ustdjeni

Kde mate koné ustajené/ustajeného?

= Ve vlastni staji

73,80%

=V externi staji

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Tato otdzka se zamétuje na informaci, zda respondenti maji koné ve vlastni stdji, ¢i maji
kon¢ v externi staji. Nejcastéji respondenti odpovidali, Ze maji koné v externim ustdjeni.
Naopak pouze 26,2 % ma kon¢ ve vlastni staji. Diky této otazce je zjisténo, ze 73,8 %

vyhledava externi ustdjeni a mé zajem o sluzbu ustajeni koni.
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Graf 8: Akceptovani vzdalenosti dojizdeni

Do jakeé vzdalenosti jste ochotni dojizdét za

koném/konmi?
6,60%
9,30% ‘

= 0-10 km
= 11-20 km

= 21-30 km
31-40 km

= Vice nez 41 km

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Graf cislo 8 je zaméfen na otazku: ,,Do jaké vzdalenosti jste ochotni dojizdét za
koném/konmi?* Nejakceptovatelnéjsi vzdalenosti je pro respondenty 11-20 km a 21-30
km. Nejmén¢ castou odpovédi je vice nez 41 km. Z tohoto grafu plyne, ze pokud
respondent nalezne kvalitni sluzby je ochoten se pohybovat do 40 km od mista bydlisté.
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Graf 9: Zpiisob dopravy

Do staje se dopravuiji

= Autem

= MHD, vlakem, autobusem

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Z tohoto grafu vyplyva, Ze vice jak 90 % respondentti dojizdi do st4je autem, pouze 9,3
% respondentll vyuzivd jiny zpisob dopravy. I pfes to je dilezité, aby do stije se

potencionalni klienti mohli dopravit jinym dopravnim prostfedkem, nez je auto.
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Jaké sluzby pozadujete od staje? Vyberte maximalné 5 moznosti. |_|:| Kopirovat

107 adpovédi

Krmeni senem

Kydani

\yvadéni z boxu do vybéhu...
Dekovani (vyména dek dle p...
Venkovni jizdarmna

Kruhova jizdarna

Kryta hala

Solarium

Spoletenska mistnost (mist...
Socidlni zazemi (zachod, sp...
Béhacl pas

Bazén

Krmeni specialnim krmivem. ..
Aplikace leciv

Trenér, pastva

Kontrola zdr stavu

Mam vlasni staj

Ustajeni 24/7

Spise senaz, nez seno...
Ctverovka (kruhovka), krme...

84 (78,5 %)

40 (37,4 %)
74 (69,2 %)

21 (19,6 %)
35 (32,7 %)
7 (6,5 %)
34 (31,8 %)

45 (42,1 %)

46 (43 %)

1(0,9 %)
1(0,9 %)
1(0,9 %)
1(0,8 %)
1(0,8 %)
1(0,8 %)
1(0,9 %)

0 25 50 75 100 125

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Na ose Y lze vidét moznosti sluzeb, na ose X lze vidét % odpovédi. Z tohoto grafu
vyplyva Cetnost poZzadovanych sluzeb. Respondent si mohl vybrat ¢i doplnit maximélné
5 moznosti. P&t nejdulezitéjSich sluzeb je pro respondenty: krmeni senem, mistovani,
vyvadéni z boxu do vybéhu a z vybehu do boxu, venkovni jizdarna a krmeni specidlnim
krmivem. Mezi dal$i nejcastéj$i odpovédi patii dekovani, kruhova jizdarna, kryt4 hala a
spolecenskd mistnost. Naopak o b&haci pas a bazén pro kon¢ nemél nikdo z4jem. Z toho
vyplyva, ze klienti maji zajem o klasicky bézny bali¢ek sluzeb, ktery se nabizi v externich
stajich. Navic muze stdj obsahovat 1 jiné sluzby, které mtze naldkat i nové naro¢né&jsi

klienty.
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Graf 11: DulezZitost vyse uvedenych sluzeb 1
Jak je pro Vas dulezité...?
120
100

80

60
40
20 I I

Krmeni senem Kydani Odvadéni z boxu do Dekovani
vybéhu a pfivadéni zpét

m Neni vibec dulezité mNeni témér dilezité = Nevim mJe témér dulezité mJe velmi dulezité

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022
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Graf 12: DuleZitost vyse uvedenych sluzeb 11

60
50
40

30

0 -I I‘ II II II II ‘I II

Venkovni jizdarna Kruhova jizdarna Kryta jizdarna Solarium

2

o

1

o

m Neni vibec dulezité mNeni témeér dulezité mNevim mJe témér dulezité mJe velmi dulezité

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Graf 13: DuleZitost vyse uvedenych sluzeb 111

Jak je pro Vas dulezité...?
90
80
70
60
50

40
30
2
= N ET BT

Spolecenska mistnost Socialni zazemi Béhaci pas Bazén pro koné

o

o

m Neni vibec dulezité mNeni témér dulezité mNevim mJe témér dulezité mJe velmi dulezité

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022



Na osach X hodnotil respondent sluzby, na osach Y lze vidét % dilezitosti. V grafech ¢.
11,12 a 13 lze vidét hodnoceni dilezitosti jednotlivych sluzeb. Pro vétSinu respondentt
jsou sluzby krmeni senem, mistovani a odvadéni z vybéhu a do vybéhu velice dulezité.
Naopak béhaci pas a bazén pro kon€ neni dle vétSiny respondentti dilezity. Na zbylé
sluzby maji respondenti rozmanité nazory. Z toho lze zjistit, jaké sluzby jsou pro klienty
dualezité a které je tieba zahrnout do nabidky sluzeb a co se nema zahrnovat a zakupovat

pro klienty.
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Dle éeho ustajeni vybirate? Zaskrtnéte maximalné tfi odpovédi. |0 kepirovat

107 ondpovédi

1) Wybiram dle povésti

2) Vybiram dle vzdalenosti

3) Vybiram dle pfislusenstvi...
4) Vybiram dle osobniho dop...
5) Vybiram dle kvality preze...
6) Vybirdm na zakladé navst...
7) Vybiram dle velikosti staje
9) Upfednostiuji staj ve mésté
10) Upfednostriuji staj pobliz...
11) Upfednostiiuji staj v pfiro...
12) Petfriendly {moZnost si p...
Dle pfistupu majitele/stajnikd
Dle velikosti vyb&hi a €asu...
Mam viastni

Kdybych musela do najemé. ..
Ustajeni 24/7

Nevybiram, kdyZ je mam doma

29 (27,1 %)

66 (61,7 %)
43 (40,2 %)
38 (35,5 %)

85 (79,4 %)

33 (30,8 %)
11 (10,3 %)
1(0,9 %)
1(0,9 %)
1(0,9 %)
1(0,9 %)
1(0,9 %)
1(0,9 %)

Velikost vyb&hu a pastvy 1 (0,9 %)
Cenal—1 (0,9 %)
Aby mohl byt kif venku 24/7 1 (0,9 %)
Ceny za ustajenifi—1 (0,9 %)

0 20 40 60 80 100

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Na ose Y si vybiral respondent moznosti dle ¢eho vybira ustajeni, na ose X Ize vidét %
odpovédi. Zde 1ze vidét, Ze 1idé vybiraji ustajeni na zakladé navstévy staje, dle vzdalenosti
a dle pfisluSenstvi, které staj nabizi. Naopak nikdo neupfednostiiuje stdj ve méste.
Z tohoto grafu se zjist'uje, Ze stdj je tieba situovat do oblasti, kde o ni bude nejvétsi zajem.
Také je tieba pecovat o zdkazniky, aby ve svém okoli dobfe mluvili o podniku a byli
spokojeni. Samoziejmé je tfeba umét se zdkazniky komunikovat a v pfipad¢ navstévy

udélat dobry dojem.
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Jak je pro Vas dulezita kvalita povrchu na venkovni jizdarné/kryté hale/kruhové
jizdarné?
107 odpovédi

60

40

29 (27,1 %)

20 22 (20,6 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Tato otazka se zabyva kvalitou povrchu na pojizdnych plochach.
e 45,8 % respondenttl zvolilo nejvyssi stupent dilezitosti
o 27,1 % respondentil zvolilo 4 stupeii
e 20,6 % respondentil zvolilo 3 stupeni

e Pouze pod 4 % respondentti zvolilo stupen diilezitosti 1 a 2

|_|:| Kopirovat

49 (45,8 %)

V tomto ptipad¢ se lze dozvédét, ze je tfeba udélat kvalitni povrch na jizdarné&/kryt

hale/kruhové jizdarné. Klienti to vnimaji jako velice dilezitou véc. Pokud se povrch

buduje kvalitni, stoji to mnohem vice finan¢nich prostiedkt 1 usili.
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Graf 16:Vyuziti ubytovaciho zarizeni

Kolikrat mésicné by jste vyuzili moznosti ubytovani v
pfipojeném penzionu?

= Nabidku nevyuZiji
= 1X za mésic
\ = 2X za mésic
3x za mésic

= 4x za mésic

= 5-7x za mésic

= Vic jak za mésic

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Z tohoto grafu je na prvni pohled patrné, ze vice jak polovina respondentii o ubytovani
nema zajem. 15,9 % respondentti by vyuzila tuto sluzbu pouze 1x za mésic. Z tohoto
grafu vyplyva, Ze ubytovaci zatfizeni u stije by se nezamétovalo na majitelé ustajenych
koni, ale pfedevSim na turisty a majitelé cizich koni a nabizeni sluZeb jako je prondjem

arealu na svatbu ¢i firemni akci.
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Graf'17: Vetsi vs. Mensi staj

Vétsi vs. mensi staj

= Mala staj = Veétsistaj =Jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Pomoci otazky, zda respondent upfednostiiuje vétSi nebo mensi stdj 1ze zjistit, ze 90 %
respondentl hlasuje pro mensi staj, castym divodem je lepsi kolektiv, lepsi domluva,
vEtsi soukromi a lepsi péce ze strany zaméstnanct. Pouze 6 respondentti hlasuje pro vétsi
stdj a 11 respondentl hlasuje pro jiné (maji vlastni ustdjeni, neznaji odpovéd’, nebyli
nikdy ve velké/malé st4ji). Touto otazkou je zjiSténo, Ze respondenti upfednostiiuji malou

staj pied velkou, bohuZel pro spoustu majitell stdji je tato varianta méné vynosna.
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Graf 18: Podestylka I

Jaké podestylani upfednostnujete?

