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ABSTRAKT

Diplomové prace se zabyva oblasti cestovniho ruchu zaméteného na hotelnictvi a slouzi
jako podklad pro projekt ke zvySeni konkurenceschopnosti penzionu Alpenheim. Prace je
rozdélena na dvé hlavni Casti. Prvni, teoretickd cast, se zabyva konkurenceschopnosti,
sluzbami a cilenym marketingem. Druhd, prakticka ¢ast se zaméfuje na analyzy interniho a
externiho prostfedi penzionu. Prostfedi je analyzovano na zaklad¢ marketingového mixu,
Porterova modelu péti konkurencnich sil a konkurence a zavér praktické casti je vyuzito
PESTLE a SWOT analyzy. Na zaklad¢ provedenych analyz je navrzen projekt na rozsifeni

nabizenych sluzeb a zvysSeni marketingové komunikace.

Kli¢ova slova: konkurence, marketing sluzeb, PESTLE analyza, PPC reklama, cestovni

kancelare

ABSTRACT

This thesis deals with tourism areas with a focus on hospitality and serves as a basis for a
project to improve the competitiveness of the pension Alpenheim. The work will be divi-
ded into two main parts. The first theoretical part deals with competitiveness, services and
targeted marketing. The second part focuses on the analysis of the internal and external
environment of the pension. The environment will be analyzed on the basis of the marke-
ting mix, Porter's five forces model of competition and for the conclusion of the practical
section a PESTLE and SWOT analysis will be used. Based on the analysis project is

designed to expand service offerings and marketing communications

Keywords: competition, marketing services, PESTLE analysis, PPC advertising, travel

agencies
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UvVOD

Kwvalitni traveni volného Casu, otevieni hranic, globalizace, svoboda obchodu. Tyto a dalsi
faktory jsou hnaci silou pro odvétvi cestovniho ruchu a hotelnictvi. Faktory, které davaji
moznost vzniku podniklim zamétujicim se na ubytovaci sluzby a ty dale davaji lidem moz-

nost travit svij volny ¢as aktivnéji, nez pouze v pohodli domova.

Sluzby cestovniho ruchu jsou neustale rozvijeny a zdokonalovany a tak dnes najdeme uby-
tovaci zafizeni vSech kategorii, kde si kazdy zdkaznik mtze vybrat nabidku dle svych po-
zadavki. Pro hotely a penziony t0 znamena rozvoj konkurence, se kterou musi kazdy den
bojovat o zdkazniky. Existuje celd fada nastrojii a analyz, které pomohou podniku vcas
odhalit potencialni moznost rizika ¢i prilezitosti. Dilezity je marketing sluzeb, ktery zde
ma své pevné misto a je potieba jej neustale rozvijet. Je zapotiebi znat zvySujici se potieby
zakaznikd, rozumét jim a nabidnout jim pravé to, co pozaduji a k tomu néco navic. Tim
podnik vytvoti pfidanou hodnotu své sluzby, kterd se miize promitnout jako konkuren¢ni

vyhoda.

Do oblasti marketingu spada také komunikace a zptsoby, jakymi ji majitelé ubytovacich
zafizeni vyuzivaji. V dnesni dob¢ internetu vSechny podniky, které chtéji byt konkurence-
schopné a uspesné tohoto komunika¢niho kanalu vyuzivaji a komunikace prostiednictvim
internetu se stala béZnou soucasti. Existuje celd fada nastroji pro rozvoj online komunika-
ce se zdkazniky a mlZe byt t€zZké se ve vSech orientovat a byt konkurenceschopny i na
tomto poli pisobnosti. Své misto zde maji i cestovni kancelafe a cestovni agentury, které
pomahaji hotelim a penziontim byt videt tim, ze nabizi jejich sluzby ve svych katalozich a
webovych strankach.

Pti tom vSem vSak podniky nesméji zapominat, jak dilezity je i styl, jakym se zdkazniky
komunikuji. Hotely ¢i penziony se nesnazi prodat jen 1izko na piespani, ale nezapomenu-

telné chvile stravené s rodinou ¢i prateli v ptijemném prostiedi.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem diplomové prace je zvySeni konkurenceschopnosti penzionu Alpenheim ptisobicim
v Rakousku. Pfed zahajenim navrhu projektu budou zjistovany interni a externi faktory
pusobici na podnik na zaklad¢ pouziti marketingového mixu, Porterova modelu péti kon-
kuren¢nich sil, PESTLE analyzy, analyzy konkurence a SWOT analyzy, ktera bude prove-
dena jako posledni a v ni obsazené poznatky budou z ¢asti vychazet z predchozich analyz.
Do projektu na zvyseni konkurenceschopnosti budou implementovany marketingové na-
stroje pro hotelnictvi, konkrétné zavedeni virtualni prohlidky a bali¢kd sluzeb a také mar-
ketingova online komunikace se zaméfenim se na vypracovani navrhu pro zavedeni PPC
reklamy a vylepseni profilu na socialni sit Facebook. Cilem projektu je zvySeni povédomi
penzionu a nasledné zvySeni poctu novych zakaznikii. Zavére¢nou fazi bude provedeni

nakladové, ¢asové a rizikové analyzy projektu.
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l. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCE

,Konkurence vznika vSude, kde dvé nebo vice organizaci prodavaji podobny produkt spo-
le¢nému cilovému trhu. V této oblasti existuji velké rozdily v mife konkurence v jednotli-

vych sektorech trhu.* (Horner, 2003, s. 35)

Od konkurence poté odvozujeme konkurenceschopnost, kterd existuje jako na lokalnich,
tak 1 globalnich trzich. Zvétsujici se trhy, narast poctu podnikatelskych subjektl ¢i rozvoj
komunikac¢nich technologii, to v§e ma na konkurenceschopnost podniku velky vliv. Firmy
se proto musi neustale snazit byt lepsi nez jejich konkurence, protoze jen tak mohou dosa-

hovat zisku a udrzet si svém misto na trhu. (Dvoracek, 2012, s. 139)

1.1 Konkurenéni vyhoda a konkurenceschopnost

Podnik mtize byt konkurenceschopny ve vSech zakladnich faktorech - ve vyrobku, v proce-
sech a ve vztahu se zdkaznikem. Avsak k tomu, aby byl Uspésny, je zapotiebi dosdhnout

navic konkuren¢ni vyhody.

vvvvvv

renti. Staci, aby byl podnik lepsi jen nepatrn€, nebot’ az po tuto krajni moznost je podnik
schopen produkovat ptfidanou hodnotu realizovanou prostiednictvim jeho zdkaznikd. Po-

kud podnik nalezne a udrzi si konkurenéni vyhodu, miiZze na svych trzich prosperovat.

Diive mnoho podnikatelli pouzivalo ve svém konkurencnim boji tzv. nejlepsi postupy. Ty
byly pouzivany v jejich oblastech podnikani a hledali je i ostatnich obort jako inspiraci.
Takovy ptistup vSak znazornoval néasledovani jinych spole¢nosti, ¢imz nemohla byt dosa-
Zena originalnost, tedy konkurenéni vyhoda. Skute¢né konkurenéni vyhody lze dosdhnout

vytvofenim néceho nového, inovativniho, co doposud konkurence nema.

V ramci konkurencni vyhody se vypléaci predevSim tvofivost ve vztazich se zdkazniky.
Protoze kazdy zékaznik a obsluhujici lidsky faktor je jiny, podnik mlze snadno vyvinout
konkurenéni vyhody, které budou jedinecné, a bude obtizné je dale napodobovat. Z vysSe
uvedeného plyne, Ze konkuren¢ni vyhoda se mnohem Iépe ziskava na trhu sluzeb, nez pro-
duktti. U produktt ji 1ze také dosdhnou, avSak jen na urcitou dobu. Konkurenti mohou fy-

zickou stranku produktu lehce napodobit. (Lehtinen, 2007, s. 30)
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1.2 Pojeti konkurence

Konkurence muze existovat na rtiznych geografickych urovnich, po¢inaje mistni konku-
renci mezi organizacemi v jednom meésté, napt. hotel, restaurace, a konce skute¢nou glo-
balni konkurenci mezi organizacemi sidlicimi na riznych kontinentech, napt. lodni ¢i le-
tecké spolecnosti. Mnozstvi trovni a typti konkurence v této oblasti je odrazem odliSnosti v

sektorech trhu zptisobenych fadou faktora. (Horner, 2003, s. 35)

Systematicky opakovana analyza konkurence na trhu cestovniho ruchu umoziuje vyuZzit
silné stranky a piednosti hotelu a predchézet tak ohrozeni ze strany konkurence na trhu. S
rozvojem cestovniho ruchu roste i pocet konkurenénich ubytovacich zatfizeni v jednotli-
vych cilovych oblastech. Dnes uz nestaéi znat pouze zakaznika, management hotelu musi
soustfedit svou pozornost zaroven i na své konkurenty a porovnavat vlastnosti a ceny slu-

zeb, analyzovat efektivnost prodeje. (Kiralova, 2006, s. 103)
Management hotelu by mél piedevs§im hledat odpovédi na otazky:

— Kdo jsou nasi konkurenti?

— Kdo jsou jejich zékaznici?

— Jaké jsou jejich silné a slabé stranky?
— Jak obvykle reaguji na své ohroZeni?
— Jaké jsou jejich strategie?

— Jaké jsou jejich cile?

— (Kiralova, 2006, s. 103)

| v oblasti hotelnictvi se proto doporucuje provadét analyzu konkurence, pti které pouziji
otazky 1 zpiisob hodnoceni popsany pro vlastni analyzu SWOT. Pti analyzovéani konkuren-
ce je potiebné identifikovat nejen soucasnou konkurenci, ale také potencialni. To pomtize
hotelu piedvidat, jak bude konkurence reagovat na zmény na trhu v budoucnu, a tim i pfi-

jmout strategicka rozhodnuti. (Kiral'ova, 2006, s. 104)

Schopnost hotelu obstat v konkurenénim boji zavisi na moznostech a bariérach vstupu
konkurence na trh, sou¢asné konkurenci na vybraném trhu a na stupni rozvoje cestovniho

ruchu v destinaci. (Kiralova, 2006, s. 104)
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1.2.1 Konkurence v odvétvi

Odvétvi je definovano jako skupina firem, které nabizeji sluzby, schopny vzdjemné se na-
hrazovat. Odvétvi lze charakterizovat poctem prodejcti, stupném diferenciace, bariérami
(vstupu, pohyblivosti, zmensSeni a vystupu), nakladovou strukturou, vertikalni integraci a
stupném globalizace. Vychozim bodem je charakteristika po¢tu prodéavajicich a diferencia-

ce produktu. (Kotler, 2004, s. 211)

V nékterych odvétvich se firmdm vyplati integrovat smérem vzad nebo vpted (vertikdlni
integrace). Vertikalni integrace snizuje naklady a umoznuje vétsi kontrolu nad hodnoto-
vym tokem. Zatimco napf. v hotelnictvi pievladda lokalni vyznam, ktery zahrnuje péci o
zakazniky pravé v dané lokalité, jina odvétvi jsou globalni. Spole¢nosti operujici v global-
nich odvétvich museji konkurovat na celosvétové bazi a vyuzivat nejnovéjsich technologii.

(Kotler, 2004, s. 211)

1.2.2 Konkurence na trhu

Misto sledovani firem vyrabéjicich tentyz vyrobek (odvétvovy piistup) mizeme se za-
méfit na firmy uspokojujici stejnou potiebu zakaznikd (trzni ptistup). Trzni pojeti konku-
rence otevira firmé oci, aby mohla zahlédnout Sir8i skupinu skutecnych a potencialnich
konkurentd a vytvaret lepsi dlouhodobé strategické marketingové plany. Klicem k identifi-

kaci konkurentti je mapa trzniho bojisté. (Kotler, str. 212)
1.3 Konkurenéni analyzy

1.3.1 Analyza péti konkurenénich sil

Vstup konkurence na soucasny trh je motivovan dlouhodobou ziskovou pfitazlivosti trhu
nebo trzniho segmentu. Michael Porter identifikoval pét sil, které dlouhodobou ziskovou

pfitazlivost trhu ovliviiuji negativng, a to:

1. hrozba odvétvového soupeteni

2. hrozba novych uchazecu

3. hrozba substituti

4. hrozba rostouci sily zakaznikt

5. hrozba rostouci sily dodavatelt. (Kiral'ova, 2006, s. 106)

Hrozba odvétvového soupereni
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Vysoka intenzita soupetfeni mezi konkurenty se promita nizsi ziskovosti. Je to dano tim, ze
v ramci konkurencniho boje snizuji ceny svych produktt ¢i sluzeb, anebo své prostredky
vynakladaji jako naklady v ramci konkuren¢niho jedndni. Soupefeni se projevuje ve for-
mach snizovani cen, investicemi do reklam, zlepSovanim sluzeb pro zakazniky. Nejni¢ivej-

$i formou soupefeni je cenova konkurence. (Magretta, 2012, s 54)
Hrozba novych uchazeci

Nové vstupujici do odvétvi zvysuji kapacitu odvétvi a usiluji o ziskani trzniho podilu. Pred
témito hrozbami je odvétvi chranéno bariérami vstupu. Tato hrozba je vyhodna pro zdkaz-
niky, nebot’ tla¢i ceny vyrobku ¢i sluzeb smérem doll. Zvyseni cen by totiz ucinilo odvétvi
pritazlivéjsi a zptsobilo pfichod novych uchazect. Soucasné jiz zavedeni aktéti musi nést
zpravidla vyssi vydaje, aby uspokojili své zdkazniky. To potencidlni ptichozi odrazuje,

nebot’ tim stoupa narocnost se na daném trhu prosadit. (Magretta, 2012, s 52)
Hrozba substituti

Substituty rozumime produkty ¢i sluzby, které jinym zptisobem uspokojuji stejnou zaklad-
ni potiebu jako produkt v odvétvi a tim brani zvySovani ziskovosti v odvétvi. Substituty
tak vytvati cenovy strop, ¢imz stanovuji trovei, kterou stavajici firmy mohou udrzet, aniz
by doslo k poklesu prodeji. Silu hrozby substitutu lze zjistit pii zaméteni se na jeho eko-
nomické charakteristiky, zejména na to, zda vzhledem k produktu v odvétvi nabizi pritazli-

vy pomér ceny a vykonu. (Magretta, 2012, s 51)
Hrozba rostouci sily zakaznik

V ptipadé, ze vyjednavaci sila zékazniki je velkd, vyuZziji svého vlivu ke stlaceni cen dolt.
Mohou ji také vyuzit k tlaku na zvySovani hodnoty produkti a sluzeb. Ziskovost odvétvi
bude v kazdém piipadé klesat, protoze zakaznici si budou piisvojovat vice hodnoty. Nej-
vétsi vyjednavaci silu maji velké firmy, které ji pouzivaji na sjednani nizSich cen, ¢imz
oslabuji ziskovy potencial odvétvi. (Magretta, 2012, s 47)

Hrozba rostouci sily dodavatela

Velkou vyjednévaci silu dodavatelé vyuzivaji k ziskdni vyhodnéjSich podminek nebo si tak
mohou uctovat vyssi ceny za své sluzby. Ziskovost odvétvi tak bude klesat, protoze doda-
vatelé si tak budou pfisvojovat vétsi dil hodnoty. Silu dodavatelti miizeme zjistit pfi analy-
ze jejich procentnich podilti prodejii v odvétvi. Vazné mohou odvétvi také ohrozit, pokud

sami vstoupi do produkce ¢i nabizeni sluzby v daném odvétvi. (Magretta, 2012, s 48)
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1.3.2 SWOT analyza

SWOT analyza je jednoduchym nastrojem zamétenym na charakteristiku klicovych fakto-
ri ovliviyjicich strategické postaveni podniku. Je pfistupem nepfetrzité konfrontace vniti-
nich zdroju a schopnosti podniku se zménami v jeho okoli. Analyza vyuziva zavéra pied-
chozich analyz tim, Ze identifikuje silné a slabé stranky podniky vné podniku a porovnava

je s hlavnimi pfilezitostmi a hrozbami zvenci podniku. (Sedlackova, 2006, s. 91)
Vnitini faktory

Faktory pochdzejici ptfimo z podniku, které firma svym pisobenim miize ovlivnit. Jedna se
napt. o firemni cile, systémy, zdroje, materialni prostfedi, firemni kulturu, mezilidské

vztahy, kvalitu managementu, organizacni strukturu apod. (Jakubikova, 2013, s. 103)

— Silné stranky — povazovany jsou za né ty interni faktory, diky kterym ma firma
silnou pozici na trhu. Predstavuji oblasti, ve kterych firma vynika. Tyto faktory lze
pouzit taktéZ pro posouzeni konkuren¢ni vyhody. Jedna se o posouzeni podniko-
vych schopnosti, dovednosti, zdrojovych moznosti a potencialu.