= Sldma bez umélé rohoze = Piliny bez umélé rohoze
= Uméla rohoz a slama = Uméla rohoz a piliny
= Nezalezi mi na tom = RohoZ a granofyt

= Rohoze, piliny a pfes to slamu = Ustajeni pouze venku

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

V grafu ¢islo 18. je zjiSténo, Ze majitelé koni preferuji predevsim umélou rohoz se slamou
nebo s pilinami. 21,5 % respondentli odpovida, ze by mélo z4jem pouze o slamu a 15 %
respondentli na tom nezalezi. Tento graf ukazuje, Ze je tfeba ve stdji nabizet jako
podestylani slamu, tak piliny.

Graf 19: Cena ustajeni

Jak je pro Vas dulezita cena ustajeni?
40,00%

35,00%

30,00%

25,00%

20,00%

15,00%

10,00%
5,00% -
0,00% -

Hl m2 m3 m4 m5

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022
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Graf ¢islo 19 ma zjistit, zda cena za ustdjeni je pro respondenty dulezita. Vétsina z nich
odpovida, ze cena je pro n¢ velice dilezitd. Treti a Ctvrty stupenn dulezitosti se od

nejvyssiho stupné pfili$ nelisi.

Graf 20: Akceptace mesicni castky za ustdjent

Kolik jste ochotni platit mésicné za kompletni sluzby?

= 0- 3999 K&
L2 = 4000 - 4999 K&

= 5000 - 5999 Kg&

= 6000 - 6999 K¢&

= 7000 - 7999 K¢
18,70% 8000 - 9999 K&
= Vice nez 10 000 k&

18,70%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

V souvislosti s cenou je zjiStovano, kolik jsou majitelé koni ochotni platit za jednoho
kon¢€ mési¢né. Z grafu mizeme na prvni pohled vidét, ze odpovédi jsou velice riznorodé.
Jedna z nejcastéjsich odpovédi je cena 5000 az 5999,- K¢ a dalsi dvé nejcastéjsi odpoveédi
se pohybuji kolem této ceny. Nejméné Castou odpovedi je cena nad 10 000,- K¢&. Z tohoto
grafu je zjiSténo, Ze klienti jsou ochotni platit za kompletni sluzby do 10 000 K¢,

nejcastéji vSak vyhledéavaji ustdjeni v cené 4000-7000 K¢.
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Graf 21: Sportovni staj ci rodinna mensi staj

Uprednostriujete sportovni staj nebo rodinnou mensi
staj?

88,80%

= Sportovni staj = Rodinnou mensi stgj

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Dle tohoto grafu se mi potvrdila odpovéd’, Ze majitelé koni uptednostiiuji ustajeni
v rodinné mensi stéji.

Graf 22:Vyuzivani odborného vycviku

Mate zajem o vyuzivani odborného vycviku?”

= Ano = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022
V grafu ¢islo 22 lze vidét, ze 83 % respondentli ma zajem o vyuzivani odborného
vycviku.
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Graf 23: Organizované vyjizd'ky

Mate zajem o organizované vyjizdky?

= Ano = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

V souvislosti s vyuzivanim odborného vycviku se v empirickém Setfeni se zjistuje
odpovéd’ na otazku, zda klienti maji zdjem o organizované vyjizd’ky. Vysledek je témet
vyrovnan, 65,4 % dotazovanych zodpovédéla, Ze nemaji o vyjizd’ky zajem, naopak 34,6

% by zajem m¢lo.
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Graf 24: Pujceni prepravniku a odvoz koné

Je pro Vas dulezita sluzba puajCeni pfepravniku a
odvoz koné?

= Ano, potfebuiji tuto
sluzbu

= Ano, ob¢as bych
vyuzila/a

= Ne, neni dulezita

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Dalsi otazka se tyka téz sluzeb, a to konkrétné zapiijceni ptepravniku a odvoz koné. Vice
jak polovina dotazovanych odpovidé, Ze by o tuto sluzbu obcas méli zajem. 38,3 %
respondentli naopak odpovida, Zze by o tuto sluzbu zijem neméla. Z této otazky se
zjist'uje, zda by se podniku vyplatilo koupit pfepravniky pro koné a auto vhodné k tahani

koni.

Graf 25: Forma vyhledavani ustdjeni

Pokud vyhledavate ustajeni, jakou formu vyhledavani vyuzivate? |0 kopirovat
107 odpovédi

67 (62,6 %)
17 (15,9 %)

87 (81,3 %)

Odborné webové servery (k...
Bazos

Inzerce - bazos.cz

Bazos.cz

Nehledam

Bazos

Swé vlastni zkusenosti v okoli

0 20 40 60 80 100

13 (12,1 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022
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Dle této otazky je zjisténo, ze respondenti nejcasteji vyuzivaji Facebook k vyhledavani
stdji, nejcastéji vSak respondenti daji na doporuceni znamych. Dalsi €astou odpovédi bylo
vyhledavani pomoci Googlu. Nikdo nevyuZiva Bing a odborné casopisy. Diky této
odpovédi lze nastavit marketingovy systém tak, aby potenciondlni klienti se o ustajeni

dozvédeéli, co nejdiive.

Graf 26.: Spokojenost se stavajici stdji

Jste spokojeni se stavajici stgji?

= Ano = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Dalsi otazka se tyka spokojenosti se stavajici staji. 84,1 % respondentli zodpovida, zZe je
se stavajici stdji spokojena, pouze 15,9 % odpovédéla, Ze spokojena neni. Z tohoto grafu
vyplyva, ze klienti v oblasti Plzensky kraj jsou ustajeni prfevazné ve stdji, ve které jsou

spokojeni, pouze 15,9 % klienti je nespokojena.
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Graf 27: Zména ustdjeni

Uvazujete o zméné ustajeni?

77,60%

= Ano = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Na zéklad¢ predchozi otazky se empirické Setfeni zamétuje 1 na zménu ustajeni. V Setfeni
se zjistuje, ze vice jak 77 % nema o zménu ustdjeni zdjem. Pouze 22,4 % o zméné
uvazuje.

sraf 28: Cetnost zmeny ustajent
Graf 28: Cetnost zmény ustdjent

Kolikrat jste zménili ustajeni za dobu 5 let?

= 1Xx

= 2X

20,60%

= 3x
4x

= 5x a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

e 64,5 % zmenilo ustdjeni pouze 1x za pét let
e 20,6 % zménilo ustdjeni 2x

e 9.3 % zménilo ustajeni 3x
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e Pod 4 % zménilo ustdjeni 4x a 5x a vice za 5 let.

Z této otazky vyplyva, Ze respondenti neméni ustajeni Casto, ale rad¢ji zistavaji na misté,

které znaji oni i jejich kon¢.

Z jakého dlvodu by jste zménili ustajeni? 0 kopirovat

107 odpovédi

Nespokojenost s kvalitou slu. .. 92 (86 %)
Spatna povést
Spatné vztahy ve staji 55 (51,4 %)
Vzdalenostll—2 (1,9 %)
Stéhovani 2(1,9 %)
Chovani ke zvifeti. Jedté k p...JF-1 (0,9 %)
Staj jsem neménila posledni.. 1 (0,9 %)
jak jsem psala..ta vzdalenost. 1 (0,9 %)
Vlastni ustajenil i1 (0,9 %)
Hribarnal—1 (0,9 %)
Meménim, mam vlastni domafl—1 (0,9 %)
Moje prestehovanil—1 (0,9 %)
Z divodu pfipusténi kobyly,... I—1(0.9 %)
Stéhovani - pfes 60km staj j... 1 (0,9 %)
0 20 40 60 80 100

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

V souvislosti se zménou ustajeni respondenti odpovidaji na otazku, z jakého divodu by
ustajeni zménili. Na ose Y si vybirali respondenti divody pro zménu ustdjeni, na ose X
lze vidét % vysledek. V 86 % by ustdjeni zmenili klienti z dlivodu nespokojenosti
s kvalitou sluzeb a v 51,4 % by ustajeni zménili z diivodu Spatnych vztahti ve staji. Pod

4 % by zménili ustajeni z diivodu Spatné povésti staje, vzdalenosti ¢i stéhovani.

Z tohoto vyzkumu vyplyva, Ze pokud by ustijeni méli zménit tak by to bylo
z nespokojenosti sluzeb. Proto je ve stéji tieba, aby se dbalo na kvalitni sluzby a dobré

vztahy ve staji.
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= 10-20
= 21-30
= 31-40

41-60

49,50% = VVic enez 60

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Posledni otazka byla demograficka a to, jaky je v€k respondenta. Nej€astéji odpovidali
na otazky respondenti ve véku 21-30 let, dale 10-20 let. 14 % m¢ély skupiny od 31-40 a
od 41-60 let. Nad 60 let bylo pouze 1 % respondent.

2.2.2 Zhodnoceni empirického Setieni

Zakaznik je z Plzenského kraje. Pfevazné vlastni jednoho koné a dojizdi do 10 km, ale je
ochoten dojizdét i do vzdalenosti 40 km. Za svym koném dojizdi kazdy den a pozaduje
zakladni sluzby jako je mistovani boxu, krmeni senem, vyvadéni z boxu do vyb¢hu a
z vybehu do boxu, venkovni jizdarna a jako podstylku upfednostiiuje rohoZ s pilinami ¢i
slamou. Tento zdkaznik bude pievazné jezdit autem. Je ochoten platit do 10 000,- K¢,
nejcastéji vSak do 7 000,- K¢.