— Slabé stranky — jsou pfesnym opakem silnych stranek. Firma je v né€em slaba,
uroven faktori je nizka. Mohou to byt pravé faktory branici v konkurenéni vyhodé
¢i chybéjici v podnikovych schopnostech (Blazkova, 2007, s. 156)

wewr

Vnéjsi faktory

Jedna se o faktory pfichazejici zvenci, z okoli podniku a firma je nemlzZe pfimo ovlivnit.
Tyto faktory piichazi z makroprostredi — faktory politicko-pravni, ekonomické, socialné-
kulturni, technologické apod. 1 z mikroprostiedi — zdkaznici, dodavatelé, odbératelé, kon-

kurence, vetejnost apod. (Jakubikova, 2013, s. 103)

— Prilezitosti — pfedstavuji moZnosti, s jejichz realizaci stoupaji vyhlidky na rist ¢i
lepsi vyuziti disponibilnich zdroji a u€innéjsi splnéni cild. Zvyhodnuji podnik vici
konkurenci.

— Hrozby — neptizniva situace ¢i zména v podnikovém okoli, znamenajici piekazky
pro ¢innost. Mohou znamenat hrozbu tGpadku ¢i nebezpeci netspéchu. Pro podnik
je velmi dilezité znat potencialni hrozby, v pfipad¢ jejich naplnéni miize rychleji
reagovat odpovidajicim zplsobem, aby je odstranil ¢i minimalizoval. (Blazkova,

2007, s. 156)
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Cilem SWOT analyzy neni jen zpracovani seznamu potencidlnich pfilezitosti a hrozeb a
silnych a slabych stranek. Je jim pfedev§im myslenka hloubkové propracované analyzy
poskytujici uzite¢né poznatky. Aby analyza plnila v procesu tvorby strategie svou roli,
musi jeji identifikace sméfovat k identifikaci a posouzeni vlivli, k predikci vyvojovych
trendd ve vn&jSim okoli a v nitini situace podniku a jejich vzajemnych souvislosti. (Sed-

lackova, 2006, s. 91)

1.3.3 PESTLE analyza

PESTLE analyza je rozsitenou verzi pivodni PEST analyzy, ktera vychazi z blizsi specifi-
kace skutecnosti, dilezitych pro vyvoj vnéjsiho prostiedi organizace. Slouzi k posouzeni,
jakym zpiisobem se faktory piisobici na firmu méni v case. Poté se odhaduje, do jaké miry
se v disledku téchto zmén zvySuje ¢i snizuje jejich dilezZitost. (Vachal, 2013, s. 97)
Politické faktory

Politicka rozhodnuti mohou vyznamné ovlivnit ekonomickou situaci zemé a podminky pro
podnikéni. Zejména pro aktivity narodnich podnikii miticich za hranice zemé pak maji
vyznam politické vztahy s ostatnim svétem. Také vysledky voleb v zahrani¢i mohou vy-

razn¢ ovlivnit fungovani firem.(Srpova, 2010, s. 131)

— Svoboda obchodu, — regulace zahrani¢niho obchodu,
— ochrana spottebitele, — politicka stabilita. (Sedlackova,
— danova politika, 2006, s. 19)

Ekonomické faktory

Jsou charakterizovany stavem ekonomiky a vyplyvaji ze zakladni podstaty a smért eko-
nomického rozvoje. Podnik je pii svém rozhodovani vyznamné ovlivnén vyvojem makroe-
konomickych trendii. Zékladni indikdtory z makroekonomického prostiedi, majici vy-
znamny vliv na plnéni cilii kazdého podniku, jsou mira ekonomického riistu, trokova mira,
mira inflace, daflova politika, sménny kurz. Podnik je témito faktory ovliviiovan na tolik
proto, Ze ptimo vyvolavaji rozsah i obsah pfileZitosti, ale souc¢asn¢ i hrozeb, pted které jsou

podnikypostaveny.(Srpova, 2010, s. 131; Sedlackova, 2006, s. 16)

— hospodarské cykly, — devizové trhy,
— trendy HDP, — Vyvo0j cen energii,
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— kupni sila, — nezameéstnanost. (Sedlackova,
— urokové miry, 2006, s. 19)
— inflace,

Socialni a demografické faktory

Odrézeji vlivy spojené s postoji a zivotnim stylem obyvatelstva a jeho strukturou. Zmény
v demografické struktuie vytvaii urcity prostor pro podnikatele. Napft. starnuti obyvatelstva
obecné vytvaii mnoho pfilezitosti pro rozvoj, napt. v oblastech seniorské péce ¢i v preven-
ci pfed nemocemi, propagaci zdravého Zivotniho stylu apod. Zivotni styl obyvatelstva se
zase odrazi ve zpusobu traveni volného ¢asu, ve stylu oblékani apod. Pievazné tato oblast
se pro podniky stava dulezitym faktorem ovliviiujicim jejich rozhodovani. V souvislosti
s tim podniky Castéji nabizeji volnou pracovni dobu, kratsi tydenni ivazky ¢i vyhody spo-

jené s mateiskou dovolenou. (Srpové, 2010, s. 131; Sedlackova, 2006, s. 17)

S celkovym pokrokem a tim zpiisobenou zménou v chovani spotiebitel jsou podniky nu-
ceny ménit své vyrobky, vice inovovat, zajiStovat likvidaci pouzitych vyrobkii apod. Po-
dobné jako ostatni oblasti jsou i faktory socidlni a demografické v neustalém vyvoji, ktery
plyne z Gsili jednotlived naplnit své potieby. Poznani trendu v této oblasti jednoznaéné

vede Kk ziskani ptedstihu pied konkurenci.(Srpova, 2010, s. 131; Sedlackova, 2006, s. 17)

— demograficky vyvoj populace, — pfistup k volnému casu,
— zmeény zivotniho stylu, — nabozenstvi. (Sedlackova, 2006,
— globalizace a mobilita, s. 19)

— uroven vzdélani,

Technologické faktory

Technologicky pokrok, zvlaste v dnesni dobé plné zmeén, je velmi dalezitym faktorem
v boji s konkurenci. K tomu, aby se podnik vyhnul zaostalosti a vykazoval aktivni inovaéni
¢innost, musi byt informovan o technickych a technologickych zménach, které v jeho okoli
probihaji. Pfedvidanost vyvoje sméra technického rozvoje se mize stat vyznamnym cinite-
lem tuspésnosti podniku. Krok k Gspésnému piredvidani v této oblasti spo¢iva v piesném

predvidani budoucich schopnosti a pravdépodobnych vlivi.(Sedlackova, 2006, s. 18)

— podpora vyzkumu a vyvoje, — inovace a objevy,

— stav technologii, — zmény technologii,
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— rychlost zastaravani, — informovanost o zménach. (Sed-

lackova, 2006, s. 19)
Legislativni faktory

Existence fady zédkont, pravnich norem a vyhlasek nejen vymezuje prostor pro podnikéni,
ale upravuje i samo podnikani a mize vyznamné ovlivnit rozhodovani o budoucnosti pod-
niku. Analyza platnych zakont a jejich dodrzovani je jednou z dulezitych dil¢ich analyz,
protoze i neimyslné porusovani zakonti by mohlo mit pro firmu fatalni dtsledky. Pti zpra-
covavani pokladu se vyplati spoluprace s pravnikem, ktery je schopen posoudit vyvoj no-

rem. (Hanzelkova, 2013, s. 44)

— Chystané a platné zakony a vy- — predpisy EU,
hlasky, — uroven byrokracie,
— statni regulace, — rozpoctové urceni dani,
— regulace importu a exportu, — legislativni omezeni. (Hanzelko-
— vymahatelnost prava, va, 2013, s. 48)
Ekologické faktory

Kazdé prostiedi nebo zemé ma v oblasti Zivotniho prostfedi své odlisné priority. Proto by
mél management podniku pted zacatkem podnikani ¢i v jeho pribéhu analyzovat, jaké jsou
ekologické podminky v daném prostiedi a jejich vyuziti. Jinak hrozi, Ze podnik pfijde do

konfliktu s mistnimi zvyky a regulaci. (Mallya, 2007, s. 48)

- ochrana zivotniho prostiedi, zpracovani odpadd, recyklace,
- zmeéna klimatickych podminek, - dostupnost vodnich zdroja. (Mal-
- obnovitelné zdroje energie, lya, 2007, s. 48)

- udrzitelny rozvoj,

1.3.4 Analyza konkurence

Je dilezitou soucasti planovaciho procesu, kdy firmy identifikuji své pfimé, nepfimé a po-
tencialni konkurenty. Analyzy slouzi k pochopeni konkuren¢nich vyhod ¢i nevyhod firmy
oproti konkurentlim, strategii a marketingovym rozhodnuti konkurenti v budoucnu. Déle

slouzi k ptedpovédi, jak konkurenti pravdépodobné zareaguji na naSe marketingova roz-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

hodnuti, k predpovédi navratnosti, ocekdvané z budoucich investic a ke zvySeni povédomi

o prilezitostech a hrozbach. (Blazkova, 2007, s. 61)

Hoedné
f Potencialni konkurenti Primi konkurenti
o= W
£ o £
a
2 = 7
= Konkurenti v zdarodku Mepfimi konkurenti

Malo

Podobnost schopnosti

Obrazek 1 Matice identifikace konkurentt
(Blazkova, 2007, s. 62)

Matice je zaloZena na faktorech spole¢ného trhu a podobnostech schopnosti.

Spole¢ny trh - vypovida, do jaké miry si konkurenti konkuruji na spole¢nych trzich, t.
nakolik se ptekryvaji trhy, na nich podnikaji jednotlivy konkurenti, z hlediska uspokojeni
zakaznickych potfeb. Pfi definovani trhu z hlediska zdkaznickych potieb dostaneme Sirsi
trh neZ pifi vyrobkovém definovani trhu. Prostor nam tik4, kdo je nas ptimy ¢i nepfimy

konkurent. (Blazkova, 2007, s. 62)

Podobnost schopnosti — faktor ukazuje podobnost v silnych strankach posuzovanych fi-
rem. Vyjadiuje, nakolik je ptislusny konkurent schopen uspokojit potteby dané¢ho trhu, a to

Vv soucasnosti i v budoucnosti. (Blazkova, 2007, s. 62)

Piimé konkurenty tvoii v matici ty firmy, které¢ boduji vysoko na obou osach, zatimco fir-
my, které maji podobné schopnosti, ale neoperuji na stejném trhu, jsou oznaCovany za po-
tencidlni konkurenty. Firmy nachazejici se nizko na obou osdch nejsou nasi konkurenti
V soucasnosti, ale je u nich tfeba monitorovat ptipadné zmeény v jejich aktivité. Neni radno
podceniovat posledni skupinu, nepfimé konkurenty, ktefi se vyskytuji na naSem trhu, ale
jejich bodovani v podobnosti je malé. Dnes jsou nasimi nepifimymi konkurenty, coz se
vSak miize zménit napi. disledkem technologickych zmén a mohou se tak stat nasimi pii-
mymi konkurenty (naptf. mobilni telefony se staly konkurenty fotoaparatli). (Blazkova,

2007, s. 63)
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2 MARKETING SLUZEB

Vyznamnym trendem poslednich let je rust sluzeb. Zptsoben je z velké ¢asti zménou Zi-
votniho stylu, kdy lidé maji vice penéz 1 volného Casu, ale také proto, Ze se na trhu objevuji
stale slozit¢jsi vyrobky, které sluzby vyzaduji. Firmy se poskytovanim sluzeb snazi odlisit
od konkurence, diferencovat své vyrobky a poskytovat pro zdkazniky co nejlepsi servis.

(Kotler, 2007, s. 709)

Prace ve sluzbach se priméarné netyka jen lidi pracujici pfimo v sektoru sluzeb (hotelnictvi,
banky, aerolinky atd.), ale i ve vyrobnich oborech, kde pro firmu pracuji napt. pravnici ¢i
Skolici pracovnici. Tyka se i oblasti, kde vyrobni spolecnosti k prodeji svych vyrobkil na-

bizi doprovodné sluzby (opravy, Gdrzba, zaruka). (Kotler, 2007, s. 709)

Sluzeb je na trhu cela fada a jejich jednotlivé obory, do kterych spadaji, se zna¢né lisi. Pro-

to je délime na:

* sluzby vladniho sektoru (zdkonodarstvi, zdravotnictvi, armada, policie)

* sluzby soukromého neziskového sektoru (nadace, charity, cirkve, univerzity)

* sluzby podnikatelskych organizaci (aerolinky, banky, zdbavni primysl, reklamy).
(Kotler, 2007, s. 709)

2.1 Vlastnosti sluzeb

vvvvvv

proménlivost, pomijivost, absence vlastnictvi. (Vastikova, 2014, s. 16)

Nehmotnost- sluzby jsou zpravidla nehmotné, nehmatatelné. Nemizeme tedy, na rozdil od
vyrobki posoudit jejich chut’, tvar apod. a je proto nemozné sluzby vystavovat ¢i poskyto-

vat vzorky. (Kozel, 2006, s. 238)

Neoddélitelnost- vyznamnou charakteristikou této sluzby je, Ze nejde oddélit od jejich
poskytovatell, at’ uz jsou to lidé ¢i stroje a jsou zaroven piitomni ¢i zGcastnéni dalsi za-
kaznici. Protoze je sluzba zaroven poskytovana i spotiebovavédna, nastava problém pfi
momentalnim navySeni poptavky. Servisni organizace proto musi vénovat zna¢nou pozor-

nost fizeni jejimu rtstu. (Kotler, 2007, s. 714)

Proménlivost- vétSina sluzeb nema sériovy charakter a proto je velmi naro¢né, popt. zcela
nerealnd standardizace sluzeb. Kvalita sluzeb totiz zavisi na tom, kdy, kde, jak a kym je

poskytovana. Dulezitym faktorem je proto chovani klicovych zaméstnanci a firmy posky-
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tujici sluzby mohou podniknout kroky k jejich kvalifikaci. Jsou jimi investice do kvalitnich
postupti pro pfijem a zaskoleni novych pracovnik, jejich nasledna pribézna Skoleni a péce

o né. (Kotler, 2007, s. 714)

Pomijivost - jelikoz sluzby nelze vyrabét do zasoby a skladovat, nevyuzité a neprodané

sluzby zanikaji (kapacita hotelového pokoje, misto v dopravnim prostredku). (Kozel, 2006,
s. 239)

Absence vlastnictvi -sluzbu nelze vlastnit a spotfebitel ma vétSinou ke sluzbé ptistup jen
omezenou dobu. Kvuli této vlastnosti se musi poskytovatelé sluzeb snazit posilovat identi-
tu znaCky a spriznénost se zdkaznikem. Mohou také pouzivat pobidky k opakovanému
vyuziti sluzeb ¢i vytvaret kluby a sdruzeni nabizejici pocit soundlezitosti. (Kotler, 2007, s.
719)

Hotelové sluzby predstavuji ubytovaci, gastronomické a doplitkové sluzby. Jelikoz je pro
né nejdiulezitéjsi spokojeny zékaznik, je velmi dulezity i zplsob, jakym je sluzba poskytnu-
ta. Jedna se o standard sluzeb, ktery ovliviiuje vice faktord, zejména charakter ubytovaciho
zafizeni (ubytovani ve mésté, v rekreaénim stfedisku), provozni piedpoklady (naro¢nost
sluZzeb na prostorové predpoklady, pohotovost persondlu), klientela (zvyklosti, tradice,
struktura hostll), sezonni vlivy, Groven vyuziti lizkové kapacity (s ristem primérné doby

pobytu hosta rostou pozadavky na standard sluzeb). (Vastikova, 2014, s. 16)
Poskytované sluzby mizeme rozd¢lit na sluzby:

* ubytovaci - recepce, pokoj

» stravovaci - restaurace, bar

» doplnkové - bazén, fitness, tenis, sauna

* osobni - dondska zavazadel, prani pradla, sportovni a kulturni vyziti aj. (Vastikova,
2014, s. 17)

2.2 Klasifikace sluzeb

Z divodu rozsahlé oblasti sluzeb je vhodné sluzby tridit. Podle odvétvového tfidéni roze-
znavame terciarni, kvartérni a kvintérni sluzby. Dale rozliSujeme trzni a netrzni sluzby. U
trznich je hlavnim ukazatelem sména za penize. Netrzni neboli veiejné sluzby jsou posky-
tované vladou a mistni spravou (statni sprava, bezpecnost apod.). V nékterych piipadech
napf. ve zdravotnictvi, nelze jednoznacné urcit, zda se jedna o trzni €i netrzni sluzbu —

existence vetejnych i soukromych nemocnic. (Jakubikova, 2005, s. 79)
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Terciarni - restaurace, hotely, holi¢stvi, kosmetické sluzby, opravy aj., charakteristické

jako sluzby dfive vykondvané doma.