Pro vybér ustajeni je pro zakaznika dillezitd vzdalenost a vybavenost staje. Pokud
vyhledava ustdjeni, poohlizi se po webovych strankach, socidlnich sitich, ale pfevazné
uptednostiuje osobni navstévu. PoohliZi se pfevazné po mensich rodinnych stdjich.
Pokud se nabidne zdkaznikovi ubytovani v penzionu, vétSina zakaznikli nevyuzije tuto

sluzbu navic. Tento zadkaznik neméni pfili$ ustdjeni a pokud jej méni, tak pouze z divodu

.....
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Dle vysledkt z empirického Setfeni 1ze zjistit Ze v Plzeniském kraji se nachazi klienti, ktefi
jsou spokojeni se stavajici staji, ale i klienti, ktetfi spokojeni nejsou a vyhledavaji jiné
ustajeni. Do stdje se dopravuji pfevazné auty. V zédkladnim balicku sluzeb by mélo byt
pro klienty krmeni senem, mistovani boxu, vyvadéni z boxu do vyb¢hu a z vybéhu do
boxu, venkovni jizdarna a jako podestylku pro kon¢ upfednostiiuji rohoZ s pilinami nebo
slamou. Je svolny platit do 10 000 K¢/mésic, ale idealni variantou je 4000-7000 K&/ mésic
a cena ustdjeni je pro zakaznika velmi dualezita. Zakaznik vybira ustdjeni pievazné na
zaklad¢ navstévy a dle vzdalenosti. Jako ptidavkovou sluzbu by zakaznik vyuzil odborny
vyevik, organizované vyjizdky ¢i pajceni piepravniku a odvoz koné, zdkaznik by

nevyuzil nabidku ubytovani.

Pokud zékaznik vyhledava ustjeni, pouziva formy jako Facebook, Google vyhledavac a
nejcastéji da na doporuceni znamych.

Marketingova kampan by méla byt zaméfena pievazné na socialni sité (Facebook a
Instagram) a na webové stranky. Podnik by mél byt v této oblasti aktivni, aby se o ném

okoli dozvédélo a ziskalo tak ptizen z okoli. Webové stranky by mély vyuZit reklamu na

google vyhledéavaci pro lepsi viditelnost.

2.2 Analyza konkurence v Plzeiiském kraji

Analyza konkurence je dllezitym krokem pfi pldnovani podnikatelského projektu. Cilem

je zhodnoceni konkurence v okoli Srb.

Na zaklad¢ analyzy lze stanovit jaké bude mit firma vyhody ¢i nevyhody, vyuzije se

analyza zakaznika, ktera se interpretuje do analyzy konkurence.

V prvni fazi se provadi prizkum pomoci webové stranky a vyhledavace, aby se
identifikovali konkurenti v okoli. V druhé fazi se sbiraji informace o sluzbach, cenéch,
nabidce, umisténi a dalSich faktorech, které by mohly byt relevantni pro budouci
podnikani. Pomoci hodnoceni dle péti pozadavki se zjist'uje, jaké ma firma vyhody, ¢i

nevyhody oproti konkurenci.
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Webové stranky

Pomoci vyhledavacti, mapovych podklada, socialni sité, odbornych serverii jsem

vyhledavala staje v okoli. K vyhledavani jsem vyuzila nasledujici stranky:

www.google.cz

www.seznam.cz (Pomoci klicovych slov — ustajeni, Plzensky kraj, koné, jezdecky
areal, farma,)

wWww.maps.google.com

WWW.mapy.cz

Socialni sit€¢ — Facebook skupiny (Pomoci klicovych slov — ustijeni, koné,
Plzensky kraj, bazar jsem vyhledavala skupiny na Facebooku)

www.kamkekonim.cz

Pét klicovych pozadavki je urceno dle analyzy zakaznika, kde v dotaznikovém Setfeni je

zjisténo, ze zakaznici vyzaduji nejCastéji venkovni jizdarnu, krytou halu, téz 7 %

vyzaduje i solarium.

Dalsi pozadavky byly urceny dle vlastniho uvaZeni, kde za dilezité 1ze povaZovat penzion

pro hosty a vnitini boxy, které by nabizel majitel staji. Zaroven se tento model nejvice

blizi podminkam, které jsou uréeny pro podnik v praktické ¢asti prace.

V nize vyobrazené tabulce je pfehledné znazornéno, ve kterych bodech se pozadavky

shodovaly a kde nikoli. Obecné lze fici, Ze pfi vyhledavani bylo nalezeno mnoho stéji,

ovSem malo z nich spliiovalo dané podminky.
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Hala Venkovni Solarium Vnitini Penzion

jizdarna boxy pro hosty

Farma Neobsahuje | Obsahuje | Neobsahuje | Neobsahuje | Obsahuje
Moulisovych

Staj Sima Obsahuje Obsahuje | Neobsahuje | Neobsahuje | Neobsahuje

Farma u Obsahuje Obsahuje Obsahuje Obsahuje | Neobsahuje

Bilého domu

Farma Obsahuje | Neobsahuje | Neobsahuje | Obsahuje Obsahuje
OlSovka

Jezdecky Obsahuje Obsahuje Obsahuje Obsahuje | Neobsahuje
areal

Trnova

Jezdecka Obsahuje Obsahuje | Neobsahuje | Obsahuje | Neobsahuje
staj Mudra

Kozolupy Obsahuje Obsahuje | Neobsahuje | Obsahuje | Neobsahuje
staj (nyni neni

k dispozici)

Jezdecka Obsahuje Obsahuje | Neobsahuje | Obsahuje | Neobsahuje
staj Pod

Tvrzi

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Pokud je zaméteno na staje v okoli Blovic a Nepomuku nalezne se zde n¢kolik staji. Tyto
stdje maji rizni zaméteni a rizné cile, pro nékteré stdje je prioritou ustajeni cizich koni,
pro nékteré pouze vycvik zacate¢nikl a pokrocilych na koni, chov vlastnich koni, vycvik
koni. Ve vybraném seznamu nalezneme riizné zaméteni. Z této oblasti je vybrano pét

staji, které jsou nejblize Srblim.
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V okoli Blovic a Srb se nachazi stje, které maji rliznd zaméfenti.

1) JK Uslavan Blovice — zamé&fuje se na chov kladrubskych koni, vycvik
zacateCniku 1 pokrocilych jezdct, ale nabizi t€Z ustdjeni soukromym majiteltiim

2) St4j Sima — zamétuje se pievazné na vychovu vlastnich koni 1 ustajeni
soukromym majitelim

3) Farma u Bilého domu — zaméfuje se na ustijeni koni soukromym
majitelim

4) Farma Moulisovych — Zaméfuje se na ustijeni koni soukromym
majitelim, nabizi také sluzby jako ubytovani v penzionu, prondjem prostorti na
svatby, atd.

5) Farma OlSovka — Zamétuje se na ustdjeni soukromym majitelim

2.3.2 Hodnoceni konkurence

Dle nalezenych dat se zhodnoti stav na trhu v Plzetiském kraji. V prvni ¢asti analyzy bylo

zjisténo, ze staj, kterd se nachdzi v dosahu je Farma OlSovka.

Pokud se zhodnoti druhd ¢ast, které je zaméfena na stije v okoli Srby, tak lzezjistit, Ze

jen tfi staje se zametuji na ustdjeni koni soukromym majitelam.

e Farma OlSovka se diive vyuZivala na chov huculskych koni, nyni se teprve

dostava do povédomi zakaznikli. Nenabizi venkovni jizdarnu a solarium.
e Farma u Bilého domu nabizi v§e krom¢ penzionu.

e Farma Moulisovych zde mliizeme naleznout penzion a jizdarnu. Potadaji se zde

svatby a spolecenské akce. Tomuto podniku chybi hala a vnitini boxy.

e Jezdecky aredl Trnovd nemd pouze penzion, nachdzi se ale na severni strané

Plzeniského kraje.

e Jezdeckda stdj Mudra se nachazi u MiroSova. Ma jedinou vytku a to, Ze nema

penzion.

Ve vysledném hodnoceni lze zjistit, Ze ani jedna st4j neobsahuje veskeré nastavené

podminky. Lze tedy fict, Ze autofin navrZzeny podnik je na trhu unikétni.
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2.3.3 Hodnoceni konkurence z hlediska marketingu

V empirickém Setfeni je zjisténo, Ze nejcastejsi formou vyhledavani ustajeni je osobni

kontakt, webové stranky a Facebook. Z tohoto diivodu jsou tyto hlediska hodnoceny.

Lze zhodnotit konkurenci i z hlediska marketingové strategie:

Weboveé Facebook Instagram | Akce —
stranky zavody, trhy,
vystavy
Farma ANO ANO — aktualni ANO ANO
Moulisovych
Staj Sima NE ANO — aktualni ANO NE
Farma u NE ANO — neaktualni NE ANO
Bilého domu
Farma ANO ANO — neaktualni NE ANO
OlSovka
Jezdecky ANO ANO — aktualni NE ANO
areal Trnova
Jezdecka ANO ANO — aktualni NE ANO
staj Mudra
Kozolupy NE NE NE NE
staj
Jezdecka NE ANO — neaktualni NE NE
staj Pod
Tvrzi

Dle vysledkti maji webové stranky pouze 4/8 hodnocenych konkurenti naopak Facebook
maji téméef veskeré firmy, ale mnoho z nich jiz tuto socidlni sit’ nevyuziva. Pokud se

zhodnoti situace Instagramu, tak pouze 2 z 8 hodnocenych konkurenti ma Instagram.
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Naopak 62,5 % firem vyuziva akce jako PR. Akce jako zavody, trhy a vystavy konkurenti

z okoli pfevazné poradaji alespon jednou za rok.

Pokud se zhodnoti situace na trhu, zjisti se, Zze nejmenSim konkurentem v oblasti
marketingu jsou Kozolupy a jezdecka staj Pod Tvrzi. Naopak nejvétsSim konkurentem je
Farma Moulisovych, ktera splituje veskera kritéria a podnik by se mohl timto smérem
inspirovat. Pokud by podnik zalozil veskera hodnocend kritéria, mohl by v oblasti

marketingu konkurovat ostatnim podnikiim.
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2.4 Marketingovy plan

Marketingovy plan je neodmyslitelnou soucéasti komplexniho podnikatelského planu
firmy. Bez jasn¢ definovaného marketingového planu a strategického planu by
podnikatelsky plan nemohl byt u¢inn¢ uplatnén. Je nezbytné mit prehled o firemnich
cilech a peclivé analyzovat jak mikroprostfedi, tak makroprostfedi, aby bylo mozné

formulovat efektivni reklamni a marketingové aktivity.

2.4.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix vyuzijeme ke spojeni ¢tyt zdkladnich marketingovych nastroju. Jak

jiz bylo vysvétleno v teoretické ¢asti, bude vyuzit nastroj 4P.

PRODUKT
Ustéjeni koni s vybranymi sluzbami
Ubytovani v penzionu

Cilové skupina: jezdci a turisti

CENA
Ustdjeni nastaveno dle cen 3
srovnatelnych konkurentt v okoli a
Placeni ust4jeni kazdy mésic
Ubytovani nastaveno dle klasifikace
penzionl a tfi konkurentii v blizkém

okoli

MISTO
Srby
Mimo mésto
Mnoho ptirody
Mnoho cest pro cykloturisty
Dostupnost ~ autobusem, vlakem,
vlastni auto

Pfima distribu¢ni cesta

PROPAGACE
Facebookové stranky
Instagramovy profil
Vlastni webové stranky
Distribuce na webové stranky
Kamkekonim.cz, firmy.cz
Vyuziti PR (community relations,
employee relations, events)
Publikace do odbornych ¢asopist pro
jezdce a turisty (naptiklad Jezdectvi,

Turista)

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)




Product (produkt) — Podnik se zaméfuje na poskytovani kompletnich sluzeb spojenych
s ustdjenim koni. Tyto sluzby zahrnuji ¢innosti jako odvedeni kon¢ z boxu do vybéhu v
rannich hodinach a nasledné ptivedeni zpét do boxu ve pozdnim odpoledni, zajiSténi
kvalitniho krmeni senem a specialnim krmivem, zajisténi dostatecného napajeni, uklid,
¢isténi a podestylani stajovych prostor, udrzbu vybéhi a ohrad, a poskytnuti ptistupu k
dal§im zafizenim, jako je spolecenskd mistnost, socialni prostory, venkovni jizdarna,

kryta jezdecka hala, kruhové jizdarna a solarium.

Kromeé toho se podnik nachézi v blizkosti staji a nabizi také ubytovani jak pro jezdce, tak
pro turisty. Tato nabidka ubytovani zahrnuje také moznost vyuziti restaurace, ktera je

soucasti podniku.

Cilem podniku je poskytovat komplexni a kvalitni sluzby pro majitele koni a jezdce, a
zaroven prilakat turisty, ktefi mohou vyuzit nabizeného ubytovani a restauracnich sluzeb.
Timto zptisobem podnik vytvari prostredi, které uspokoji poteby a ocekavani jak jezdch
a majiteld koni, tak i turistt, ktefi hledaji zazitkové aktivity v pfijemném prostredi blizko
staji.

Price (cena) — Cenotvorba penzionu je nastavena dle 2 faktorti. Prvni z nich je klasifikace
penziond, penzion se bude pohybovat na urovni 3*. Druhy faktor hraji ceny vybranych
konkurent se stejnou klasifikaci v okoli. Mezi tyto konkurenty patii: Kruténice penzion
(cena na noc 890,- K¢ pro 3-5 osob), Neznasovy penzion (cena na noc pro dvé osoby
780,-K¢), penzion Manétin (cena pro 2 osoby 910,-K¢/noc). Pomoci téchto faktort je

ur¢ena cena ubytovani na noc 800,-K¢/noc bez snidané.

Majitelé ustdjenych koni plati ustdjeni mésicné. Dle tii konkurentl, ktefi se nejvice
podobaji podniku a zaroven dle vlastniho uvaZzeni si autorka urc¢ila cenu. Mezi
konkurenty patii Farma u Bilého domu (cena 7000,- K¢&/mésic), Sima Stable (cena 8000,-
K¢&/méesic) austdjeni v Trnové (8500,-K¢/mésic). Staj mé velkou vybavenost a bude velmi
dobie opecovavana. Urcila se tedy cena 9000,- K¢/mésic. Vytvoii se vSak pro majitelé 2

a vice koni procentni sleva ve vysi 12 % na kazdého koné.

Place (misto) — Misto podniku jsou Srby, Plzen-jih. Podnik bude budovan na kraji
vesnice, mimo mésto. Misto nabizi odlehlé louky a lesy, mnoho cykloturistickych a
turistickych tras. NejpohodIngjSim zplisobem se lze dopravit vlastnim autem, dalsi

moznost je vyuZiti autobusové nebo vlakové dopravy. Distribuce bude piima4, firma bude
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https://idos.idnes.cz/vlaky/spojeni/

nabizet své sluzby pfimo cilovym zakaznikiim. Bude budovat osobni vztahy, zjistovat

informace a reagovat na zédkaznikovo ptani.

Promotion (propagace) — Podnik planuje vyuzit rtizné¢ komunikacni kanaly pro
propagaci svych sluzeb. Bude probihat piima propagace, kde bude firma cilit na
konkrétniho zdkaznika a navaze na nepfimou propagaci. Jednim z téchto kanali budou
socialni sité, konkrétné Facebook a Instagram. Vytvofenim firemnich profild na téchto

platforméch bude podnik aktivné propagovat svou ¢innost.

Na Facebooku mé podnik moznost vyuzit facebookové skupiny zaméfené na ustdjeni
koni v Plzenském kraji. Témito skupinami miize podnik cilené oslovit potencidlni
zakazniky a sdilet informace o svych sluzbach. Bude zde mit ptilezitost odpovidat na

dotazy, poskytovat informace a budovat vztahy se z4jemci o ustdjeni koni.

Na Instagramu podnik vytvofi vlastni profil, na kterém bude pravidelné sdilet fotografie
z prostiedi ustijeni a ubytovani. Tyto vizualni obsahy budou slouzit k prezentaci
kvalitniho a pifijemného prostiedi, které podnik nabizi. Instagram tak poskytne prostor
pro prezentaci atraktivnich fotografii a vytvoteni vizualniho dojmu o kvalité a vyhodach

ubytovani a ustajeni koni.

Vyuzitim socialnich siti, jako je Facebook a Instagram, a aktivnim zapojenim se do
relevantnich skupin a sdilenim pfitazlivych fotografii bude podnik ¢inné komunikovat
se svou cilovou skupinou, zvySovat povédomi o svych sluzbach a ptildkat potencialni
zakazniky.

Dtlezitou soucasti spravné propagace je zaloZeni vlastni webové stranky, ktera se stane
zakladni informace o podniku, vCetné nabidky sluzeb ustdjeni koni, ale sluzby spojené s
ubytovadnim v penzionu. Na strankdch bude umisténa mapa, kde si zdkaznik miize
prohlédnout okoli. Na zhotoveni webové stranky je nejlepsi vyuzit externi firmu, ktera se

bude zaméfovat na produkci webovych stranek.

Firma vyuZije moZnosti vyuziti webovych stranek jako je kamkekonim.cz a firmy.cz.
Pomoci téchto vyhledavach si miZe zdkaznik najit firmu na miru a dozv&dét se o ni vice.
Kamkekonim.cz je specidlni webovy vyhledavag, kde cilova skupina vyhledava ustéjeni

a sluzby u koni.

60



Pti propagaci své firmy je vhodné vyuzivat ndstroje public relations (PR) jako jsou
community relations, employee relations a eventy. Tyto nastroje piedstavuji efektivni

prostiedky pro uspé€snou propagaci firmy a budovani jejiho povédomi.

Community relations se zamétuji na vytvareni a udrzovani vztahli s mistni komunitou, ve
které podnik plisobi. To mulze zahrnovat spolupraci s neziskovymi organizacemi,
podporu mistnich udalosti a aktivit, a zapojeni se do dobrovolnickych ¢innosti. Timto
zpusobem firma prokazuje svou angazovanost v mistni komunité a buduje si pozitivni

vztahy se zdkazniky a vetejnosti.

Employee relations se zamétuji na budovani silného vztahu s internim personalem firmy.
Spokojeni zaméstnanci jsou Casto nejlep$imi ambasadory firmy a mohou hrat klicovou
roli v propagaci jejich sluzeb. Podpora interni komunikace, rozvoj pracovniho prostiedi
a tymové aktivity jsou zplsoby, jak vytvofit pozitivni pracovni prostiedi a motivovat

zameéstnance k podpofe a propagaci firmy.

Eventy predstavuji dals$i ucinny nastroj PR. Organizace a Uc¢ast na relevantnich
udélostech, jako jsou veletrhy, semindie, workshopy ¢i sponzorované akce, umoziiuji
firmé prezentovat své sluzby a navazat ptimy kontakt se zakazniky, partnery a odbornou
vefejnosti. Eventy tak poskytuji pfilezitost k posileni povédomi o firm& a navazani
davéryhodnych vztaht.