Kvartérni - dopravy, obchod, komunikace, finance a sprava aj., sluzby, ktery zkvalitiuji a

usnadiuji rozdéleni prace.

Kvintérni - zdravotni péce, vzdélavani a rekreace aj., sluzby, které néjaky zptisobem méni

a zdokonaluji jejich piijemce. (Vastikova, 2014, s. 23)

2.3 Marketingovy mix pro sluzby

Predstavuje soubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych slouzicich k tomu, aby
se podnik co nejvice pfiblizil potfebam cilového trhu. Moznou nevyhodou je pouze jed-
nostranny pohled ze strany proddvajiciho, proto se k nému nékdy ptidavd marketingovy
mix sestaveny na konceptu 4C, ktery pasobi na hodnotu z hlediska zakaznika. (Jakubikova,
2013, s. 195)

V zéklad¢ je marketingovy mix zalozeny na ,,4P*, obsahujici produkt, misto, cenu a propa-
gaci. Pro sluzby byl tento pojem rozsiten na ,,7P, kdy k pfedeslym ¢tyfem prvkim piibyli
lidé, procesy a materidlni prostiedi, které¢ budou dale rozebrany. (Jakubikova, 2013, s. 195)
Pro tplnost je uveden stru¢ny popis prvnich Ctyt prvki.

Produkt — cokoliv, co miizeme nabidnout trhu ke koupi, pouziti ¢i spotiebé a uspokojit tak

potiebu zakaznikl. Zahrnuje fyzické predmeéty, sluzby, osoby, mista.(Kotler, 2007, s. 70)

Misto — zahrnuju nejen popis, kde se podnik nachazi z geografického hlediska, ale také

distribuc¢ni cesty, tj. jak se produkt dostane k zdkaznikovi.

Cena — hodnota vyrobku pro zdkaznika vyjadfena v penézich. Zahrnuje slevy, terminy,

podminky placeni.

Propagace — zpisoby propagace produktu a jak se zédkaznik o produktu dozvi, zahrnuje

V sobé komunikaéni mix.

2.3.1 Lidé

Velmi dulezitym zdrojem V oblasti sluzeb jsou lidé, zaméstnanci firem. V oblasti cestovni-
ho ruchu u nich zakaznici nejcastéji hledaji radu a pomoc pfti rozhodovani a ocekavaji kva-
lifikovany pfistup a odpovédi. Zaméstnanci tedy musi védét, co se od n¢j ocekava a je

dilezité tyto ofekavani prekonavat. Tak dame sluzbé vyssi ptidanou hodnotu. Proto je di-
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lezité vénovat pozornost vybéru zaméstnancii, jejich Skoleni, vychové a dalsimu vzdélava-

ni. (Jakubikova, 2012, s. 281),

Personal je také vyznamnou soucasti diferenciace sluzeb. S jeho pomoci mtze podnik zvy-
Sovat svoji hodnotu a hodnotu nabizenych sluzeb, resp. kvalitu a tim 1 svoji konkurenc¢ni

vyhodu. (Juraskové, 2012, s. 258)

2.3.2 Procesy

Zahrnuji vSechny ¢innosti, mechanismy, postupy a kazdodenni aktivity, které firma prova-
di za ugelem vytvofit sluzbu pro zakaznika. Rizeni procest je rozhodujicim faktorem zvy-
Sovani celkové urovné kvality poskytovanych sluzeb. To, jak je sluzba poskytovana, jak je
se zakaznikem jednano, jak rychle je zpracovana jeho objednédvka, to vse je zékazniky
vniméno jako nedilnd soucast kupované sluzby. Vyznam procesli zvyraziiuje charakter
neoddélitelnosti a soucasného poskytovani a spottebovavani sluzby. Tyto procesy predsta-

vuji zaklad interakce poskytovatele sluzby a zakaznika. (Lovelock, 2007, s. 39)

2.3.3 Materialni prostredi

Cim vice nehmotnych prvki sluzby obsahuiji, tim dilezit&jsi je do jejich nabidky zahrnout
existenci materialniho prostfedi, né€kdy téz uvadéno jako fyzicky dikaz. Jsou to informace
0 materialnim prostiedi, kde firma pasobi. Prodejci ve sluzbach musi usilovat o kompenza-
ci nehmatatelného charakteru jejich sluzeb tim, ze poskytnou zdkaznikim fyzicky dikaz o
kvalité a ptrednostech dané sluzby. Smyslem toho je posileni o¢ekavani zakaznikii a podpo-

feni jeho umisténi a image. (Heskova, 2012, s. 143; Lovelock, 2007, s. 39),
Materidlni prostiedi d€lime na:

Zakladni — navrh podnikatell v oblasti projektovani a planovani vystavby nové budovy ¢i
velikosti a vzhledu hotelovych pokoji. Tyto tdaje se podileji vyznamné na okoli zakladni-

ho produktu. (Heskova, 2012, s. 143)

Dopliikové — jedna se o hmatatelny aspekt do hodnoty sluzeb, ale pouze v ptipadé, Ze jej

uzna trzni segment, kterému je sluzba urcena. (Heskova, 2012, s. 143)
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2.4 Komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix je podsyst¢émem mixu marketingového, obecné znamého jako ,,4P.“
Soucésti jsou osobni a neosobni formy komunikace. Kazda z téchto forem plni urcitou

funkci a navzajem se doplnuji. (Pfikrylova, 2010, s. 42)

V dnesni dobé vsak jiz nestaci klasické pojeti, se zaméfenim se na reklamu, podporu pro-
deje, direkt marketing, public relations nebo publicitu. Zijeme ve svété internetu, kdy pie-
vaznéd komunikace probihd online. A pravé dynamicky rozvoj internetu a informacnich
technologii pfinesl fadu novych pfistupti v marketingu. Zakaznici a uzivatelé ted’ informa-
ce uz jen nepfijimaji, ale sami se podileji na tvorbé marketingové komunikace. (Stédrom,

2009, s. 66)

241 SEO

SEO je optimalizace pro vyhleddvace seznam.cz a google.com, kterd se v posledni dob¢
rozsifila v mnoha internetovych agenturach. Optimalizace pro vyhledavace je komplexni
soubor aktivit spojenych s tvorbou, provozem a propagaci internetové stranky, které zajisti
dobré umisténi stranek ve vysledcich hledani dle kli¢ovych frazi. Narocnost SEO a tim 1
jeho cena mize byt diametralné odlisna pro dva ruzné nekonkurencni subjekty. Divod je
pfedevsim v rozdilnosti zatiZeni jednotlivych kliCovych slov a frazi, ¢as a finance vénova-

né firmou do SEO a piedeviim velikost konkurence. (Stédroti, 2009, s. 66)

SEO nemusi vzdy zajistit prvni misto ve vyhledavani dle klicového slova, avSak zajisti, ze
zékaznici stranky pies vyhledavac¢ najdou. Je také nikdy nekoncicim procesem vyzadujici
opakované analyzy, vyhodnocovani vysledki a odstratiovani slabych mist. (Stédroti, 2009,

S. 66)

242 SEM

Zkratka SEM (Search Engine Marketing) je taktéz zaloZena na bazi vyhledavani. Vyhleda-
vaci marketing pod sebou sdruzuje nakupy placenych zvyraznénych pozic nad vysledky
vyhledavani. ZastteSuje také nakupy PPC reklam, registrace do placenych katalogt nebo
zvyraznéni zékladnich zapist. SEM ma ndklady uctované provozovateli vyhleddvacl a
katalogii. V Ceském prosttedi je hlavnim poskytovatelem seznam.cz a google.com. Poplat-
ky za SEM se uctuji dle poc¢tu zobrazeni (CPM) nebo dle zrealizovanych prokliki (PPC).

Problém konecné kapacity vyhledavani fesi SEM zpusobem, Ze promité i aktualni poptav-
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ku (napf. cena PPC reklamy cilené na sezénni produkt bude mimo sezénu levngjsi. (Stéd-

ron, 2009, s. 67)

243 PPC

Jiz zmitiované PPC (Pay per Click) je predevsim tGétovaci metodikou. Udtuje za kazdy
proklik pfedem stanovenou cenu a to jen v piipadé€, ze ptfivede navstévniky az na stranky
firmy. Vyuziti je vhodné zejména pro rychlé a piesné zamétené reklamni sdéleni. Nejcas-
t&j$i PPC systémy jsou Google AdWords pro google.com, sKlik pro seznam.cz a dale
eTarget, AdFox a dalsi. (Stédrofl, 20009, s. 68)

Metriky pro méfeni v Google AdWords

Google Adword poskytuje vlastni realizaci kampani, reklamnich sestav i kli¢ovych slov.
Hodnoty téchto polozek jsou automaticky méfeny a na jejich zakladé probiha vyhodnoco-
véani dat podnikem, sprava systému a tprava veli¢in pro potieby podniku. (Stédroi, 2009,

s. 70; Google Adwords, ©2015)

Prokliky Zobr. CTR Priim Cana Priim
CPC POz

0 0 000% O00KE OO0KE 00

0 0 000% D00KE 000KE 0,0

Obrazek 2 Méfené velic¢iny v Google AdWords
(Gogle AdWords, ©2015)

Prokliky (CPC) — za kazdy proklik plati firma pfedem stanovenou ¢astku penéz. Pocet
proklikt vyndsobeny ¢astkou za reklamni kampan ptedstavuje vynaloZené naklady firmy

na PPC reklamu. (Gogle AdWords, ©2015)

Zobrazeni — umoznuje sledovat informace, kolikrat se reklama zobrazila ve vyhledavacich

uzivatell. (Gogle AdWords, ©2015)

CTR - je ukazatelem ucinnosti reklamy. Vysledky udavaji, kolik uzivateli kliklo na re-
klamu poté, co se jim zobrazila. Vyhodou je, Ze kazda reklama a kli¢ové slovo maji své
vlastni CTR, lze tak jednoduse sledovat relevantnost textového zobrazeni. Obecné se uda-

va CTR v rozmezi 2 - 4 % (tzn. 2 — 4 kliknuti na 100 zobrazeni). (Gogle AdWords, ©2015)

Prium. CPC — zobrazuje primérnou cenu za proklik v ptipadé, Ze ma podnik nastavené

rizné ceny pro rizné reklamni sestavy. (Gogle AdWords, ©2015)
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Cena — je souctem vydaju na zaklad¢ ceny za proklik (CPC) a vydaju na zaklad¢ ceny za
1000 zobrazeni (CPM). (Gogle AdWords, ©2015)

Prim. pozice — sd¢luje pozici reklamy v porovnani s ostatnimi reklamami. (Gogle

AdWords, ©2015)

2.4.4 Microsite

Jedna se ucelovou webovou stranku prezentujici jeden produkt, sluzbu ¢i produktovou fa-
du. Microsites jsou oblibenym marketingovym pojmem u vétSich zadavatelti a poskytuji
dostatek prostoru pro komunikaci. Pouzitim téchto aplikaci navstévnici sami tvori reklamni
sdéleni pro dalsi navstévniky stranek a jsou tak aktivné zapojeni do procesu komunikace.

(Stedrof, 2009, s. 68)

2.45 Socialni sité

Socialni sité se staly celosvétovym trendem posledni doby a maji obrovsky marketingovy
potencial vzhledem k jejich masovosti. Mezi nejznaméjsi patii Facebook.com a MySpa-
ce.com Ci LinkedIn.com pro ziskavani pracovnich kontaktii a vyméné zkuSenosti, jeZ je

vyuzivan zejména uzivateli z oboru marketingu, IT technologii a fizeni lidskych zdrojt.

Socialni sité jsou prostorem, v némz lze aplikovat vybrané nastroje klasické marketingové
komunikace. S jeji ucinnosti roste i potieba aktualnosti a aktivity, coz vyzaduje nejen fi-
nan¢ni prostiedky ale 1 kvalitni lidské zdroje. Nevyhodou je méfitelnost efektivnosti a
ucinnosti aktivit marketingové komunikace, 1ze ji provadét spiSe nepfimo prostfednictvim
sledovani vyvoje navstévnosti uzivateld na webovych strankach ¢i formou monitoringu

poctu navstév profilu. (Pfikrylova, 2010, s. 246)
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3 CILENY MARKETING

Cileny nebo také cilovy marketing znamend, ze firma na daném trhu poznava razné vy-
znamné trzni segmenty, rozhoduje se mezi nimi a vybira pravé ty segmenty, které jsou
z jejiho pohledu nejzajimavéjsi a tim voli své cilové trhy. Pro kazdy z vybranych segmentt

pak rozviji odlisny marketingovy piistup. (Jakubikova, 2013, s. 161)

Cileny ptistup k marketingu je takovou metodou, s jejiz pomoci je firma schopna fungovat
efektivnéji. Rust firmy Ize totiz diky zvySovéni podilu na vydajich klicovych zdkaznikl

zajistit u€inngji nez zvysovanim celkového trzniho podilu.(Jakubikova, 2013, s. 161)

3.1 Segmentace

Segmentovani trhu je proces, kterym se zakaznici déli do homogennich skupin, tj. skupin
se stejnymi potiebami, pfanimi a srovnatelnymi reakcemi na marketingové a komunikacni
aktivity. Objektivni segmentac¢ni proménné jsou takové, které se daji snadno méfit. Kazda
skupina, do které se zdkaznici pfid€luji, musi byt pfedem definovdna. ZjednoduSené se

jedna o identifikaci a popis trznich segmenti. (Pelsmacker, 2003, s. 135).
Trhy jsou zpravidla rozdéleny na:

— Geograficka segmentace — dle svétadill, podnebi, narodd, statd, regionti. Nacho-
vani zakazniki ma velky vliv kulturni chovéni a tomu je dulezité pfizpisobit mar-
ketingovy mix. Rozdéleni geografického prostoru je prvnim krokem segmentace.
(Pelsmacker, 2003, s. 136)

— Demograficka segmentace — dle pohlavi, véku, velikosti rodin, naboZenstvi, rasy,
vzdélani a postaveni ve spolecnosti. Tyto skupiny se dale déli a jsou pfimo méfi-
telné. (Pelsmacker, 2003, s. 136)

— Behavioralni segmentace — dle chovani zdkazniki a produktl ¢i sluzeb, jaké a za
jakym ucelem kupuji. Identifikace téch, ktefi produkt kupuji a téch ktefi ho neku-
puji, postoj k produktu, frekvence uziti. (Jakubikova, 2013, s. 161

— Psychologicka segmentace — sdilené aktivity, zajmy a nazory, vyplyvajici zpravi-
dla z geografické segmentace. Identifikace osobnosti a jejich potieb a prani. (Jaku-

bikova, 2013, s. 161

Skupin, co kterych mizeme trhy segmentovat je celd fada a firmy si postupné sami urcuji,
o jaké skupiny se budou zajimat, jak s nimi pracovat a dale je d¢lit do podskupin. Podsku-

pinou pro zakazniky mlize byt napt. nakupni pfipravenost. Nema-li zdkaznik povédomi o
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znacce, marketingovd komunikace je utvéaiena reklamou, kterd ma za kol vytvofit pové-
domi o znacce. Pokud jiz zdkaznik o produktu vi a jevi o n¢j zdjem, marketingova komu-

nikace je zalozena na podpoie prodeje.(Pelsmacker, 2003, s. 138)

Aby byl segment efektivni, musi spliovat fadu pozadavka. Musi byt méfitelny, dostatecné
velky, dostupny a odlisny (schopnost identifikace osob patficich do segmentu a navrzeni

specifického programu marketingovych akei). (Pelsmacker, 2003, s. 138)

3.2 Targeting

Definuje proces, ktery nasleduje po shromazdéni a zpracovani dat a identifikaci riznych
skupin k zacileni. Firma si zvoli, na které segmenty je vhodné se zaméfit. Vhodné zacileni,
tzv. targeting poméhd efektivné vyuzivat finan¢ni prostfedky na reklamni kampané a tize-

nou komunikaci. (Kubacek, 2012, s. 86)
Pro maximalni efektivitu je nutné vyuzit hodnou taktiku, nabizi se jich hned né€kolik.