Vyuziti nastroji PR, jako jsou community relations, employee relations a eventy, je pro
firmu dilezitym krokem k usp&$né propagaci. Tyto néstroje umoziuji budovat pozitivni
vztahy s mistni komunitou, zamé&stnanci a vefejnosti, a poskytuji prostor pro prezentaci a

komunikaci s cilovou skupinou.

2.4.2 PESTLE analyza

Pro zhodnoceni vnégjSiho prostiedi se pouziva analyza PEST (zkoumaji se faktory
politické, ekonomické, socidlné-kulturni a technologické). PESTLE analyza je doplnéna

o legislativni a ekologické vlivy. (Jakubikova, 2013)
POLITICKE PROSTREDI

e Jednou z kli€¢ovych zmén, kterd by mohla vyznamné ovlivnit budoucnost firmy,
je dafiova politika Ceské republiky. Vldda Ceské republiky nedavno pfijala

rozhodnuti o zméné limitu pro registraci k dani z ptidané hodnoty (DPH), ktery
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se od roku 2023 zvysi na 2 miliony K¢. Tato zména by méla vliv na podnik, ktery
by se musel v prvnich letech rozhodnout, zda splni dany obratovy limit a stane se
platcem DPH, nebo zda zistane neplatcem, pokud jeho obrat nedosdhne vyse 2

miliony K¢.

Podnik se potyka s nepiedvidatelnou situaci v oblasti dodavek plynu z Ruska,
ktera ma za nasledek zvySovani cen v poslednich meésicich. Tato situace
predstavuje vyzvu pro podnik, protoze se projevuje ve formé zvyseni nakladtd. V
takové situaci je pro podnik dulezité zvazit rizné strategie a opatfeni, které by
mohly minimalizovat dopad zvySujicich se cen plynu. To mize zahrnovat hledani
alternativnich dodavateli energii, zlepSeni energetické efektivity a snizovani

spotieby plynu, ¢i vyjednavani vyhodnéjsich smluv s dodavateli.

V unoru 2022 se zacala odvijet vale¢na situace na Ukrajing, kterd byla vyvolana
ruskou invazi. Tento konflikt vyvolal obavy ve svété ohledné moznych
politickych a ekonomickych zmén, které by mohly mit dusledky na globélni
urovni. Nicméng, vliv téchto zmén se omezuje na izemi Ruska a Ukrajiny a nema

ptimy vliv na Ceskou republiku.
EKONOMICKE PROSTREDI

. Ekonomické krize ovlivnila mnoho faktort jako je Grokova mira, inflace,

nezamestnanost.

o Pro firmu je ziskani avéru od banky jednou z klicovych souc¢asti planovani
a financovani. Nicmén¢, vzhledem k soucasné situaci je obtizné nalézt vér s
ptiznivou trokovou sazbou. Situace, ktera momentalné panuje, miize mit vliv na
bankovni sektor a jeho ochotu poskytovat tivéry podnikiim. Ekonomicka nejistota
a rizika spojena s globdlnimi udalostmi mohou vést k opatrnosti bank a

zvySenému posuzovani rizikovosti uvérovych zadosti.

. Naopak v roce 2023 se méni situace na trhu v oblasti inflace. V roce 2022
stoupala primérna ro¢ni mira inflace ptes 15 %. V roce 2023 se predpoklada, ze

bude primérné ro¢ni inflace klesat pod 10 %.



Termin Leden Unor Brezen Duben Kvéten Cerven
PRIBOR

1 den 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00

7 dni 7,03 7,02 7,02 7,02 7,02 7,02

14 dni 7,04 7,04 7,04 7,04 7,04 7,04
1mésic 7,11 7M1 7.1 7.1 7,11 7,09

2 .. 7,19 7,19 718 717 7,15 713
mésice
3

. 7,22 7,20 719 7,18 7,18 7,15
mésice
6

.. 7,22 722 7,21 7,21 7,22 717
mésicu
9

. 7,24 723 7,23 7,21 7,21 7,15
mésicu
1 rok 7,25 723 7,23 7,21 7,20 7.14

Zdroj: ¢szo.cz (2023), zpracovano vefejnou databazi CSU

Mésiéni vyvoj meziroéniho indexu spotrebitelskych cen™

20%

16%

12%

8%

4%

D%

Zdroj: cnb.cz (2023), zpracovano Ceskou narodni bankou



SOCIALNE-KULTURNI PROSTREDI

Pandemie méla vyznamny vliv na omezeni socialnich kontaktli, které bylo
zapotiebi provadéet pro ochranu vetejného zdravi. Nicméné, v roce 2023 se situace
postupné vratila k normélnimu stavu a v soucasnosti jiz nedochédzi k zddnym

omezenim sociadlnich kontakti.
Pozadavky na rst mezd mohou mit vliv na ekonomickou rentabilitu.

Uroven vzd€lani muze mit vliv na atraktivitu zaméstnani v zemédélstvi,

ubytovacich zafizeni 1 ustdjeni.

TECHNOLOGICKE PROSTREDI

64

o V dne$ni dobé je moderni podnik neodmyslitelné spjat s vyuzivanim
modernich technologii a sofistikovanych strojii. Tyto technologie a zafizeni hraji
klicovou roli v efektivnim provozu podniku a ovliviiuji atraktivitu prace pro

zameéstnance.

o Zavéadéni modernich technologii a drahych stroji vyzaduje investice a
spravné fizeni. Je nezbytné zvazit naklady, ptfinosy a dlouhodobou udrzitelnost
takovych investic. Kromé toho je nutné zajistit, aby zaméstnanci méli
odpovidajici skoleni a podporu pro praci s témito technologiemi, aby byli schopni

vyuzivat jejich potencial plné.

. V zeméd€lstvi je tfeba nakoupit stroje: traktor, obrace¢ sena, balikovac,
nakladac¢. V pocatecni fazi rozvoje firmy mize byt vyhodné zvazovat moznost
pofizeni potfebnych stroji z druhé ruky prostfednictvim riznych bazaru a trhii.
Nakupovani pouzitych stroji mizZe pfinést nékolik vyhod a umoznit firmé
postupné zlepSovat svou technologii. Nakup pouzitych stroji také poskytuje
flexibilitu a moznost postupného rozsifovani technologického vybaveni. Firma
muze zaCit s nejnutnéjSimi stroji a postupné je nahrazovat nebo dopliovat
novéjSimi verzemi, jakmile se ji financni situace zlepsi. Timto zplGsobem firma
muze postupné optimalizovat své technologické procesy a prizplisobovat se

potifebdm ristu a rozvoje podnikani.



LEGISLATIVNI PROSTREDI

o Zmeéna legislativy ohledné stavebnich pfedpisti mize mit vliv na povoleni,
omezeni nebo regulacni pozadavky pro vystavbu velkych objektt v Nepomuku.
Tyto zmény mohou ovlivnit schopnost podniku provadét planované stavebni
projekty a rozsifeni svych aktivit. Je dilezité¢, aby firma meéla informace o
aktualnich a potencialnich zménach v legislative, které se dotykaji stavebniho
procesu v oblasti Nepomuku. M¢la by sledovat vyvoj a aktualizace stavebnich

ptedpist, aby byla schopna pfizpisobit své plany a postupy novym pozadavkiim.
EKOLOGICKE PROSTRED]

o Klimatické zmény predstavuji vyznamnou hrozbu pro Zivotni prostfedi a
mohou mit negativni dopady na podnikani. Zmény teploty, srazkového rezimu a
extrémni povétrnostni jevy mohou ovlivnit napiiklad zemédélskou produkei,
vodni zdroje a ekosystémy. Podnik by se mél ptizptisobit témto zméndm a hledat

zpisoby, jak minimalizovat sviij negativni dopad na zivotni prostiedi.
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2.43 SWOT analyza

STRENGHTS WEAKNESSES

Budovani podniku, ktery se nenachézi Nedostatek technologického vybaveni

v okoli (viz hodnoceni konkurence) Absence propagace

Umisténi objektu v pfirodé . e
Neexistence cilu

Vlastni vyroba sena a slam « « . .
y y Nedostatené zkuSenosti v oblasti
Zvysena motivace zaméstnancl marketingu a podnikani

Dostate¢ny pruzkum trhu

Silné marketingové planovani

OPPORTUNITIES THREATS

Dotacni projekty ZvySujici se cena materidlu zveda

" : : . o¢atecni investice do vybudovani
Zvysend popularizace jezdectvi (viz p y

graf ¢.1) firmy
V okoli se nenachazi ohrozené druhy Zména legislativy, bariéry ze strany

stavebniho uradu
Vyuziti nezaméstnanosti

Vstup nového konkurenta

Strength (silné stranky): Podnik se nachédzi v regionu, kde neni pfitomen Zadny jiny
podnik poskytujici podobné sluzby jako je ustdjeni koni s pfisluSnymi servisnimi
¢innostmi. Timto mé podnik vyhodu v tom, Ze se stavé jedinym poskytovatelem téchto

specifickych sluzeb v dané oblasti. Zaroven se podnik bude aktivné angazovat v péstovani
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vlastni slamy a seceni vlastniho sena. Dlraz bude klast na vysokou kvalitu téchto krmiv,
ktera budou pouzivana pro krmeni koni. Tento pfistup umozni podniku mit vétsi kontrolu
nad kvalitou a zdrojem krmiv, coz pfispéje k poskytovani optimalni vyzivy pro kon¢ a
zvysi jejich pohodu a zdravi. Celkové Ize fici, Ze absenci konkurence v oblasti a vlastnim
zajiSténim kvalitnich krmiv podnik vytvafi jedine¢nou pozici na trhu a zaroven se

zavazuje k vysoké urovni péce o koné a k ekologicky odpovédnému pfistupu.

Weakness (slabé stranky): V ramci slabych stranek podniku je zjisténa neexistence jasné
definovanych cilti. Dalsi slabou strankou je nedostatena propagace. U¢inna propagace a
a marketingové planovani jsou nezbytné pro zvyseni povédomi o firm& a ziskani
potencidlnich zdkaznikli. Absence dostatecné propagacni strategie miize branit podniku
v dosahovani maximalniho trzniho potencialu a konkurenceschopnosti.

Opportunities (ptilezitosti): Vzrastajici poptavka po jezdectvi a konich ptedstavuje
vyznamnou piilezitost pro na$ podnik. V poslednich letech doslo k nartistu zdjmu o
jezdectvi a popularizaci tohoto sportu. S tim souvisi i zvySena cena koni a rostouci

poptavka po kvalitnich jezdeckych zatizenich a sluzbach.

Graf vzrastajici poptdvky po jezdectvi
12500

10000
7500
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0 — [ ] -

2019 2020 2021 2022

M Pocet jezdcl
Zdroj: Vlastni zpracovani (2022) dle jezdectvi.org
Na grafu Ize vidét, Ze od roku 2020 zajem o jezdectvi rapidné stoupnul.

Vyuziti dotacnich projektd je zajimavou pfilezitosti pro financovani vystavby stdji a
nakup potiebnych strojlii pro zemédélstvi. Dotace mohou vyrazné€ snizit ndklady spojené

s investicemi a prispet k uspéSnému rozvoji podniku. Pro vice informaci na szif.cz. V
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soucasné situaci s Ukrajinou mize existovat moznost vyuzit pracovni silu. UkrajinSti
pracovnici mohou byt kvalifikovani a ochotni pracovat v odvétvich spojenych s
jezdectvim a zeméd¢lstvim. Je dulezité zajistit, aby jejich zaméstnani bylo v souladu s
platnymi pravnimi pfedpisy a aby byli spravedlivé odménovani za svou praci. V okoli se
nenachdzi ohrozené druhy fauny a flory, diky této informaci firma by nem¢la mit

problémy s ohrozenymi druhy pfi povolovani stavby.

Threats (hrozby): Vystavba a provoz stije vyzaduje splnéni urCitych stavebnich a
regulacnich pfedpist a ziskani potfebnych povoleni. Dals$i hrozbou je mozny odpor
obyvatel obce vici naSemu projektu. Zvysend kumulace turistd a zvyseni dopravniho
provozu mohou vyvolat obavy a nesouhlas nékterych obyvatel. Mezi dalsi hrozby se tadi
zvySena inflace. Pokud dojde k vyznamnému zvySeni inflace, mize to mit dopad na

naklady podnikani a zvysit prvotni investi¢ni naklady.

Strategie ST (Strengths-Threats) je dobrym pfistupem k minimalizaci hrozeb a vyuziti
silnych stranek podniku. Zajisténi dostateCnych finanénich prostiedkd do rezervy je
rozumnym krokem, ktery pomtize ¢elit moznému zvySovani cen materialii. To je dllezité
pro udrzeni stability a plynulého chodu podniku i v piipadé neptfedvidatelnych
nakladovych zatézi.

Pfipravenost na vstup nového konkurenta je také klicova. Udrzovani motivovanych a
vyskolenych zaméstnanct je nezbytné pro poskytovani kvalitnich sluzeb, které podnik
odlisi od konkurence. Investice do jejich Skoleni a rozvoje je dileZitd pro udrzeni

konkurenéni vyhody.

Strategie ST je dobrym néstrojem pro identifikaci a vyuziti silnych stranek podniku k
minimalizaci hrozeb. Je dilezité provést analyzu prostiedi, sledovat vyvoj trhu a ptipadné
zmény, a pravideln¢ aktualizovat strategie a plany podniku, aby byl udrzen jeho

dlouhodoby tspéch.

Strategie SO se zaméiuje na silné stranky a pfilezitosti. Tato strategie vyuziva silnych
vnitinich stranek k tomu, aby vyuzila ptilezitosti, které ji ptinasi vnéjsi prostiedi. Pokud
firma bude budovat jedine¢ny podnik, miiZe vyuzit i dotacnich projektti, diky kterym by
firma ziskala finan¢ni prostfedky na nové stroje a vybaveni pro zdkazniky. Diky
dostatecnému prizkumu trhu by mohla ziskat data o popularizaci jezdectvi ¢i
nezameéstnanosti a vyuzit téchto pfilezitosti k ziskdni novych klient, ¢i ziskdni

zameéstnancu.
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Naopak strategie WO se snazi omezit vnitini slabiny firmy a souc¢asné¢ vyuzit ptilezitosti.
Kdy nedostatek technologického vybaveni mize firma odvratit tim, ze zazada o dotace.
Muize téz pomoci vyssi nezaméstnanosti ziskat vhodného kandidata, ktery je odbornikem

v oblasti marketingu.

Posledni moznosti ve strategii je WT, kterd se zaméfuje na soucasné omezeni slabin firmy
a prekondni jejich vnéjSich hrozeb. Podnik se musi zaméfit na budovani vhodného
marketingu (ur¢eni vhodnych cilu, pfiprava propagace), zadroveil se musi zanalyzovat

konkurence, aby podnik nebyl piekvapen novym konkurentem.

2.5 Marketingova komunikace

V marketingu se pouziva model AIDA:
A — upoutat pozornost

I — vzbudit zajem

D — prani a touha

A — koupit

Tento model se Casto vyuziva pii tvorbé propagace a reklamy, aby se oslovila cilova

skupina zakaznikl a presvédcila je ke koupi.

2.5.1 Online komunikace

Nejprve je pro firmu dileZité pii propagaci zalozit webové stranky, Facebookovy a
Instagramovy profil. V ¢asovém harmonogramu od 1.1.2024 - 31.1.2024 zalozi firma

webové stranky, které jsou zdkladem pro firmu.
Pokud se vyuzije model AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) pfi propagaci, mize
se aplikovat nasledujici pfistup:
1. Attention (Pozornost): Na socialnich médiich jako Facebook a Instagram se miize
pfitdhnout pozornost zakaznikd pomoci zajimavych a atraktivnich ptispévki. To
muze zahrnovat fotografie koni, prostfedi staji, akci nebo jinych zajimavych

momentil. Dtlezité je vytvofit obsah, ktery zaujme a oslovi cilovou skupinu.

2. Interest (Zajem): Na webovych strankach 1ze poskytnout detailni informace o

podniku, jeho sluzbach a nabidce. Zde lze prezentovat fotky, popisy a specifikace
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sluzeb, informace o vyhodéach pro zdkazniky, oteviraci dobu, kontaktni tidaje a

dalsi relevantni informace, které pomohou vzbudit zdjem zakaznika.

Desire (Piani): Kromé¢ informaci 1ze na webovych strankach a socidlnich médiich
sdilet ptibeéhy spokojenych zdkazniki, recenze, doporuceni a dalsi dikazy o
kvalité sluzeb. Diky tomu lze vyvolat u zakaznikl pfani vyuzit sluzby a zazit

pozitivni zazitek s podnikem.

Action (Akce): Umoznit zdkaznikiim snadny a jednoduchy zptsob, jak navazat
kontakt nebo vyuzit sluzeb. Na webovych strankdch a socidlnich médiich
poskytnout jasny volani k akci, naptiklad rezervace prostfednictvim online
formuléafe, kontaktovani prostiednictvim telefonu nebo e-mailu, anebo

nasmeérovani na dalsi kroky, jako je osobni navstéva nebo konzultace.

Je dulezité pravidelné aktualizovat obsah na webovych strankach a socialnich médiich,

komunikovat s navstévniky a odpovidat na jejich dotazy a komentare. Také je potiebné

uvazovat o vytvareni obsahu, ktery je pfinosny pro zdkazniky

2.5.2 Webové stranky

Zde je n€kolik krokt, které podnik vyuzije pii tvorbé a optimalizaci webovych stranek:

1.
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Zvolit vhodnou platformu: Zvazit vyuZziti Sablon zdarma, které nabizi rtizné
webové platformy, nebo najmout profesionalni firmu na tvorbu webovych
stranek. Zvolit platformu, kterd umozni snadno spravovat obsah a ptizptusobovat

design.

Poskytnout dlilezité informace: Na webovych strankdch by mély byt uvedeny
veskeré dulezité informace, jako je kontakt, adresa, oteviraci doba, nabizené
sluzby, cenik a dal$i relevantni detaily. Umoznit navStévnikiim jednoduchy

piistup k témto informacim.

Blog a akce: Vytvofit blog na webovych strankach, kde lze sdilet ptib&hy,
aktualizace o prob¢hlych akcich, informace o budoucich akcich a dalsi
zajimavosti. To pomlZe udrZzet zajem navstévnikll a poskytnout jim hodnotny

obsah.



4. SEO optimalizace: Pro zajisténi vyssiho umisténi ve vysledcich vyhledavani je
dilezité provést SEO optimalizaci. Pouzit kli¢ova slova, ktera jsou relevantni pro
podnik, v obsahu, titulcich, meta popiscich a URL adresach. Také se zaméfit na
ziskavani kvalitnich zpétnych odkaz (backlinkli) od dalSich diivéryhodnych

webovych stranek.

Reklama na Google: Dle dotaznikového Setfeni je zjiSténo, Ze dotazovani vyuZzivaji
k hledani ustdjeni Google vyhledavac. Lze tedy uvazovat o placené reklamé na Google,
jako je Google Ads, aby se zvysila viditelnost vaSich webovych stranek. To umozni
zobrazovat se na vrchu vysledki vyhledavani, pokud si potencidlni zakaznici vyhledavaji
klicova slova spojena s podnikem. Do google.maps vytvofit umisténi na map¢, aby klienti

mohli 1épe vyhledat ustdjeni a vice si mista vSimli.