1. Strategie posileni — cili na zakazniky, ktefi uz o naSem vyrobku ¢i sluzb¢€ vi a chtéji
ho kopit. Je proto tedy vhodné navic piesvédcit zdkaznika, Ze si vybral spravé. Fir-
ma muiZe zavést napf. ndkupni poradce

2. Strategie racionaliza¢ni — firmy se snazi spojit a upoutat pozornost zdkaznikl jinym
zpusobem a na zaklad¢ jinych argumentd nez konkurence.

3. Strategie piesvédcovaci — cili na volice, ktefi na§ vyrobek neznaji ¢i znaji, ale na-
kupuji u konkurence. Je tedy vhodné nabidnou zakazniklim to, co poZaduji a ptidat

pridanou hodnotu. (Kubacek, 2012, s. 86)

3.3 Positioning

Positioning neboli umistovani znacky, sluzby ¢i produktu je jeho odliSeni od konkurentt
Vv povédomi zakaznikli. V tomto procesu je nutné brat v ivahu slozitost vnimani, pocitli a

dojmu zakaznika. (Pelsmacker, 2003, s. 142)
Pted tvofenim positioningu je dilezité polozit si n€kolik otazek:

— Jakou pozici mame v soucasnosti ve védomi stavajicich a budoucich zdkaznika?
— Jakou pozici chceme do budoucna mit?
— Jaké kroky musi firma podstoupit pro ziskani nové pozice?

— Mame dostate¢ny rozpocet na tyto kroky? (Pelsmacker, 2003, s. 142)
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Pti formovani strategie, jak umistit vyrobek ¢i sluzbu do podvédomi lidi, je velmi efektivni

postupovat dle nasledujicich krok:

1.

identifikovat hlavni konkurenty, tj. produkty v riznych kategoriich, které mohou
uspokojovat stejné potieby,

zhodnotit, jak zakaznici pfijali konkurencni produkt. To ndm odpovi na otazky, ja-
ké vlastnosti a pfinosy jsou dilezité pro urcity trzni segment a v jaké mife konku-
rence uspokojuje zédkazniky,

stanovit pozici produktl a sluzeb konkurenti. Moznost vyuziti hloubkovych rozho-
vort se zakazniky, diskusnich skupin ¢i kvantitativniho hodnocenti,

analyzovat preference zékaznikt, tj. mapovani zakaznického pohledu na relativni
pozice znacek,

rozhodnou o budouci pozici, tj. jak produkt piedstavit potencialnim zakaznikim,
realizace planu s podporou marketingovych a komunikaénich aktivit,

monitorovani image znacky v podvédomi zakazniki a konkurentl. (Pelsmacker,

2003, s. 143)
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4 SHRNUTI POZNATKU TEORETICKE CASTI

Konkurence vznika vSude tam, kde dochazi ke stietu spoleénych zajmu dvou ¢i vice pod-
nikt. Od tohoto pojmu je odvozena konkurenceschopnost, které by se podnik mél snazit
dosahnout v co nejvice faktorech a konkuren¢ni vyhoda neboli schopnost produkovat pfi-
danou hodnotu realizovanou prostiednictvim zakaznikti. Pro vyssi ziskovost a vysoké po-
staveni na trhu jsou pro podnik dilezité konkurenc¢ni strategie, zabyvajici se relativnim
postavenim podniku uvnitf jeho odvétvi a konkurenéni analyzy, zamétujici se dle potieb na

makro ¢i mikro okoli podniku.

Tvorbou podnikové strategie se zabyvaji procesy, vychazejici z odhalenych souvislosti
mezi podnikem a jeho okolim. Pokud chce podnik formulovat efektivni strategii, je nutné
nejdfive poznat okoli a pochopit zakonitosti jeho fungovani. Vysledkem je logick4 po-
sloupnost celé tady postupti, pfistupii a metod jako je analyza péti konkurencnich sil,
PESTLE analyza konkurence a SWOT analyza. Firma tak dokaze 1épe urcit klicové fakto-

ry uspéchu, atraktivnost odvétvi a hybné sily odvétvi.

Vyznamnym trendem, kterému by se mél kazdy podnik pfizpisobit, je rist sluzeb. Na trhu
se objevuji stale slozité¢jsi vyrobky vyzadujici sluzby a z divodu méniciho se Zivotniho
stylu a zivotni tirovné obyvatelstva roste zajem 1 o sluzby samotné. V oblasti hotelnictvi je
Pro zvySovani celkové kvality poskytovanych sluzeb je nezbytna znalost jejich vlastnosti,
stejné jako faktory spadajici do marketingového mixu. Tyto faktory se zabyvaji spravnym
piistupem lidského faktoru, procesy, na jejichz zakladé probiha interakce poskytovatele
sluzby a zédkaznika a v neposledni fad€ materialnim prostedim, jako kompenzaci nehmata-
telného charakteru sluzby. Podsystémem marketingového mixu je mix komunikacni, vyu-
Zivany piedevs§im pro propagaci podniku. V poslednich letech je hojné vyuzivano social-
nich siti a roste 1 dilezitost optimalizaci pro vyhledavace jako SEO, PPC a dalsi, jez jsou

prvotnim procesem zapoc¢inajici komunikace podniku se zakaznikem.

Pro fizenou komunikaci a efektivni vyuziti finan¢nich prostiedkd je vhodné se zabyvat
cilovym marketingem (STP). Ten pracuje na principu uréeni segmentll, s jejichZ pomoci
podnik vybere cilové trhy, na které nasledn¢ zacili napt. reklamni kampan a poté zde vyva-

i povédomi o své znacce, kterym se odlisi od konkurenti v povédomi zékaznik.
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5 APLIKACE MARKETINGOVEHO MIXU

5.1 Uvod do FeSené problematiky

Penzion Alpenheim je malym, rodinnym podnikem, fungujicim od roku 2005. Nachazi se
V turisticky velmi oblibeném mésté Zell am See, v rakouské ¢asti Salzbursko, v prostiedi
Vysokych Taur. Jeho strategii je vytvaiet a zachovavat pratelskou atmosféru tak, aby se
host¢ citili jako doma a radi se vraceli. Pro své ubytovani nabizi dva typy budov. Pod na-

zev penzion Alpenheim spadaji i dvé chaty Alpen chalets.

5.2 Produkt

Hlavni sluzby, které penzion nabizi, je ubytovani. Do n¢j vSak spada cela fada vedlejSich

sluzeb, kterymi se podnik snazi ziskat konkuren¢ni vyhody a odlisit se tak od konkurence.

5.2.1 Penzion Alpenheim

Penzion je hlavni ubytovaci budovou. Zde musi nejdiive zamifit vSichni hosté se zdjmem o

ubytovani. Probiha zde seznameni s persondlem, zapis hostd, placeni a predani klict.

Penzion Alpenheim je orientovan na okraji méstské ¢asti Zell am See. Jeho celkova kapa-
cita je 18 lazek. V roce 2005 a 2011 prob&hly rekonstrukce a hosté se tak mohou tésit z
prakticky zafizenych apartmant situovanych ve dvou poschodich. Kazdy z apartmanti ma
vlastni kuchyn se zakladnim nadobim, mikrovinou troubou a elektrickym sporakem. Poko-
je jsou vybaveny stylovym dfevénym nabytkem, dodavajicim piijemnou atmosféru. Vel-
kou vyhodou pokojil jsou prostorné terasy s kvétinovou vyzdobou orientované tak, aby
hosté méli nicim neruSeny vyhled na nedaleky ledovec Kitzsteinhorn. Kazdy pokoj dispo-

nuje vlastnim socidlnim zafizenim a wi-fi signalem.

Penzion déle nabizi spoleCenskou mistnost s televizi a prostornou, zastfeSenou terasou,
kterou oceni predevsim velké skupiny hostii. V letnich mésicich je k dispozici venkovni
posezeni se zabudovanych grilem. V zimnich mésicich mohou hosté vyuzivat saunu ptimo

V prostorach penzionu.

Dale jsou k dispozici garaze, kde mohou hosté parkovat své motocykly ¢i kola a prostorné,

bezplatné parkovisté.

V dobé rekonstrukce byla pfistavena mistnost na lyZe, jejiz soucasti je i elektricky susak

lyzatské a snowboardové obuvi a slouci 1 jako tischovna kol.
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5.2.2 Alpen chalets

Alpen chalets jsou dvé apartmanové, jednoposchod’ové chaty se samostatnym vstupem do
pfizemi a do prvniho patra, zajist'ujici tak maximalni soukromy hostim. Od hlavni budovy
penzionu jsou cca. 700 m. Chaty s celkovou kapacitou 31 lazek byly rekonstruované v roce

2008 a 2010 a vyznacuji se velkou variabilitou ubytovani.
Velkou vyhodou je umisténi ve velmi klidné ¢asti mésta s vyhledem na okolni hory.

Vsechny apartmany jsou vybaveny samostatnou loznici S balkonem a kvétinovou vyzdo-
bou, 2x socialnim zatizenim, (WC, umyvadlo, sprchovy kout, fén na vlasy) obyvacim po-
kojem s televizi a balkonem, kuchyni vybavenou zékladnim nadobim, mikrovinou troubou,
elektrickym spordkem a myckou na nadobi a jidelnim stolem. Soucasti ptizemnich apart-
manil jsou terasy se zastfeSenym venkovnim posezenim a grilem. Kazdy z apartmént také

disponuje vlastni saunou a wi-fi signalem.

Mezi chatami je k dispozici hostiim zahradni domek pro uskladnéni lyzi ¢i kol a bezplatné

parkoviste.

5.3 Cena

Penzion Alpenheim ma k dispozici svij zékladni cenik. Ceny se 1isi v zavislosti na typu

pokoje a budovy, ve které se nachézeji.

Kazdy host plati pfedem pfevodem na Gi¢et cenu za ubytovani. Na mist€ po piijezdu dopla-

ci cenu za uklid,

e 40 € pfi obsazenosti mensich pokoju 1 — 4 osobami

e 60€ pii obsazenosti vétSich pokoju 4 — 9 osobami

a dale méstskou taxu, kterd se vypocita jako pocet dni strdvenych na penzionu nasobenych

koeficientem 1,1 krat pocet hostli. Déti do 15 let se nezapocitavaji

Penzion se také orientuje podle vnimané hodnoty zakaznikem a zvolil segment upfednost-
nujici kvalitu a garanci sluzeb. Zvolil cenové vyhody, jako bezplatné parkovisté a zastrese-
né gardze i bezplatnou tschovu lyZzi ¢i kol. Hosté také mohou pfijet se zvitetem, za které

neni uctovan zadny poplatek.
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5.4 Misto

5.4.1 Lokalita

Penzion Alpenheim se nachdzi ve mésté Zell am See v rakouskych Alpach v pohoti Vyso-
kych Taur. Cela oblast je dokola obklopena horami piesahujici vysky 3000 m.n.m. Mésto
patii mezi turisticky velmi oblibenou destinaci, nabizejici Sirokou skalu celoro¢nich aktivit.

vvvvvvvv

kosti hned nékolik. Par set metrii od penzionu se nachazi lyzatské stiedisko s vyskou hory
Schmittenhohe 2000 m.n.m a v sousednim mésté¢ Kaprun znamy ledovec Kitzsteinhorn
dosahujici 3029 m.n.m. Necelych 100 km od mésta je nejvyssi hora Rakouska, Gross-
glockner 3798 m.n.m. Mezi mésty Zell am See a Kaprun je situovan nové vybudovany
aquapark Tauern Spa termalnimi prameny, nabizejici hostim celoro¢né vnitini i venkovni

bazény s vyhledem na zasnézeny ledovec.

V letnich mésicich je Zell am See a jeho okoli rajem pro turistiku. K dispozici jsou velmi
dobie zakreslené turistické mapy a trasy prehledné rozdéleny dle narocnosti. Na kazdé

trase nechybi prehledné turistické znacky.

Hned za hotelem Alpenheim je mozny vystup na turisticky nejoblibenéj$i horu Schmit-
tenhdhe, ktera nabizi bezkonkurenéni pohled na chloubu mésta, sladkovodni jezero Zeller-
See. Se svou délkou 3,8 km, sitkou 1,5 km a hloubkou az 70 m je hojné vyuzivano k vod-

nim sportiim, rekreaci a potapéni.

Péar metrti od penzionu je situovano golfové htisté, malé letisté pro vyhlidkové lety, moz-
nost vyjizdét na konich a ve vedlejsim mésté Kaprun bobova draha. Celé okoli je navic
protkdno kilometry nové vybudovanych cyklostezek vhodnych pro kola, kole¢kové brusle
a béh. To celé provazi velmi pratelska atmosféra a ukliditujici podivana na vSude pfitomné,

i V letnich mé&sicich, zasnézené vrcholky hor.

V okruhu cca. 300 od hotelu se nachazi nékolik restauraci, kde si mohou hosté pochutnat

na tradi¢nich rakouskych specialitach.

Mesto Zell am See je v dosahu cca. 5 hodin cesty automobilem od hrani¢niho pfejezdu
Mikulov na Moravé a cca. 3 hodiny od hraniéniho piejezdu Dolni Dvofisté v Jiznich Ce-
chéch.
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5.4.2 Distribu¢ni cesty

Cestovni kancelar — vytvari a prodava zajezdy v ramci balickt sluzeb (doprava, ubytova-

ni, strava) a maji ze zdkona povinnost pojisténi proti upadku. (Jakubikova, 2005, s. 41)

Cestovni agentura — nesmi zajezdy vytvaret, pouze je prodava. Nevztahuje se na né po-
vinnost pojisténi proti tpadku. Je zprosttedkovatelem mezi CK a konecnym zakaznikem.
Cestovni agentura prodava zdjezdy jinych cestovnich kancelafi, coz zédkaznikovi umozni

nezaujaté informace o kvalit¢ CK. (Jakubikova, 2005, s. 41)
Penzion Alpenheim spolupracuje s cestovnimi kancelafemi:

— cedok.cz,

— firotour.cz,

— atlantika.cz,
— newtravel.cz,

— etravel.cz
a cestovnimi agenturami:

— hotely.zajezdy.cz,

— invia.cz

Internetové portaly zaroven slouzi pro dalsi potencidlni zakazniky jako zpétna vazba na

zakladné poskytnutych recenzi a vysi spokojenosti od piedeslych hostt.

5.5 Propagace

Pro propagaci vyuzivd penzion Alpenheim vySe uvedené cestovni kancelafe a cestovni
agentury, internetové stranky www.alpy-ubytovani.com a facebookovy profil na adrese
facebook.com/PenzionAlpenheim. Hosté si na webovych strankach penzionu mohou sjed-

nat ubytovani ptes ubytovaci formular, e-mailem nebo telefonicky s majitelem hotelu.

Mozna je také pfima objednavka v prostorach penzionu, kterd je vsSak slozitéjsi v dasledku
chybéjici recepce. Hosté jsou proto zadani piijizdét po 16. hoding, aby tak nedochézelo
prodlevam v ¢ekani na ubytovani. Zameéstnanci musi byt od této doby plné k dispozici

V prostorach penzionu.

Co se facebookového profilu tyce, méla by firma zapracovat na jeho aktualizaci. Data jsou

neaktualizovana, chybi fotografie jednotlivych pokoji a pravidelna informovanost. Dle dat
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zjisténych pres facebookovy profil ma stranka pouze 122 fanouski, navstévnost je
v poméru 47% muzi, 53 % zeny. Od zac¢atkli ptisobeni stranku oznacilo jako ,,uz se mi ne-

libi* 10 uzivateli. V priméru navstivi profil Timeline 0 — 2 uzivatelé tydné.

Webové stranky firmy jsou propracované, v roce 2013 probéhl jejich redesign. Dle Google
Analytics je navtévnost 45% muzi, 55% zeny, nejvice si stranky prohlizi lidé ve véku 35 —
44 let (33%) a 25 — 34 let (29%). Nejvice navstévnika stranek prichdzi pouzitim zadani
klicovych slov do vyhledavace 85% (firma ma pro kazdého hosta ptipraven kratky dotaz-
nik, na jehoz zékladé¢ bylo zjisténo, Ze 62% zékaznikl ptichazi na webové stranky po za-
dani ndzvu penzionu, ktery zjistili pfes cestovni kancelate a pouhych 23% zadanim klic¢o-
vych slov), pfimym zadanim adresy 11%, pies socialni sité¢ 4%. Primérna mira okamzitého

opusténi je 31%, pocet prohlizenych stranek na 1 navstévu je 3,84.

Propagace se zamétuje predevSim na zdkaznika, kterym je muz ¢i Zena ve véku 18 — 55
let, popt. rodiny s détmi ve véku 5 — 18 let, pfevazné z nizsich a stfednich vrstev obyvatel-
stva, nevyzadujici luxus a davajici prednost prakti¢nosti. Jedna se o osoby vyhledavajici

sportovni aktivity a aktivni Zivotni styl.

5.6 Lidé

I pfes to, Ze se penzion Alpenheim nachazi v Rakousku, klientela je vyhradng z Ceské re-
publiky. A pravé proto i vSichni zaméstnanci pochazi z Ceska. Timto krokem se dopélo
k velmi snadné komunikaci mezi hosty a personalem a snizilo se riziko nedorozuméni. Jak
JiZ bylo feceno, penzion je rodinnym podnikem, diky celkovému maximalnimu poctu 12
pokoji poskytujici ubytovani az pro 49 hostl je velmi snadné udrzet s hosty kontakt, byt
pro n¢ k dispozici a vyjit jim vstfic.

V pribéhu zimni a letni sezény, kdy je penzion pln€ v provozu se personal skladd z 3 - 4
osob. Jedna se o spravce hotelu, dvé az tii 0soby zajist'ujici uklid a provoz penzionu, chat a

ubytovani hostt.

Spravce hotelu

Jeho ukolem je celoro¢ni starost o ubytovaci prostory. Stard se o finance podniku, zajist'uje

opravy ¢i externi pracovniky, ktefi opravy provedou.
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Ostatni zamé&stnanci

Ostatni zaméstnanci se staraji o uklidy pokojl, spole¢nych prostor a pohodli hostl. Zajis-
tuji nakupy a mensi opravy. Maji na starost ubytovani hostti, financni zalezitosti v rdmci

ubytovani, sezndmeni hosti s penzionem a poskytovani rad.

ProtoZe hotel zajiSt'uje pouze ubytovaci prostory bez moznosti stravovéani, odpadaji nakla-

dy na restauracni zafizeni a personal.

5.7 Procesy

1) Upoutani pozornosti u zakaznikl, zvySovani podvédomi o penzionu, reklama.

2) Objednavka zakaznika. Zakaznik ma nékolik moznosti jak si objednat ubytovani.
Nejvice je vyuzivana moznost objednavky pies internet, tedy on-line formulaf na
webovych strankach. Dilezity je kontakt na hosta, aby bylo mozné objednavku po-
tvrdit a dofesit detaily nutné ke spokojenosti zakaznika. Dal§im zplsobem je ob-
jednavka pies telefon. Pomérné vyuzivanou formou je objednani ubytovani ptes
cestovni kancelare €i cestovni agentury. Posledni moznosti je samoziejmé osobni
objednévka ptimo v hotelu.

3) Placeni ubytovani bankovnim pfevodem majiteli.

4) Ptijezd hosti probihajici od 16:00 do 20:00, dle domluvy i v jiny ¢as. Hosté jsou
uvitani, nasledné zapsani do hotelové knihy a pozadani o doplatek za tiklid a mést-

skou taxu.

Pozadavek placeni tklidu a méstské taxy neni zcela vyhodny pro hosty. Zakaznici nejdiive
prevadi penize za samotné ubytovani na ucet majitele, po piijezdu do penzionu je od nich
pozadovano zaplaceni v eurech za uklid a méstskou taxu. Tyto penize jsou poté vyuzivany
na nakupy a udrzbu hotelu. Pro zakazniky je takovy zplisob placeni komplikovanéjsi nez u
konkurence. Navic musi myslet na sménu vyssi castky, kterd se jim v dobé padu koruny
vuci euru prodraZzi.
5) Ubytovani hostd. V piipadé, ze jsou hosté ubytovani v Penzionu Alpenheim jsou
provedeni jeho prostorami, zavedeni k pokojiim a jsou piedany klic¢e. V ptipad¢, ze
jsou hosté ubytovani v chatach Alpen chalets jim je vysvétlena trasa (délka cca.

1,5km) a ptedany elektronické Cipy pro otevirani dveti.
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6) Odjezd hosti. Po odjezdu hostti zaméstnanci ptevezmou klice ¢i elektronické Cipy a
ptipravi pokoje pro dalsi hosty. Uklid prostor trva 30 minut az 1 hodinu dle veli-

kosti pokoje a poétu nov¢ piichozich.

Viditelné prvky

Zamgstnanci jsou si védomi, ze dobré prostiedi ovliviiuje spokojenost hostl, proto dbaji o
Cistotu, vzhled a pfijemné prostiedi penzionu uvniti i vné. Personal je vzdy upraven a hos-

tim jsou pii ubytovani poskytovany dopliikové prezenty v podobé cokoladek.

Neviditelné prvky

Protoze hosté piijizdi v priméru na 3-4 denni pobyty, uklidy jsou provadény vzdy po od-
jezdu hosti. Uklid spoleénych & venkovnich prostor se provadi v dopolednich hodinach,
kdy hosté nejsou ruseni a dle potieby i pies den. Prani lozniho pradla a ru¢niku zajist'uji

sami zamestnanci v prostorach penzionu.

5.8 Materialni prostredi

Fyzickymi diikazy disponuje penzion a k nému patfici chaty hned nékolik. Pro zékazniky,

na prvni pohled nejvice viditelnym dikazem, je:

e samotna budova penzionu s dfevénym zabradlim s kvétinovou vyzdobou typickou
pro Rakousko

e pfi vchodu jsou hosté uvitani vzdy upravenymi a piijjemnymi zaméstnanci

e pii zapisu do hotelové knihy je hostim ptfedana slevova karticka, kterou mohou
vyuzivat v blizkém okoli Zell am See az s 10% slevou na ni uvedené aktivity

e Vv pfedsini se nachazi propagacni letaky, brozury, katalogy, vizitky a mapy zdarma.

Pro zvySeni atraktivnosti materidlniho prostfedi by byla vhodné rekonstrukce dfevéného

zéabradli a vymalovani pokojt.
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6 ANALYZA PETI KONKURECNICH SIL

6.1 Hrozba nové vstupujicich firem

Riziko vstupu novych konkurenc¢nich slozek na trh je pro penzion Alpenheim velmi vyso-
ka. Oblast, ve které se nachazi, je turisticky velmi zadana a za poslednich 10 let doslo k
velkému nariistu novych ubytovacich zafizeni. Ani nejvetsi piekazka, kapitalova naroc-

nost, nezabranila novym konkurenttim vstoupit na trh.

Oblast Zell am See, ve které se penzion Alpenheim nachazi, je typicka navstévnosti turistl
z blizkého vychodu. Mnoho konkurentil se specidlné¢ zamétuje na tuto klientelu a ne jinak
by tomu bylo v pifipadé nové vstupujicich. V takto specifickém zaméfeni je stale ziskovy
potencial. Nov¢ vznikla ubytovaci zafizeni tak neodradi ani potencialni hrozba nizké klien-
tely, nebot’ prichod turistl je opravdu velky a nékteré hotely musi kviili plné kapacité své
hosty odmitat. Zde ma penzion vyhodu, nebot’ jeho zaméfeni je pouze na hosty z Ceské
republiky, ¢imz se zmenSuje riziko ztraty zisku a klientli v pfipadé novée vstupujicich. Dalsi
polehcujici okolnosti v ptipad€ hrozby z potencidlni konkurence je stalost klienti a relativ-

n¢ nizké ceny.

Hosté, piijizdéjici jiz nékolik let do penzionu Alpenheim, jsou ubytovani v piijemném pro-
stiedi s Ceskym persondlem i hosty a velmi rodinou atmosférou. Riziko odchodu do hotelli
s rakouskymi zaméstnanci a klientelou z blizkého vychodu je relativné nizké. (Internatio-

nale Gistemix, ©2014 )

6.2 ZvySujici se kompetence dodavatelii a zprostredkovatelu

Penzion Alpenheim ma nekolik zprostiedkovatelil, patii mezi né cestovni kancelare a ces-
tovni agentury. Penzion tak neni na jednotlivych zprostiedkovatelich tolik zavisly. Jak z
ditvodu, ze jich ma vice a nemusi se tedy omezovat pouze na jednoho, tak ze situace, Ze
touto formou je zprostfedkovano maximalné 32 % vsech ubytovanych zakaznikt. Zbylych
zhruba 68 % objednavek je provadéno piimo na strankach hotelu pies on-line rezervace, e-
mailem ¢i telefonicky. Hrozba integrace od zprosttedkovatelli neni, odpada tedy riziko, ze

by si otevieli vlastni hotel a staly se zaroven konkurenty.

Dalsi vyhodou v oblasti dodavatelskych sluzeb je vlastni pradelna, kde prani zajist'uji pfi-
mo zaméstnanci penzionu. Odpada tak zavislost na mistnich pradelnach, riziko ptipadnych

reklamaci, neuskute¢nénych dodavek ¢i zvySovani cen sluzeb. Dale odpadéd zavislost na
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restauracnich zatfizenich. Majitelé penzionu ptfed nékolika lety zrusili moznost snidani pii-
mo v prostorach a vybavili v§echny pokoje vlastnimi kuchynkami a zdkladnim vybavenim.
Zamgéstnanci maji k dispozici firemni automobil, penzion je tak zcela samostatny na veske-

rych dodavkach pottebnych ptipravkl na tklid a celkovy provoz penzionu.

OhroZeni ze strany dodavatelii ¢i zprostfedkovateli je z vyse uvedenych skutecnosti velmi

nizké az nulové. (Interni zdroje podniku)

6.3 Zvysujici se kompetence zakazniki

Vyjednavaci sila zakaznikl je v oblasti poskytovani sluzeb a konkrétné v hotelnictvi velmi
vysoka. Jednou z vyznamnych slozek je jejich heterogenita. Zakaznici maji rizné potieby,
preference, predstavy o kvalité sluzeb a z toho diivodu je tézké uspokojit viechny zékazni-
ky. Nejvétsi snahou hotelu musi byt poskytovani takovych sluzeb, kde existuje znacna spo-
jitost mezi kvalitou a cenou. Cenu utvafeni zakaznici, pokud pro né bude pftili§ vysoka,
mohou kdykoliv odejit ke konkurenci. Jejich odchod je také spojen s velice nizkymi ¢i
Zadnymi néklady, nemaji tedy zadny diivod zistat, pokud nejsou se sluzbou spokojeni. O

to vetsi tedy musi byt snaha hotelu o poskytovani sluzeb pro co nejvyssi pocet zdkaznik.

Penzion Alpenheim je stejné jako ostatni ubytovaci zatizeni ovlivnén politikou statu. Pfi
Spatné hospodaiské situaci ¢i v obdobi krize klesa pocet zakazniki, lidé Setii a o sluzby
penzionu nejevi zajem. Je dulezité se také potykat se situaci zdrazovani od dodavatelt vo-
dy a energii. Aby neklesaly ptijmy, hotely a penziony zdrazi své sluzby, zakaznici vsak v
takovém piipad¢ maji vétsi vydaje praveé na tyto polozky a zdrazeni mize vést k prechodu
ke konkurenci. Zakaznici jsou na zménu ceny ¢i kvality sluzeb velmi citlivi i z divodu
vysokého poctu hotelti a penzionti v Zell am See a jeho okoli. Proto je zapotiebi zmény
peclivé zvazit a urcit spravnou strategii. Pokud se jedna o vyznamnéjSiho zékaznika, v na-
Sem piipad¢ je to hromadna rezervace ubytovani, musi hotel poZadovat ptisn€j$i podminky
storno poplatktl, protoze pokud by podnik o takového zakaznika pftisel, nebylo by snadné

ho nahradit. (IOP, ©2015)

6.4 Hrozba substitutu

Penzion Alpenheim provozuje svou ¢innost vyhradné v zimni a letni sezoné a hrozba v
podobé substitu¢nich sluzeb mize pochézet z dalSich destinaci vhodnych pro sezénni po-
byt. Tim mohou byt dovolené u mote ¢i hotely v destinacich znamych kulturnimi pamat-

kami. V zajmu kazdého hotelu je presvédcit zdkazniky, proc€ je nejlepsi prave jejich hotel v
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dané destinaci. A zdkaznici, ktefi nemaji zcela jasno, zda chtéji stravit dovolenou aktivné v
horach ¢i na plazi u mote se nechaji zlakat zajimavéjsi nabidkou, pomérem ceny a kvality a
referencemi. Aby penzion ptedeSel témto hrozbam, je v jeho zajmu rozvoj a zvySovani
kvality sluzeb pro vyssi spokojenost zakaznikl a tim pozitivnéjsi reference, rozvoj reklamy
pro zvySeni povédomi a vhodné argumenty, pro¢ pravé penzion Alpenheim je tou nejlepsi

volbou pro straveni volného ¢asu. (Interni zdroje podniku)

6.5 Hrozba stavajicich konkurenti

V odvétvi hotelnictvi neni v Zell am See a jeho okoli jeden dominantni konkurent. Je to trh
mnoha malych firem s vysokou konkurenceschopnosti. Vzhledem k vysokému poctu kon-
kurence se kazdy hotel ¢i penzion snazi najit zptsob, jak se odlisit, coz zveda Groven dife-
renciace sluzeb. Diferenciace probihd zejména na zakladé kvality, slev atraktivnosti sluzeb
a mista, kde se hotel nachazi. Diferenciace vétSiny hotelti oproti penzionu Alpenheim je
v moznosti hotelové restaurace, kazdodennich tklidi pokoju ¢i rozsifenim sluzeb o hotelo-
vy bazén ¢i fitness. Konkurence v tomto odvétvi je vysoka, hotely se musi snazit o co nej-

vétsi prizplisobeni se zékaznikovi, aby si udrzely sviyj zisk.

Penzion Alpenheim mé sviij konkurencni potencial postaven pifedev$im na vhodném umis-
téni, pratelském prostiedi a riznych typt pokojii, kdy je mozno ubytovat mensi rodinu ¢i
velkou skupinu lidi. Hosté maji moZnost si sami vafit a nemusi nutné utracet v restaura-
cich. Diky ceskému personalu odpadéd jazykova bariéra a hosté maji maximalni pfistup

k informacim.

Dalsi hrozbou od konkurence je rozsifeni dopliikovych sluzeb a nabidky pro traveni volné-
ho ¢asu. Pokud vSak chtéji hotely zvétSovat svoji kapacitu, musi to ve vétSin€ ptipadl pro-
vést formou piistavby. To je financné€ narocné a nékteré hotely si to nemohou dovolit kviili

historickému ptivodu budovy ¢i lokalité hotelu. (Interni zdroje podniku)
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7 PESTLE ANALYZA

Penzion Alpenheim podnikd na izemi Rakouska, kde ubytovava vyhradné ceské klienty.
PESTLE analyza se proto zaméii na makrookoli penzionu v Rakousku ve srovnani s fun-
govanim v Ceské republice. ProtoZze majitel penzionu do budoucna uvaZuje o rozsifeni
nabizeni svych sluzeb i na Slovensko, bude tato zemé v provadéné analyze zahrnuta. Ra-
kousko je vSeobecné povazovano za vyspélou krajinu stabilni demokracie. Jiz od 1. ledna
1995 se spolu s Finskem a Svédskem stalo ¢lenem Evropské unie a od 1. ledna 1999 ¢le-

nem Evropské hospodatské a ménové unie.