DalS8i moZnosti je zaloZeni facebookového a instagramového profilu. Socidlni sité se
hojné vyuzivaji a dle analyzy zdkaznika je zjiSténo, Ze nejcastéji zakaznici vyhledavaji
pomoci Facebooku, Instagramu a Google vyhledavace. V ptipad¢é, ze podnik bude mit
vSechny moznosti, zvySuje Sanci na zaujeti vice potenciondlnich klientl. Na téchto sitich
muze zaujmout vetsi skupinu lidi, nejen z okoli. Dulezité je zvysit povédomi do co
140 km do dobrého ustéjeni, v tomto ptipadé¢ tedy lze zaujmout skupinu v Sirokém okoli

a nezamétovat se pouze na okoli Srb.

2.5.3 Facebook

Facebook je na rozdil od Instagramu vSestranngj$i. Nabizi moZnost prohlizeni obsahu u
pratel (videa, fotografie, informace), ziskavat zpravodajské informace, posilat zpravy.
Zde se spojuji prevazné lidé, kteti sdili své ndzory a postoje. Na facebookovém profilu
1ze sdilet budouci akce, informace o prob&hlych akci, pfipadné i soutéze o mensi ceny, ¢i
svezeni pro nejmensi. Facebook je misto, kde se setkava velkd skupina lidi s velkou
vékovou $kalo, je popularni mezi détmi 1 dichodci. Lidé zde hledaji pfevazné ndzory a
obsah vredlném case. Vyhledavaji zde detailni informace, chté&ji si pfecist recenze,

kritiku nebo ostré nazory.

Na Facebookovém profilu bude diilezité piidavat sdéleni smérem k lidem, Facebookovy
profil by mél vypravét piibéh podnikani, ale zaméfit se 1 na tvorbu jako takovou, aby
vynikl. Bude tedy ptidavat ptispévky tykajici se naptiklad i Zivotniho prostfedi v okoli

staje, snazit se zapojit publikum riznymi diskuzemi, ptidavat pfispévky do skupin
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zamétenych na koné, konské potieby, ustdjeni jako je naptiklad Ustdjeni koni-stajové

potreby, Konsky bazar — Plzensko, ale mtize ptispivat i do skupin zabyvajici se stavbami

pro koné a pridavat typy pro zaujmuti SirSiho publika.

Facebookovy profil by byl nazvan Green Horses, s.r.0. a bude propojen s Instagramovym
profilem, aby pii sdileni dochédzelo k tomu, Ze stejné ptispévky budou na Instagramu i na

Facebooku (usetfi se tim ¢as a prace)

2.5.4 Instagram

Instagramovy profil se zalozi s ndzvem Greenhorsesstable, aby odpovidal nazvu firmy a
zaroven pfi vyhledavani slova ,,stable* se ukézalo mezi profily. Tento profil bude sdilet
fotografie jako naptiklad vyzdobenou stdj, spokojené zdkazniky, okoli podniku,
cyklotrasy, turistické stezky, pfirodu. Aby zaujal cilovou skupinu — stavajici klienti
ustdjeni, potencionalni klienti ustajeni, turisti. Pomoci hashtagt (stable, staj, horse, koné¢,
kan, nature, ptiroda, farm), které by klienti mohli vyhledavat se budou sdilet média. Diky
tomuto mohou potencionalni klienti profil najit a zacit sledovat. Zaroven se do kazdého
prispévku bude ptidavat poloha, aby se zajistila lepsi orientaci pro klienty, kde se podnik

nachazi.

Instagram je misto, kam lidé chodi pro napady, oc¢ekavaji inspiraci a divérny pohled.
Nabizi funkci Reels, kam lze pfidavat videa. Tyto videa jsou upraveny ve specidlni
aplikaci Reels, kde Ize michat vice videi a vytvofit tak z néj video s hudbou a efekty. Tato
funkce mlZe zaplsobit jako marketingové upoutavaci video na staje, kde firma naptiklad

pomoci dronu vytvofi video a sestiiha okoli staje.

Aplikace Instagram je vice zaméfena na mladé lidi a stylistickou stranku profilu a
fotografie, to tedy pro firmu znamend, Ze se na Instagramu bude zaméfovat spiSe na

novodob¢jsi trendy a ziskavani mladych lidi.

Pokud chce firma zaujmout, musi se zaméfit pfevazné na fotografie, aby vynikli mezi
jinym mnozstvim fotografii a pak pfijmout doty¢ného k interakci (sledovani, doporuceni

ostatnim).

Na Instagramovém profilu bude firma ptidavat fotografie z béZného dne a ukazat tak chod
staje, vyuzit aplikaci reels a tvofit videa, zaplatit si reklamu, pomoci ptatel pozadat o

sdileni profilu. Naopak podnik by sledoval pouze vybrané¢ podniky zabyvajici se
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ustajenim koni a ubytovacim zafizenim jako je napiiklad Simastable, Ale§ Opatrny,

zemsky hiebcinec Pisek.

Facebook spolecné s Instagramem vytvofili ,,spravce reklam®, coz je komplexni nastroj
k tvorbé reklam. Lze zde spravovat kdy a kde pobézi reklama na stranku/profil a zaroven
1ze sledovat, jak si kampan vede a jak plni marketingové cile. Odkudkoliv 1ze vytvaret a
upravovat reklamy a nastavovat jejich rozpocty a plany. V této aplikaci lze definovat

okruh uzivatel a cilit reklamu chytie.

2.5.5 Podpora prodeje

V dotaznikovém Setfeni bylo téz zjisténo, Ze mnoho klientd pfi hleddni nové staje
vyslechne doporuc¢eni od znamych. V tomto piipadé lze zaujmout okoli podniku,

udrzovat dobré vztahy a dostat se tak do povédomi.
V ptipad¢ PR podpory lze vyuzit:
e Soutéze

Napftiklad potadani skokovych zavodda, vystav, drezurnich zavodu, ptipravnych kurzi pro
zkousku zékladniho vycviku jezdce, ZZ V], apod. V tomto ptipad¢ je mozné zajistit nové

potenciondlni klienty na ustajeni.
e Zabavné akce

Pod zabavnymi akcemi si lze pfedstavit napiiklad potfadani détského dne, oslavy
Velikonoc, vanoc¢ni trh. Pfi téchto akcich je mozné naldkat nové potencionalni klienty pro

ustajeni, ale 1 turisty.
e Vzdélavaci akce

Podnik mtZe nabidnout Skoleni pro stavitele parkuri, Skoleni pro trenéry, Skoleni pro
zaméstnance. Tim lze ukazat pfiznivelim jezdectvi aredl a prilakat je tak k potadani akci

v misté.
e Vefejné akce

Naptiklad sponzoring na akcich v okoli
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2.6 Formulace cila

2.6.1 Marketingové cile

Marketingové cile jsou sestavovany na kalendaini rok 2024. Budou formulovany cile

kratkodobé s terminem splnéni do jednoho roku.
Marketingové cile pro rok 2024:

a) Vytvorit webové stranky

Vytvoreni webovych stranek je podrobné popsano v bodu 2.4., v bakalatské praci je
tvofeno s vyuzitim externi firmy s rozpo¢tem 15.000, - K&. V cené sluzby je zalozeni
domény, ro¢ni poplatek za spravu domény a webovych stranek a zdkladni optimalizaci

SEO. Nizkou cenu Ize dosahnout piednastavenymi $ablonami na platformé Wordpress.

b) Vytvotit facebookovy a instagramovy profil

Popis facebookového a instagramového profilu je popsano v bodu 2.4 Marketingova
strategie. Zalozeni profilu na socialnich siti je velmi snadné. Zalozi se profily se shodnou
strukturou jako webové stranky a vSe se navzdjem propoji (napt. odkazy typu sledujte nas

na Facebooku + odkaz). Profily na socidlnich sitich 1ze vytvotit zdarma.

¢) Udrzet webové strdnky a socidlni sité aktivni

Po zaloZeni webovych stranek a profilii v lednu 2024 se za¢ne vytvaret kampané, vkladat
ptispévky o novych aktivitach (fotky, udalosti, Casové nabidky) atd. Stranky by nemély
mit ,,mrtvy obsah®, ale neustale nabizet potencionalnim zakaznikiim nové informace.
Ptidavanim 1-2 prispévki tydné, které by se zamétovaly stiidave na turisty a klienty na
ustajeni. Pro ziskdvani novych zdkaznikli je mozné po vytvofeni webovych stranek,
facebookového a instagramového profilu vytvofit placenou reklamu, na kterou by firma

nastavila maximalni vysi na rok 45.000,- K¢.

Typ Platforma | Odkaz

reklamy

WEB Google https://ads.google.com/intl/cs CZ/home/?pli=1
ads
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Facebook | Spravce https://www.facebook.com/business/ads

reklamy

FB

Instagram | Spravce https://business.instagram.com/advertising?locale=cs CZ

reklamy

FB

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
Pouze pro pichled dalsi akce:

d) Usporadat alespoil jednu soutéz

Dalsim cilem je uspotadat alespon jednu soutéz se stejnym cilem jako je usporadani
zabavnou akci, tedy zlepSit vztah s okolim a zvysit povédomi o podniku. Na tento typ
akce by firma vyhradila rozpocet 50.000,- K¢ (na ndkup cen pro vitéze, pro stavitele

parkuru, rozhod¢i, komisate)

e) Usporadat alespoii jednu zédbavnou akci

Podnik uspotada alespon jednu zédbavnou akci jako je napiiklad détsky den nebo trhy
s mistnimi produkty u podniku. Pfi pofadani takovychto akci dochéazi k interakci
s mistnimi obyvateli 1 podnikateli, vyznamné udalosti pfispivaji ke zvySovani povédomi
o podniku a zlepSovani vztaht s okolim. Na tuto akci by firma vyhradila rozpocet
20.000,- K& (nakup plachtovych pfistfeskl se pohybuje od 4.000,- K¢, firma by nakoupila
4 plachtové pfiistfesky a pripravila difevéné stoly pro prodavajici). Akce by se konala
v 1ét€, aby nebylo potieba nakoupit mnoho ptistieska a prodavajici mohli prodavat pod

Sirym nebem.

f) Byt sponzorem alespon jedné akce v okoli

Dilezité je téz zaméfit na osloveni firem a stat se sponzorem jisté spolecnosti, V takovém
pifipadé je potiebné vytvorit napiiklad plakaty a sponzorské dary naptiklad do tomboly
s logem firmy (propisky se pohybuji cenové od 11-21 K¢, hrnky od 50-150 K¢, bloky od
17-300 K¢). Firma by si na vytvoteni reklamnich pfedméti vyhradila 10.000,-K¢ a na
ptispévek pro sponzoring akce téz 10.000,-K¢)
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2.7 Casovy plan a rozpoéet

V rozpoctu je alokovano na marketingovy plan 150.000, -K¢ viz ¢asovy plan a rozpocet,

kde lze vidét rozpad financi.