7.1 Politické faktory

Ukazatel politické stability

V ptipad¢ Rakouska se jedna o vysokou politickou stabilitu vyjadiujici stabilni vladu a
Vv nejblizsich letech neptedpoklada jeji destabilizaci. To je pozitivni faktor pro firmy pod-
nikajici v Rakousku. Ptipadné hrozby destabilizace by mohli negativné ovlivnit firmy
nejen v jejich ziscich ale také celkovému pusobeni v Rakousku. Vypovidajici hodnotou je
index politické stability. Obecné hodnoty se mohou pohybovat v rozmezi mezi -2,5 po 2,5.
Rakousko se v poslednich letech nachdzi na velmi pozitivni hodnoté 1,3, vysoce nad pri-
mérem EU. Primérna hodnota zemi EU je 0,7. Ceska republika ma pro srovnani primérny
index politické stability za posledni roky na urovni 1,03 a Slovensko je na tom velmi ob-

dobné. Pro penzion Alpenheim z této strany nehrozi zadné vétsi nebezpecni.
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Obrazek 3 Ukazatel politické stability (zpracovani dle The Global Economy,
Political stability index, ©2015)
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Ukazatel korupce

Cim vy3si hodnota indexu je v dané zemi, tim je na tom dana zemé 1épe a korupce je zde
nizka. Index 100 se rovna nulové korupci v zemi. Cilem podnikateli je podnikat v zemi,
kde index dosahuje co nejvyssich hodnot. Rakousko se drzi na velmi dobré pozici, 1 kdyz
Vv letech 2012 a 2013 index mirné klesl, v roce 2013 se stabilizoval. Ve srovnani s pramé-
rem Evropské unie, ktera ma index kolem 60 a Ceské republice spolu se Slovenskem, které
maji v poslednim roce index 51, je Rakousko z pohledu korupce velmi atraktivni zemi pro

podnikatele.
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Obrazek 4 Index korupce (zpracovani dle The Global Economy, Corruption
Perceptions Index, ©2015)

Ekonomicka svoboda

Rakousko se i v této oblasti jevi jako zemé stale velmi vyhodna pro podnikani. Ekonomic-
ka svoboda je zaloZena pfedevSim na prumérnych taritnich sazbach, statnich regulacich,
investicnim omezenim, mnozstvim, cen a pfimych vladnich intervencich. V poslednich
letech si nejhtife vede Slovensko, tento faktor vsak neni rozhodujici pro osloveni zakazni-
ki v zemi a proto ideu o rozsifeni portfolia zdkaznikli o slovensky trh nijak neohrozi. Ra-
kousko je ve velmi dobré pozici, coz pro penzion Alpenheim znamena volnost
V nabizenych sluzbach a cen, které si urcuje na zéklad¢ svych vlastnich strategii a konku-

rence.
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Obrazek 5 Ekonomicka svoboda (zpracovani dle The Global Economy, Eco-

nomic freedom, ©2015)

7.2 Ekonomické faktory

Hruby domaci produkt

HDP je makroekonomicky faktor ovliviiujici rozhodovani exportért ¢i investort. Primérna

hodnota ekonomického ristu v Rakousku je za posledni obdobi 1,75 %. Své maximalni

hodnoty dosahlo v roce 2007 oproti pfedeslému roku s ristem 3,71%. Poté vSak nésledoval

pokles rastu a v roce 2009 zaznamenalo Rakousko pokles v hodnoté 3,78 %. Tento pad byl

zpusoben ptedevsim ekonomickou krizi a poklesem rakouskych vyrobktl v zahrani¢i. Krize

zaséhla ostatné vSechny staty Evropské unie.
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Obrazek 6 Ekonomicky rist (zpracovani dle The Global Economy, Economic

growth: the rate of change of real GDP, ©2015)
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Devizovy kurz

V roce 1999 vyménilo Rakousko svoji narodni ménu $ilink za euro. Ob&any Ceské repub-
liky tehdy vyslo jedno euro v nepenézni formé na 36,88 K¢ a od té doby kurz prosel znac-
nym vyvojem. Euro od svého zavedeni ztracelo na hodnoté, resp. ¢eska koruna vici euru
posilovala. Trend rustu koruny vici euru se zastavil az v roce 2002, k ¢emuz prispély in-
tervence Ceské narodni banky za tdelem stabilizace kurzu. I po tdch opatfenim viak do-
chazelo k oslabovani eura a v roce 2008 stale uz jen 24,94 K¢. V druhé poloviné roku 2008
doslo disledkem krize ke kratkému posilnéni eura. Az do roku 2013 zGstaval kurz vicemé-
né stabilni, poté viak Ceska narodni banka opét provedla intervence se snahou udrZet euro
na 27 K& Cilem této intervence je snaha udrzet cenovou stabilitu v Ceské republice
s inflaénim cilem na trovni 2%. Timto opatfenim podporuje CNB firmy orientujici se na
export, které tim maji moznost zvySovat svou konkurenceschopnost na zahrani¢nich trzich,
a dava jim podnét k investicim. Klesajici tendence eura vici koruné do roku 2008 byla
velmi pozitivni situaci pro penzion Alpenheim. Dovolena vysla Ceské turisty podstatné
levnéji nez v predchozich letech. Od roku 2013 euro zdraZilo v priméru o 2 K¢. Pro ces-
kou klientelu je to negativni zprava a miize dochéazet k poklesu navstévnosti penzionu,

popft. ke zkracovani doby pobytu.
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Obrazek 7 Devizovy kurz (vlastni zpracovani dle dat CSU, ©2015)

Mira inflace

V poslednich letech mizeme v Rakousku pozorovat vcelku stabilni vyvoj miry inflace
s mirné klesajici tendenci. Vyjimku tvofi rok 2009, kdy dusledkem krize dosahla inflace
svého minima 0,5 %. Takto nizka inflace se negativné projevila Vv ristu nezaméstnanosti.
V nésledujicim roce 2010 se situace zlepSila na 1,8%, riist je pfipisovan zvySujicim se ce-

nam energii v Rakousku, které se promitlo i do zvySovani cen dalich vyrobku a sluzeb.
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Vseobecné je ro¢ni narast inflace o 2 — 3 % povazovan za akceptovatelny. Takovy rast
ovlivni ndkupy jen minimalné a vétSina firem by neméla trpét vyraznym poklesem trzeb.
V Ceské republice je situace velmi podobna a pro penzion Alpenheim nehrozi z tohoto

pohledu zadné vétsi nebezpecni v oblasti zajmu turistu.
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Obrazek 8 Inflace (zpracovani dle The Global Economy, Inflation, ©2015)

Cisty ro¢ni p¥ijem

Primér EU je znaén& ovlivnén vysokymi piijmy piedeviim z Némecka, Svycarska, Lu-
cemburska a Francie. Protoze se vydaje na dang, socidlni a zdravotni pojisténi
Vv jednotlivych zemich 1i8i, je vhodné&jsi porovnani €ist¢é mzdy na rozdil o hrubé. Od roku
2004 je moZno pozorovat zvySovani mezd ve vSech zemich. Situace naznacuje, Ze
v Rakousku maji obyvatelé stile vice finan¢nich prostfedkll pro uspokojovani svych po-
tteb. V dasledku vyssich mezd je v Rakousku vyssi zivotni uroven a nékteré produkty a
sluzby jsou o poznani drazsi nez v CR. Pfi srovnani eskych a rakouskych mezd vidime
znacny rozdil. V roce 2009 se primérna ¢ista mési¢ni mzda v Rakousku pohybovala na
hodnoté 2 235 € a v CR v piepoétu na 741 €, mzdy na Slovensku jsou obdobné jako v CR.
Ne tedy kazdy z Ceské republiky nebo Slovenska si miize dovolenou v Rakousku dovolit a

to miiZze byt divodem pro zvoleni si jiné destinace pro dovolenou.
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Obrazek 9 Cisty roéni ptijem (vlastni zpracovani dle dat Eurostat, Annual net
earnings, ©2015)

V grafu je znazornén prumérny ro¢ni vydélek svobodného zaméstnance bez déti, pracujici-
ho na plny avazek s 50% trovni pramérného piijmu (dle OECD). Uroven 50% udavé tro-
ven medianu, ktery se vice blizi skute¢nému piijmu jednotlivee v zemi, o€isténého od nad-
primé&rnych piijmu.

Cena vody a energii

Penzion Alpenheim ma nemalé spotieby co se tyka vody a tepla a proto ceny energii jsou
dulezitym zdrojem informaci. Jiz od roku 2006 rostly v Rakousku ceny energii a to az do
roku 2010, kdy se ustalily na 0,14 € za kWh. ZvySovani cen energii je odrazem recese a
nejisté situace v Evropé. V poslednich letech maji ceny energie stabilni hodnotu. Na tomto

zékladné mizeme piedvidat podobny vyvoj i do budoucna s moznym mirnym poklesem.

Cena vody se Vv jednotlivych ¢astech Rakouska méni, primérna cena nakladti na metr ku-
bicky vody je 2,68 €. Pro srovnani v Ceské republice vychazi metr kubicky vody v piepoé-
tu na 2,83 € pii kurzu 27,4 K& za euro. K piihlédnuti faktu primérmych mezd CR a Ra-
kouska a cenam vody je na tom Rakousko podstatné 1épe. I kdyz situace cen vypada dle
prognoz stabilng, je ve vlastnim z4jmu penzionu Alpenheim sledovat ceny vody a energii,

aby mél moznost se témto zménam vcas piizpisobit.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

Ceny elektrické energie kWh
0,16

0,14 ———
0,12

0,10 I —

0,08
0,06
0,04
0,02
0,00 . . . . . . . . . .

>

>

Rakousko

Cenav €zalkWh

6 L & & O O
g & & & &
O S R S S

Obrazek 10 Ceny elektrické energie (vlastni zpracovani dle dat Statistics Austria,
Energy Prices, ©2015)

7.3 Socialné — demografické faktory

Cilovymi zékazniky penzionu Alpenheim jsou rodiny s détmi, mladsi lidé ¢i lidé
v produktivnim véku z Ceské republiky. Prace se zde proto zaméfi na socialné - demogra-
fické faktory Ceské republiky. Vzhledem k budoucim planfim penzionu rozsitit zikazniky

0 Slovensko budou faktory rozsifeny i 0 tuto zemi.
Lidsky rozvoj

Index lidského rozvoje (HDI) méii 3 zakladni kritéria. Délku a zdravi obyvatel zemé,
vzdélani a Zivotni troveii. Index dosahuje hodnot 0 — 1. V Ceské republice dochazi kazdo-
ro¢né ke zvySovani rozvoje a v roce 2009 se dostala nad primér Evropské unie. Mezi zemé
s nevy$§im HDI v Evropé patii Némecko, Svycarsko a Francie, v poslednich letech se vy-
razné zvysuje i nartist hodnot Rakouska. Ceska republika v porovnani s témito zemémi
stale nedosahuje takovych hodnot, do budoucna vSak miZzeme pocitat se stale nartstajicim
trendem. Ten je zpisobovan predevsim zlepSujici se irovni zdravotnictvi, Skolstvi a tyka 1
zvySovani nartstu HDP. V ptipad¢ Slovenska je situace horsi, ani v poslednich letech ne-

dosahlo na primér EU 1 zde je v8ak v poslednich letech znatelny narast.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

0.900 M Exropska unie
M Rakousko
0,875 CR
B Sioverksa
_H---"-___-‘_-________—————____—_
D,BED //’___—-"\\\/
0,825
0,200
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Obrazek 11 Index lidského rozvoj (zpracovani dle The Global Economy,
Human development index, ©2015)

Vékova struktura

V Ceské republice je od roku 1991 problémem snizovani porodnosti piispivajiciho ke star-
nuti obyvatelstva. Dle dat ze S¢itani lidi, domu a byt v roce 2001 doslo poprvé Kk ptevaze
populace starsi 60 let nad populaci mladsi 15 let a tato pfevaha se neustale zvySuje. V roce
2007 byl zaznamenan podil déti ve véku 0 — 14 let v celé populaci pouze 14%. Slovensko
je v podilu déti na urovni 17%. Pfi trendu nizké porodnosti Ize s touto skute¢nosti pocitat i
do budoucna. Tim hrozi i stale vyssi zatiZzeni ekonomicky produktivni ¢asti obyvatelstva.
Produktivni obyvatelstvo je na tom opét 1épe na Slovensku, jehoz podil ¢inil v roce 2010
53% z celkové populace, v Ceské republice 49%. Dle predikci Eurostatu do budoucna se
bude podil rapidné sniZovat a v roce 2030 se predpoklada s podilem 35% pro Slovensko a

32% pro CR. (Fiala, ©2015)

7.4 Legislativni faktory
Pravni predpisy a legislativa

V ptipadé, Zze se firma rozhodne vstoupit na novy trh nebo na ném jiz operuje, je velmi
podstatna ochota jeho 1 ostatnich subjektl fidit se pravnimi pfedpisy a legislativou. Z hle-
diska indexu méfitelnosti téchto faktori je pro firmu nejvyhodnéjsi, pokud dana zemé do-
sahuje co nejvyssich hodnot. Z grafu miizeme usuzovat, ze pravo zastava v Rakousku du-
lezitou roli. Takto vyvinutd uroven legislativy vnasi do podnikéani potadek, na druhou stra-

nu vSak zatézuje podnikatele vysokou mirou byrokracie. Pro penzion Alpenheim nema tato
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skutecnost nikterak negativni dopad, je vSak potfeba zkuSeného piekladatele pro vyiizeni

vSech povinnosti.
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Obrazek 12 Urovei prava (zpracovéani dle The Global Economy, Rule of
law index, ©2015)

Dai z piijma

Ceska republika uzaviela v bieznu roku 2007 s Rakouskem smlouvu zamezujici dvojitému

zdanéni. V Rakousku je vySe dan¢ z ptijmu pravnickych osob jiz dlouhodobé stabilni a jeji

hodnota zlstava na urovni 25%. Z grafu lze vidét, ze primérna vySe dané z piijmu prav-

nickych osob v EU je na trovni 23%. V Ceské republice mé tato daii klesajici charakter,

kdy z 24% v roce 2006 posupné béhem klesala az na dneSnich 19%. Pro penzion Al-

penheim je tato skute¢nou znac¢nou nevyhodou. V dob¢ zacatku plisobeni na rakouském

trhu se dané lisily pouze o 1%, postupem let se podnikani v Rakousku, co se dani tyce,

stalo mén¢ vyhodné, nez v CR.
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Obrazek 13 Dan z ptijmi pravnickych osob (zpracovani dle The Global
Economy, Corporate tax rate, ©2015)

7.5 Technologické faktory
Vyzkum a vyvoj

Rakousko se tadi na vrchol Evropské unie v investovanych ¢astkach do vyzkumu a vyvoje.
Investice napomahaji firmam v jejich konkurenceschopnosti, 1épe feSit problémy s logisti-
kou ¢i omezovani nakladi. Nejvétsimi investory do vyzkumu a vyvoje je podnikatelsky
sektor, poté nasleduje verejny sektor a ¢asti pfispiva i zahrani¢i. V porovnani s ostatnimi
zemémi Evropské unie dosahuje Rakousko vyrazné vyssi hodnoty. V soucasnosti je cilem

Rakouska investovat do oblasti vyzkumu a vyvoje vyssi sumy a dosdhnout na troven 3 %

HDP.

Pro penzion Alpenheim ma oblast vyvoje své misto pfedev§im v infrastruktufe, kterd je

zdokonalovana pro piijezd hostl a v uspoie nakladl na energii.
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Obrazek 14 Vydaje na vyzkum a vyvoj z podilu HDP (zpracovani dle The
Global Economy, Research and development expenditure, percent of GDP,
©2015)

7.6 Ekologické faktory
Tridéni odpadi
Rakousko je zemé velmi dbajici na své Zivotni prostfedi a ekologii. Podniky, které chtéji

na tomto trhu pisobit, se musi pfizptsobit. Nejvice se dba na tfidéni odpadi. K t¥idéni pa-
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pird, pet 1ahvi a skla se zvlast t¥idi také kartony, plechovky a bio odpad. Problémem v tom
toto tématu jsou zakaznici pravé z Ceské republiky, ktefi na piisné dodrzovani podminek
tfidéni odpadu nejsou zvykli. Je nutno jim piipominat a davat instrukce, jak odpad tridit.
Tim dochézi k situacim, kdy hosté tuto skutecnost mohou vidét jako povinnost navic, kte-
rou na svém pobytu neocekavali. N&kteti hosté tfidéni odpadu nedodrzuji a tim vznikaji
firmé zbyte¢né naklady financni i ¢asové ve sbérnych dvorech. Podil recyklovaného ko-
munalniho odpadu je s 63% v Rakousku zatim nejvyssi z celé EU, Ceska republika dosa-

huje pouhych 17%. (Recyclingraten, ©2013)
Doprava

Ekologie se penzionu Alpenheim dotyka i v oblasti dopravy. Na zacatku roku 2015 bylo
schvaleno omezeni rychlosti na délnicich ze 130 km/h na 100 km/h, v nékterych usecich az
na 80 km/h. Hosti pfijizd&jici z CR, ale se omezeni nejvice tyka na dalnici A1 na cca 240
km useku, dale nasledu;ji kratsi tiseky s omezenim. Pro zdkazniky ma snizeni rychlosti do-
pad na dobu cesty, ktera se prodlouzi v priméru o 30 minut. Zaroven v tomto roce zdrazi i
rakouské dalni¢ni znamky v priméru o 2,1% a desetidenni kupon se tak dostane na hodno-

vvvvvvvv

do penzionu s ptedstihem dozvédéli a byli na delsi dobu jizdy ptipraveni. (E15, ©2015)
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8 BENCHMARKING

V Zell am See a jeho blizkém okoli se nachdzi vice nez 200 ubytovacich zatizeni. Ve més-
té je kazdoro¢né velka navstévnost turistil z arabskych zemi a v poslednich letech jsou sta-
vény ubytovaci zafizeni specidln€ pro tuto klientelu. Hotely jsou zafizeny v luxusnim stylu

s vyssi cenovou hladinou.

Pro analyzu konkurence metodou benchmarking jsou tyto hotely vynechany, stejn¢ jako
hotely vyssich cenovych kategorii a po¢tu hvézdi¢ek. Pozornost je soustiedéna na ubyto-
vaci zatizeni velmi podobného typu, jako penzion Alpenheim. Jedna se o rodinné penziony
s niz§i cenovou nabidkou, podobnym poctem pokoji a nabizenych sluzeb, vSechny penzi-
ony obsahuji apartmany. V potaz je také brano podobné hodnoceni uZivatelli na serveru

cestovni agentury Invia.

Hodnoceni

Bezbariérovy

o Exteriér
pristup

Zvitata Sluzby B Alpentraum

H Alpenheim

Grafleiten

Restaurace Jazyky

H Gudrun

m Andrea
Pristylka Pfijezd + odj.

Cena 2-lGzka Pocet pokoj

Obrazek 15 Analyza konkurence (vlastni zpracovani)

Z grafu jednoznacné vyplyva, ze nejveétsim konkurentem by mohl byt penzion Andrea.
Penzion je situovan cca. 1,5 km od penzionu Alpenheim v blizkosti jezera Zeller See, na
které maji hosté vyhled a moznost provadeéni vodnich aktivit cca. 5 minut od penzionu.
Jako jediny z porovnavanych penzionit ma bezbariérovy pfistup, ktery mu dava konku-
rencni vyhodu a také moznost piijezdi a odjezdi mé nejdelsi ze vSech penziont. Tyto

sluzby jsou kompenzovany vyssimi cenami za pokoj. Pomér cena/kvalita je odpovidajici.
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Dle porovnavanych kritérii zistavaji pozadu penziony Grafleiten a Gudrun, jejich sluzby,
vybaveni i hodnoceni od zdkaznikli jsou velmi podobné penzionu Alpenheim, pocet nabi-
zenych sluzeb je vSak nizsi, stejné jako komunikacni dovednosti personalu v cizich jazy-
cich. Naproti tomu jsou ceny za pokoje vyssi. V porovnani ceny/kvality je na tom v tomto

ptipad¢€ penzion Alpenheim Iépe.

Velmi vyznamnym konkurentem je penzion Alpentraum. Sila konkurence je dana piede-
vS§im blizkosti, cca. 500 metru od penzionu Alpenheim a také kritérii, které nejsou zazna-
¢eny v grafu. NejsilnéjSim kritériem je ¢esky majitel, zamétujici se taktéz prevazné na ces-
kou klientelu, zakazniky ma vsak oproti penzionu Alpenheim také ze zahranici. Dale nabi-
zi vice sluzeb a personal hovofi vice jazyky. Za pokoj vSak hosté zaplati vice nez v penzi-

onu Alpenheim.

Z analyzy konkurence vyplyva, Ze si penzion ve srovndni s nejbliz§imi konkurenty co se
typu ubytovaciho zafizeni tyce, vede dobfe, pfedevsim v nabizené cené a kvalite. Pro vétsi

konkurenceschopnost je vSak zapotiebi zvysit pocet nabizenych sluzeb a rozsifit stavajici.
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9 SWOT ANALYZA

Je uvedena jako posledni analyza pro penzion Alpenheim. Divodem je, Ze zahrnuje fakto-
ry, které byly zjistény na zakladé ptedchozich analyz. Interni faktory neboli faktory silnych
a slabych stranek vychazeji predevsim z analyzy marketingového mixu a analyzy péti kon-
kurenc¢nich sil, externi faktory neboli pfilezitosti a hrozby jsou uvedeny na zékladé
PESTLE analyzy a benchmarkingu. Jednotlivym faktorim jsou pfifazeny vahy a body dle

dulezitosti pro tvorbu matice a zjisténi vhodné strategie.

9.1 Silné a slabé stranky

Tabulka 1 Silné a slabé stranky podniku (Vvlastni zpracovani)

S/W popis vaha |body |celkem
Penzion situovan v Rakousku - hranice s CR
S1 a Slovenskem 0,07 4 0,28
S2 Majitel a zaméstnanci z CR 0,05 3 0,15
Orientace na fokalni strategii - klientela
S3 vyhradné z CR 0,06 4| 0,24
sS4 Apartmany aZ pro 9 osob 0,02 3 0,06
S5 Dva rizné typy budov 0,03 3 0,09
Umisténi v turisticky atraktivnim prostredi
S6 rakouskych Alp 0,07 4 0,28
S7 Vybaveni apartmant kuchyrnkami 0,05 3 0,15
S8 Nizké ceny za ubytovani 0,09 4 0,36
S9 Vhodné pro zimni i letni aktivity 0,04 3 0,12
w1 Nizké povédomi o penzionu 0,13 1 0,13
W2 Orientace pouze na Cesky trh 0,08 1 0,08
W3 Niz3i platy v CR - mensi zajem klientl 0,05 2 0,1
w4 Vyssi cenova hladina v oblasti 0,04 2 0,08
W5 Uzavieni mimo sezonu 0,02 2 0,04
W6 Slaba marketingovd komunikace 0,12 1 0,12
W7 Vysoka mira konkurence 0,04 2 0,08
W8 Bezbariérovy pfistup 0,01 2 0,02
W9 Fluktuace sezénnich zaméstnanct 0,03 2 0,06
suma 1 2,44

Z tabulky mizeme vidét, Ze mezi nejsilnéjsi stranky penzionu Alpenheim se fadi jeho po-
loha, pfedevsim z diivodu atraktivity a oblibenosti prostiedi a také z diivodu relativni bliz-

kosti z Ceské republiky. Dal§imi silnymi faktory jsou nizké ceny za ubytovéni a orientace
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na Ceskou klientelu. Mezi vyznamné slabé stranky patii nizké povédomi o penzionu, slaba

marketingova komunikace a rozsiteni pouze na ¢esky trh.

9.2 Prilezitosti a hrozby

Tabulka 2 Prilezitosti a hrozby podniku (Vlastni zpracovani)

o/T popis Vaha body | celkem

01 Rast CZK vici euru 0,07 3 0,21

02 Zavedeni eura v CR 0,07 3 0,21

03 RUst cen v Ceskych turistickych centrech 0,1 4 0,4

04 Zvysovani Zivotni drovné v CR a SR 0,16 4 0,64
Vyznam online komunikace na trzich

05 B2C 0,16 4 0,64

T1 ZvySovani cen vody a energii 0,15 1 0,15
Novy konkurent se zamérenim na cesky

T2 trh 0,1 1 0,1

T3 Zptisnéni legislativy 0,08 2 0,16

T4 Demarketing oblasti 0,06 2 0,12

T5 Pokles zajmu o sezonni sporty 0,05 2 0,1

Suma 1 2,73

Zde je vychazeno ptfedevSim z analyzovanych oblasti v rdmci PESTLE analyzy, pomoci
které bylo zjisténo, které faktory mohou byt hrozbou ¢i naopak pfileZitosti pro penzion
Alpenheim. Mezi nejvyssi piilezitosti patfi zvySovani Zivotni tirovné v Ceské republice.
Dle statistickych udaji uvedenych v PESTLE analyze mliZeme ptedpokladat, Ze rist bude 1
nadale pokracovat. Rlst by mél pfinést zvySovani mezd, na jehoz zakladé mizeme pred-
povidat zvySovani aktivit obfanti ve volném Case. Tento faktor navazuje na dalsi, velmi
vyznamnou pfilezitost, kterou je vyznam online komunikace na B2C trzich. V poslednich
letech se stala nejrozsifenéjsi formou komunikace a je zfejmé, ze v pfistich nekolik letech

se situace nezméni, ¢i bude nartstat.

Hrozby, na které by se mél penzion Alpenheim zaméfit je zvySovani cen vody a energii,
které by mohlo bez reakce penzionu na tuto udalost sniZit jeho zisky. Dal§i vyznamnou
hrozbou je z divodu svobody obchodu vstup nového konkurenta se zaméfenim se na klien-

telu ¢eského trhu.
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10 VYHODNOCENI PROVEDENYCH ANALYZ

V provadénych analyzach byly zjistovany faktory plsobici na podnik a jejich nejvyznam-
n¢jsi ¢asti byly implementovany do konecné SWOT analyzy, v ramci niz byla provedena
matice pro zjisténi strategie, kterou by se mé¢l penzion zabyvat. Vysledky ukazaly, ze nej-
vhodnéjsi bude ,,strategie min — max, tj. strategie minimalizace slabych stranek a maxima-

lizace prilezitosti.
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Skore internich faktoru

Obrazek 16 matice pro vyhodnoceni SWOT analyzy (vlast-
ni zpracovani)

Slabé stranky, ohodnoceny ve SWOT analyze nejsilngjsi vahou jsou:

- Nizké povédomi o penzionu
- Slab4 marketingova komunikace

- Zaméfeni se pouze na Cesky trh
Ptilezitosti, ohodnoceny ve SWOT analyze nejsilnéjsi vahou jsou:

- ZvySovani Zivotni Grovné v CR 1 na Slovensku

- Vyznam online komunikace na B2C trzich

Pokud chce podnik minimalizovat slabé stranky, je potieba zamé&fit se na rozsifeni pove-
domi penzionu, nejlépe zpuisobem, kdy nejdiive rozsifi nabidku svych sluzeb a poté zajisti
komunikacni kandly, jejichz prostfednictvim se potencialni zékaznici o penzionu a jeho
nabizenych sluzbach dozvédi. Tim zaroven maximalizuje pfilezitosti, které v dnesni dobé

spocivaji v potencidlu vyuzivani internetu pro intenzivni komunikaci se zdkazniky.
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11 PROJEKT NA ZVYSENI KONKURENCESCHPNOSTI
PENZIONU ALPENHEIM

Projektova ¢ast diplomové prace se bude zabyvat navrhem na rozvinuti marketingovych
aktivit a marketingové komunikace penzionu Alpenheim. Navrhy jsou stanoveny na zakla-

d¢ provedenych analyz.

Cile projektu
- Ziskani vice zakazniku,
- posileni loajality stalych zakazniki,
- zlepSeni trovné a kvality sluzeb,

- investice do stavajicich i novych komunikaénich prostredkii,

- zvySeni kontroly zpétné vazby od zaméstnancti.

Navrzené zmény maji posilit a zlepSit postaveni penzionu Alpenheim ve vztahu ke konku-
renci a stavajicim i potencionalnim hostiim penzionu. Prvni projekt se zaméti na zkvalitné-
ni nabidky a sluzeb s pouzitim vhodnych marketingovych nastrojii. Druhy projekt bude
vypracovan s dirazem na online marketing, ktery se v poslednich letech stal nejvyznam-
néj$im prostiedkem komunikace ve vztahu mezi zakaznikem a dodavatelem. Oba projekty

budou v kone¢né fazi podrobeny nakladové, asové a rizikové analyze.
11.1 ZvySeni konkurenceschopnosti pomoci marketingovych nastroja

11.1.1 Virtualni prohlidka

Penzion na svych webovych strankach prezentuje pokoje pomoci fotografii, zcela vSak

oproti konkurenci zaostavd v moderni vizualizaci, pouZitim 360°modelu panoramatickych

wewr

kompletni vzhled prostoru, nejen pokojl ale i chodeb ¢i vstupnich prostor.
Cil virtualni prohlidky

Zavedeni 360° stupiiové virtualni prohlidky ma za ukol ptispét ke zkvalitnéni poskytova-

nych sluzeb a zkvalitnéni online komunikac¢nich kanala jako socialni sit¢ a webové stran-

24

zakazniky nemusi byt pouhé fotografie dostacujici.
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Zaroven by méla slouzit i jako reklama, kterd zvysi povédomi o penzionu a ptilaka zakaz-

niky majici radi jistoty, co se vzhledu penzionu tyce.
Obsah prohlidky

Virtudlni prohlidka by méla umoznit zékaznikiim vidét parkovaci prostory, venkovni pose-
zeni s grilem a houpackami pro déti, vchod do penzionu, spole¢enskou mistnost, chodby a
schodisté, spole¢ny balkon, saunu a prohlidku apartmant v ptipad¢é penzionu Alpenheim 1

dvou pfidruzenych chat Alpen chalets.

Virtualni prohlidka by méla byt umisténa na vSechny komunikaéni portély, pfedev§im na
webové stranky a stranky socialni sité Facebook. Bylo by vhodné domluvit se také s CK,

které zvetejiiuji nabidku penzionu na umistnéni virtualni prohlidky i na jejich stranky.
Realizace virtualni prohlidky

Realizaci navrhuji provadét v dobé uzavieni penzionu mezi sezonami, na zacatku mésice
kvétna 2015. Realizace je v hodna v tomto roce i z divodu nedavné rekonstrukce prostor,
kdy pro blizké budouci obdobi neni pldnovana dalsi vétsi rekonstrukce a prohlidka tim

zlstane déle aktudlni.
Postup pro tvorbu a zavedeni:

1) Vybér vhodné agentury dle obchodnich podminek, cen a terminu realizace
2) Pfichystani prostor pro tvorbu prohlidky a samotna tvorba

3) Umisténi virtualni prohlidky na webové stranky, socialni sité a popf. stranky CK

Tabulka 3 Realizace virtualni prohlidky (vlastni zpracovani, 360° Projekte,

©2015)
Aktivita Realizace virtudlni prohlidky
Termin Kvéten, 2015
Cena 37 570 K¢
Zodpovédna osoba Spravce penzionu
Doporucena spol. Diginetmedia GmbH

Pro realizaci je navrzena spole¢nost Diginetmedia, GmbH nabizejici vyhodnéjsi ceny nez
ostatni konkurencni agentury v okoli mésta Zell am See. Spolecnost mé také zavedeny

cenove vyhodné balicky pro hotely a penziony. (360° Projekte, © 2015)
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Nakladova analyza

Spolecnost Diginetmedia nabizi specialni slevové balicky pro hotely a penziony. Pfi zajmu
0 20 — 30 virtualnich bodt vychazi na 1340 K&/ks (kurz 27,4 CNB). Pro penzion Al-
penheim bude potieba provést 18 virtualnich bodda, tj. 24 120 K¢&. Pro Alpen chalets je po-
tteba 10 virtudlnich bodu. tj. 13 400 K¢. Cena zahrnuje retus fotografii. Do analyzy nakla-
da je nutné zapocitat naklady na cestu. Agentura si uctuje v prepoctu 4,20 K¢ za kilometr.
Meésto Bruck, kde ma spolecnost pobocku, je ve vzdalenosti 12 km, tj. zhruba 50,4 K¢ za

cestu. Celkova cena prohlidky vychéazi na 37 570 K¢.

Tabulka 4 Predpokladané naklady (vlastni zpracovani)

Typ Cena za 1 bod (K¢) Pocet |Cena celkem
Penzion Alpenheim 1 340 K¢ 18 24 120 K¢
Alpen chalets 1340 10 13400
Doprava - cena za km 4,2 K¢ 12 50,4

Cena celkem - - 37 570 K¢

Casova analyza

Na prichystani prostor pro tvorbu prohlidky bude potieba pro penzion i chaty cca. 2 dny,
pro samotnou tvorbu a jeji nasledné zpracovani uvadi agentura max. 3 dny. Umisténi na
webové stranky a socialni sit¢ je otdzkou nékolika hodin. Nejdelsi asovou polozkou muze
byt domluva s CK o umisténi virtudlni prohlidky 1 na jejich stranky. Od zapoceti procesu

véetné kontaktovani CK by nemél cas straveny s realizaci prekrocit jeden tyden.
Rizikova analyza

Hrozba potencialniho rizika zde vznika ve vybéru vhodné spole¢nosti, ktera bude prohlid-
ku vytvafret, v urovni spoluprace a komunikace a moznosti skrytych poplatki, popt. zjisténi
dalSich skutecnosti, které navysi rozpocet projektu.

Snizeni rizika lze provést na zdkladé dikladného prostudovani smluv a vhodného vybéru

spolecnosti, kterd bude realizaci virtudlni prohlidky provadét.