AKTIVITA CiL ODPOVEDNA | CASOVY | ROZPOCET
AKTIVITY OSOBA ROZSAH
Tvorba Dostat se do Majitel 1.1.2024- 15.000, -K¢
webovych povédomi 31.1.2024
stranek zékaznika
Vytvofit Dostat se do Majitel 1.1.2024- 0,-
profily na povédomi okoli 31.1.2024
socialnich a
sitich potencionalnich
klienta
UdrZet Upozoriiovat Majitel 1.1.2024 — 15.000, - K¢
weboveé okoli o 31.12.2024
stranky novinkach
aktivni
Byt aktivni na | Upozoriiovat Majitel 1.1.2024- 30.000, - K¢
socialnich okoli o 31.12-2024
sitich novinkach
Jedna akce Oslovit okoli a Majitel 1.6.2024- 50.000, - K¢
soutéz dostat se do 31.10.2024
(vystava, poveédomi
zavody, ...)
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Jedna zabavna | Oslovit okoli Majitel 1.5.2024- 20.000, - K¢

akce (détsky 31.8.2024
den, trhy, ...)
Byt Oslovit sirokou Majitel 1.5.2024- 20.000, - K¢
sponzorem vetejnost a 31.12.2024

dostat se do

povédomi
Ziskat nové Vytvoreni Majitel 1.1.2024- 150.000, - K¢
zakazniky reklamni 31.12.2024

kampané

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

2.7.1 Tvorba kampané

A) Pied kampani se ptipravi podminky a vstupni analyza v nasledujicim rozpadu:
1) Utvofeni charakteristiky podniku
2) Ziskani dat pomoci empirického Setfeni od potencionalnich klient
3) Ziskani dat o konkurenci v okoli umisténi podniku
4) Tvorba marketingového planu
5) Tvorba programu a rozpoctu
Nasledné pomoci téchto bodl se utvaii vyhodnoceni ze ziskanych dat. A z téchto dat se

vytvaii marketingovy plan a tvofi se program a rozpocet.

B) Po kampani
Po kampani je potiebné vyhodnotit jednotlivé body. Pomoci empirického Setieni
1ze zjistit, jak tvofit marketingovy plan. Které nastroje vyuzit pii propagaci stje,
jak vyuZivat socialni sité.
Je pottebné udrzovat webové stranky aktudlni. To znamena aktualizovat volna mista,
nové fotografie, vytvaret blog, aktualizovat kalendar akei. Stejné tak udrZovat i socidlni
sit¢, byt neustale aktivni a oslovovat Sir$i publikum novymi diskuzemi, soutézemi,

novymi videi, fotografiemi.

Za dulezité lze povazovat i pouzivat ,,spravce reklam* pro Facebook a Instagram. Podnik

si muze hlidat, jak reklama plisobi na klienty, vytvofit reklamu. V prvni fazi se nastavi
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rozpocet, coz je 30.000,- K¢ na socialni sit¢ a 15.000, -K¢ na webové stranky. Ve spraveé
se kontroluji hodnoty v jednotlivych mésicich a reguluji. Kontroluje se zda funguje

marketingova kampaii ¢i nikoliv.

I 1|
Tvorba Facebooku, Instagramu, webowych strianek
Kampafi web.stranek

Kampaf Facebooku

Kampafi Instagram

Kampafi web.stranek

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Na tabulce ¢.9 lze vidét priklad marketingové kampang, kde se financuje marketingova
kampan dle situace na trhu. V ptipad¢, ze na webové stranky neni dostatek prokliknuti a
novych sledujicich, pfiplati si podnikajici znovu. Naopak Facebookovy a Instagramovy
profil budou stagnovat ¢i stoupat zanecha se marketingova kampan na stejné Grovni a

nebude se priplacet.

Na konci roku se zhodnoti situace na socialnich sitich a webovych strankéach. Cilem firmy
je mit na Facebooku alespoii 500 sledujicich, na Instagramu v prvnim roce bude firma
mit za ukol ziskat alesponi 1000 sledujicich. Zatimco na webovych strankach je cilem
firmy mit alespont 10 prohlidnuti na den. Cel4 tato kampan je situovana do prvniho roku

Zivota firmy.

Po prvnim roce se vytvofi novy ¢asovy a finan¢ni rozpocet dle aktualni situace.

2.8 Ganttiv diagram

V nésledujicim diagramu je vyobrazen casovy harmonogram marketingového planu

Tvorba empirického Setfenl
Ziskani dat o konkurenci

Ziskanl dat z empirického Setfenl
ZaloZeni podniku

Tvorba webowich stranek

Twvorba socidlnich sit

Udriovat webové stranky aktivnl
Udriet socidInl sté aktivnl

Jedna akee soutd? (wystava, zdvody
Jedna zibavna akce [détsky den, trhy)
Byt sponzorem

Ziskat nowé zdkaznlky

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Z.aveér

Prakticka Cast prace se zaméfuje na vytvoreni marketingového planu pro podnik, ktery se

specializuje na ustajeni koni s ubytovacimi moznostmi v Plzenském kraji, ve mésté Srby.

Empirické Setfeni provedené prostiednictvim dotaznikového Setfeni poskytuje cenné
informace o preferencich a potiebach potencidlnich zakaznikl. Zjistuje se, ze majitelé
koni v Plzenském kraji hledaji sluzby ustdjeni s dobrymi ubytovacimi moznostmi pro sva

zvirata.

Na zékladé¢ provedené SWOT analyzy a PEST analyzy byly identifikovany silné stranky,
slabé stranky, ptilezitosti a hrozby, které ovliviiuji podnikdni v této oblasti. Na zdkladé
téchto poznatkil je navrZena strategie pro podnik, kterd vyuzivd vhodné marketingové

kanaly a komunikac¢ni prosttedky.

Celkové lze konstatovat, ze marketingovy plan poskytuje jasny ramec pro uspésnou
propagaci a rozvoj podniku. Tato prace prispiva k hlubS§imu porozuméni problematiky

marketingu a marketingového planovani v kontextu konkrétniho podniku.

V ramci omezeni této prace lze uvést omezeny rozsah dotaznikového Setfeni a omezené

geografické zaméteni na Plzenisky kraj.

Bakalatska prace ptinasi praktickou ptfinosnost pro budouci podnikatele v oblasti ustdjeni
koni a marketingového planovani. Poskytuje uceleny pohled na proces zakladani podniku

a dilezité faktory pro jeho uspéch.

Na zavér lze konstatovat, Ze tato bakalaiska prace ptispiva k rozvoji poznani v oblasti
marketingu a marketingového planovéani a poskytuje praktické néstroje pro uspésné

podnikani v konkrétnim odvétvi.
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Abstrakt

Turner, J. (2022). Tvorba marketingovéeho planu vybraného podniku (Bakalaiska prace),

Zéapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Klicova slova: Marketingovy plan, marketingovy mix, marketing na internetu,

marketingovéa kampan, SWOT analyza, PEST analyza, strategické planovani

Prace je vénovan vzniku marketingového planu a jeho nalezitostem. Teoretickd Cast
bakalaiské prace obsahuje a vysvétluje pojmy jako je marketing, marketing na internetu,
strategické planovani, marketingovy mix. V praktické ¢asti bakalatské praci se vénuji
tvorb¢é marketingového planu u nové zaklddaného podniku. Vyuziva nastroji jako je
marketingovy mix, SWOT analyza, PEST analyza. Prace zkouma, zda by tento podnik
mel uspéch v Plzeniském kraji, zkouma konkurenci v okoli planované¢ho podniku a
zjist'uje touhy zakaznikli. Dotaznikové Setfeni bylo zaméteno na potenciondlni zdkazniky
podniku. Diky témto vysledkim byly zjistény informace o pozadavkach klient
v Plzeniském kraji a podnik pomoci téchto vysledkti mize tvorit marketingovou kampan,

kterd zaujme a ptilaka nové klienty. Na zavér se prace vénuje programu a vyhodnoceni.
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Abstract

Turner, J. (2022). Creation Of The Marketing Plan For Selected Company (Bachelor
Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: Marketing plan, marketing mix, internet marketing, marketing campaign,

SWOT analysis, PEST analysis, strategic planning

The bachelor thesis is dedicated to the creation of the marketing plan for selected
company and its requirements. The theoretical part of the bachelor thesis contains and
explains concepts such as marketing ,internet marketing, strategic planning, BCG matrix
and marketing mix. The practical part of the bachelor thesis deals with the creation of the
marketing plan for newly esteblished business. It uses tools such as marketing mix,
SWOT analysis, PEST analysis. The thesis examines whether this business would be a
success in the Pilsen region, examines the competition around the planned business and
identifies customer needs and desires . The questionnaire research was focused on
potential customers of the enterprise. With these results, information about the demands
of clients in the Pilsen region was identified and the business can use these results to
create a marketing campaign that will attract and engage new clients. Finally, the thesis

focuses on the program and evaluation.
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