11.1.2 Zavedeni bali¢ku sluzeb

Pro hotely a penziony je obvyklé zavadéni slevovych ¢i jinak zvyhodnénich balicka slu-

zeb. Penzion Alpenheim této moznosti nijak nevyuziva. Divodem pro zavedeni je zvySeni
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atraktivity penzionu pro zédkazniky a snaha o rozsifeni nabizenych sluzeb. Zavedeni balic-

ki by se mélo soustfedit pfedevsim na rodiny s détmi ¢i vétsi skupiny osob.
Cil zavedeni balicki

Cilem zavedeni bali¢kt sluzeb chce podnik dosahnout zvySeni poc¢tu novych zakaznikt a
ma byt jednim z mnoha divodd, pro¢ si vybrat dovolenou pravé v penzionu Alpenheim.
Zavedeni ma za cil také dodat pfidanou hodnotu nabizenou zdkaznikovi. Kazdy bali¢ek by

mél obsahovat 15% slevu na ubytovani.
Balicek ,,Zazitky na miru“

Zell am See a jeho okoli je plné moznosti pro vykonavani adrenalinovych ¢i sportovnich
aktivit. Tohoto potencialu by mél penzion vyuzit a do svych balicki zahrnout kromé uby-

tovani i nésledujici typy aktivit:
Zimni sezona

1) Cena skipasu v lyzaiském stiedisku Kitzsteinhorn (Ceny skipast, ©2014)
2) Cena skipasu v lyzaiském stiedisku Schmittenhohe (Ceny skipast, ©2014)

Obsah balicku pro zimni sezonu:

- Ctyflizkovy apartman s vyhledem na ledovec na 6 noci pro rodinu s dvéma détmi
- Skipas do lyzatského stiediska Kitzsteinhorn nebo Schmittenhdhe

- Moznost vyuziti sauny Vv prostorach penzionu zdarma

Celkova cena balicku by vychazela na 1313,2 €, tj. zhruba 35 981 K¢ dle platného kurzu.
Cena za ubytovani je v ramci balicku navrzena s 15% slevou, celkova cena za 6 noci/ 4
osoby vychazi na 648 €, tj. 27 € za noc za osobu. Zbyl4 cena tvoii naklady za skipasy pro 2
dospélé a dveé déti. V cené je jiZz zapoctena cena za uklid 40 € a méstska taxa 13,2 €. Cena

za uklid a méstskou taxu je bez naroku na 15% slevu.
Letni sezona

1) Adrenalinovy zazitek pfi sjezdu feky Salzach na raftu se spolecnosti Frost rafting

- délka jizdy cca. 3 hodiny

- cena: 49 € dospéli / 39 € déti do 15 let, cena zahrnuje obCerstveni (Rafting, ©2014)
2) Let vyhlidkovym letadlem s nastupnim mistem cca. 1 km od penzionu.

-, Kleiner Alpenrundflug® 20 minut, 55€/ osoba

- ,,Grosser Alpenrundflug® 35 minut, 78€/ osoba
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,Panoramaflug® 60 minut, 125€/ osoba (Alpenrundflug, ©2014)
3) Jizda lanovkou na vyhlidku hory Kitzsteinhorn (3029 m. n. m.).
- cena: 35 €/ osoba za zpate¢ni jizdu (Gipfelwelt 3000, ©2013)

Obsah balicku pro letni sezonu:

- Délka a typ apartmanu dle vlastniho vybéru
- vybér jedné ¢i vice vyse uvedenych aktivit

- Sekt na piivitanou

V bali¢ku ,,Zazitky na miru“ by byl pro kazdého klienta umoznén individualni vybér akti-
vity s ohledem na jeho pfani ¢i finan¢ni moznosti. Po vybéru typu apartmanu a délky poby-

tu by byla zédkaznikova odectena 15% sleva z ceny ubytovani.

Balicek ,,Zazitky na miru“ ma také slouzit k odstranéni komunikac¢nich bariér pro zdkazni-
ky, ktefi nehovoii némeckym, popt. anglickym jazykem a tim jim umoznit snadné&jsi pfi-

stupu K témto aktivitam.
Balicek ,,Rakouské dobroty*

V blizkém okoli penzionu se nachdzi mnoho restauraci zamétujici se na typické rakouské
kouském kroji. Navrhem je navazani bliZ§i spoluprace s restauraci Tauernstiiberl, ktera

muze pro penzion znamenat nalakani vice zakaznikl na nové zazitky a chuté.
Obsah balicku:

- typ apartmanu a délka pobytu dle vlastniho vybéru
- rezervace na 2 tfichodové vecete typicky rakouského jidla v pifijemném prostredi
restaurace Tauernstiiberl (Restaurant, ©2015)

- lahev rakouského vina a ochutnavka syrii z mistnich farem

Na zéklad¢ jiz vice nez 10leté znamosti penzionu a restaurace by bylo vhodné s restauraci
Tauernstiibrl vyjednat pro zdkazniky penzionu Alpenheim ¢aste¢nou slevu na objednana
jidla. Pro balicek by bylo vhodné navrhnout alespon 3 druhy rakouskych specialit za jed-
notnou cenu, ze kterych by si mohli hosté vybrat. Farem s moznou ochutnavkou cerstvého
mléka, masla ¢i syrt je v okoli cela fada, v rdmci zpestieni balicku by bylo vhodné domlu-

vit i zde urcitou formu spoluprace.
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Balicek ,,Dny aktivniho odpocinku*

Tento typ balicku by byl vhodny spiSe pro zimni sezonu, kdy si zdkaznici penzionu po ce-

lodennim lyzovani radi odpocinou a nabiji sily do dalsiho dne.
Obsah balicku:

- ubytovani a délka pobytu dle vlastniho vybéru
- 3 hodinovy pobyt v Tauern Spa Kaprun, 19 € za osobu, piiplatek 11€ za saunovy
svét (SPA Vodni svét, ©2014)

- saunaV prostorach penzionu zdarma

Tento bali¢ek je zaméfen piredev§sim na odpocinek ve vodnim svété Tauern Spa Kaprun,
kde budou mit zakaznici moznosti vychutnat si 3 hodiny v termalnich pramenech s vyhle-
dem na zasnézeny ledovec a okolni hory ¢i je zkombinovat se saunovym svétem, nabizeji-

cim 16 riznych saun s venkovnimi ochlazovacimi bazény.
Realizace balicki

1) Kontaktovani vyse uvedenych spolecnosti se zajmem o spolupraci, vyjednani
smluvnich podminek, cen a provizi
2) Vytvofteni textu a grafického zobrazeni pro jednotlivé balicky

3) Umisténi balickti na komunikacni portaly penzionu

Tabulka 5 Navrh realizace zavedeni bali¢kt sluzeb

Aktivita Realizace balickl sluzeb
Termin projektu kvéten 2015 — zafi 2015
Cena 8000 K¢
Interni osoba podniku, majitel ¢i jim povérena
Realizator osoba

Nyni se na webovych strankach penzionu nachazi jednoduchy rezervacni systém, kde hosté
vidi obsazené a volné terminy, které si mohou rezervovat pro svoji dovolenou. Pro realiza-
ci projektu zavedeni balickl by tento systém byl rozsifen a hosté by navic mimo klasické
rezervace ubytovani méli moznost zvolit jeden z nabizenych balicku. V ramci bali¢ku by
méli moznost volby typu pokoje a po jeho vybréani by se zobrazila celkova cena, zahrnujici

aktivitu a ubytovani s 15% slevou. Vyjimku by tvoril bali¢ek ,,Zazitky na miru“ kdy pro
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zimni sezoénu je jiz stanovena celkova cena a pro letni sezonu, kdy by si zdkaznici navic

méli moznost vybrat jednu az tii aktivity a poté by se zobrazila celkova cena.
Nakladova analyza

Nakladovou polozku zde ¢ini Gprava webovych stranek, rezervaniho systému a textu a
designu pro balicky a jejich umisténi na webové stranky a facebookovy profil. Doporuce-
nou osobou je interni osoba podniku, ktera se stara o spravu webu. Odmeéna za copywriting
je vyméfena na 1000 - 2000 K¢, za upravu webu a rezervaéniho systému 5000 - 6000 K¢,

zavislou také na délce trvani.
Casova analyza

Nejdelsi ¢asovou polozkou je komunikace a snaha o navazani spolupraci s ostatnimi pod-
niky. Pro tuto ¢innost je vymeéten €as 5 mésict, jedna sezona, kdy budou mit zodpovédné
osoby moznost vSe fadn¢ vyjednat, prokonzultovat, sjednat smlouvy a pfipravit detaily pro
zavedeni. Samotna tvorba balickt, vytvoreni textu a designu, Gprava rezervac¢niho systému
a nasledné umistnéni na komunikaéni portaly by neméla presahnout 7 dnii. Nejzazsi termin
pro zavedeni je zafi 2015, aby zakaznici pro zimni sezonu 2015/2016 méli moZnost vyuZiti

nove zavedenych sluzeb.
Rizikova analyza

Riziko tohoto typu projektu je relativné vysoké. Penzion nema, napf. restauraci, v ramci
které by vytvofil bali¢ek zavisly pouze na sluzbach penzionu a proto musi v kazdém pftipa-
dé oslovit mistni podniky a provozovatele aktivit. V§e zalezi na domluvé a vytvofeni spo-
luprace s nimi. S firmou Frost, nabizejici raftingové sluzby, spolupracuje penzion uz vice
nez rok a podatilo se mu vyjednat 10% slevu pro zakazniky. U nékterych firem, napt. vy-
hlidkové lety a Tauern Spa existuje takovyto typ spoluprace s nékolika konkurencnimi
podniky vyssi cenové kategorie. Otazkou je, zda budou chtit tuto spolupraci rozsitit
s dal§imi ubytovacimi zafizenimi. Ostatni, vySe uvedené podniky tento typ spoluprace za-
tim nezavedly a zéalezi na vyjednavacich schopnostech majitele ¢i jim povéfenych osob,

zda se podafi vzbudit zajem o spolupraci a vyjednat smluvni podminky.
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11.2 ZvySeni konkurenceschopnosti pomoci online komunikace

11.2.1 PPC reklama

Pro penzion Alpenheim je zvolena reklama ve vyhledavaci Google. Ten patii mezi nejpou-
7ivangjsi vyhledavace na izemi Ceské republiky spolu s vyhleddvadem Seznam, na ktery

muze byt PPC reklama zavedena pozd¢ji na zakladé kladnych vysledkd.

Zvolena je z davodu ne pfili§ velkého finan¢niho zatizeni pro podnik. Samotna PPC re-

klama obndsi nizké naklady a podnik plati az pti dovedeni klienta pfimo na webové stran-
ky.
Cil projektu

Hlavnim cilem projektu zavedeni PPC je rozsiteni reklamy penzionu Alpenheim. Projekt je
navrzen tak, aby zdkaznici pfi zadavani klicovych slov méli moZznost doveédét se o existenci
penzionu, ktery je svou reklamou pfivede na webové stranky a zaroven aby se reklama pro
penzion Alpenheim zobrazovala co nejvyse ve vyhleddvanych vysledcich a méla nastaveny
klicové slova a reklamy tak, aby na své webové stranky pfilakala co nejvice zakazniki se

zajmem objednani ubytovani. Méfitelné cile zavedeni PPC jsou:

- zvySeni navstévnosti webovych stranek penzionu o 30% do 6 mésicii od zavedeni
PPC reklamy

- Zvyseni trzeb alespoil 0 12 % do 6 mésici

- Zvyseni hodnoty CTR na 4% do 3 mésict

- Zobrazeni reklamy pro penzion na hornich pozicich v hlavnim vyhledavani

GU SIC Uhiytovani Zell am See

Internet Mapy Obrazky Makupy Zpray wice

PiibliEn podetwsledkd: 211 000 (0,40 =)

Ubytavani v Zell am See - Rezervuite a usetfete az 50%
whrwy, booking. com/Ubytovani-Zell-Am-See ~
Rezervujte Ubytovani v Zell am See
3 646 165 lidi sleduje na Google+ stranku Booking.com
Bez rezervainich poplatkd Zahezpedend rezerace
Zaruka nejlepsi ceny Rezervovat hned

Ubytovani Zell am See - Prostfed! rodinného penzionu
s alpy- Ubytavani corni
Garance nizkych cen a kiality

231 hotell v Zell am See - Diky trivagu uetifte ¢as i penize
wenne trivago. cz/Ubytovani ~

trivagn zde srovnava 231 hoteld.

Rychlé srovnani cen - Recenze pro kazdy hotel - Rizng moznost filtravani

B9 596 lidi sleduje na Google+ stranku trivago

Hotely na posledni chyili - Tfikwézdickové hotely - Nejlepsi hotely

Obrazek 17 Navrh cilového zobrazeni ve vyhledavaci Google

(vlastni zpracovani)
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Realizace projektu - kampané, reklamni sestavy, kli¢ova slova
1) Rozsiieni povédomi penzionu

Ucelem této kampané je vytvofeni reklamni sestavy s nazvem Penzion Alpenheim, ktera
upouta pozornost a rozsiti a upevni povédomi o podniku v myslich potencialnich zakazni-
ka.
- Kampan — Rozsifeni povédomi penzionu
- Reklamni sestava — Penzion Alpenheim
- Klicova slova — lyzovani v Rakousku, Rakousko lyzovani, turistika v Alpach, Alpy
turistika, turistika rakouské Alpy, Penziony Zell am See, Zell am See penziony,
penzion Alpenheim, dovolend v Alpach, Alpy dovolend, rakouské Alpy dovolena,
dovolena Zell am See, lyZovani Kaprun, Kaprun lyzovéni, lyZovani Kitzsteinhorn,
lyzovani ledovec, ledovec Kitzsteinhorn, lyzovani Schmittenhdhe, lyzatska stredis-
ka v Alpach, Alpy lyZovani, lyzatska stfediska Salzbursko
- Névrh reklamy

FPenzion Alpenheim
Fenzion Alpenheim

e, 3 [py-Ubytoeaini. com
Misto, kde se budete citit dobfe.
Ubytovani v rakouském Zell am See

Misto, ke se budete citit dohie.
Ubytovani v rakouském Zell am See
st 21y Ubeytovani. com

[ Mobilni Fenzion Alpenheim - Misto, kde se budete citit dobie.

(3 Cilova URL (&) Cilova adresa URL w3 |- Ubvtovani.com

. ) Ubytovani v rakouském Zell am See
http: = wawane alpy-ubstovani.com

Obrazek 18 Tvorba reklamy pro vyhledava¢ Google (vlastni zpracovani na Goo-
gle Adwords)
Obrazek zndzoriuje samotnou tvorbu reklamniho textu. V pravé ¢asti jsou navrhy, které se
budou zobrazovat po zadani klicovych slov do vyhledavace Google. Navrhy jsou vypraco-

vany pro postranni reklamu 1 pro reklamu zobrazujici se nad vysledky vyhledavani.
2) ZvySeni prodeje sluZeb

Tato kampai se zaméfuje na samotny prodej a zvySeni ziskil a obsahuje reklamni sestavu
s nazvem Ubytovani Zell am See. Reklama upozoriiuje na typ ubytovani, garanci ceny a

kvality.
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- Kampan — Zvyseni prodeje sluzeb

- Reklamni sestava — Ubytovani Zell am See

- Klicova slova — Zell am see ubytovani, ubytovani Zell am see, ubytovani v rakous-
kych Alpéch, ubytovani rakouské Alpy, rakouské Alpy ubytovani, ubytovani Zeller
See, jezero Zeller See, jezera Salzbursko, levné ubytovani Rakousko, ubytovani
levné v Rakousku, apartmany Zell am See, Zell am See apartmany

- Navrh reklamy

| Lbytavani Zell am See

Ubytovani Zell am See

ity 3 |- Lkt ovani.comi
Prostfedi rodinného penzionu.
Garance nizkych cen a keality

Frostfedi rodinného penzionu.
Garance nizkych cen a keality
it 3 - Ubrytovani.com/

[ Mokilni - Ubytovani Zell am See - Prostiedi rodinného penzionu.
) Cilova URL (3 Cilova adresa URL w2l - ubytovani.cormi

. . Garance nizkych cen a keality
hittp: = e, alpy-ubytovanicomi

Obrazek 19 Tvorba reklamy pro vyhledavace Google (vlastni zpracovani na Goo-

gle Adwords,)

Vyhodou systému Google Adwords je prace online a flexibilita. Veskeré informace pro
zobrazeni reklamy ¢i kli€ova slova se daji jednoduSe zménit. V ptipadé€, ze niZe navrZzena
reklama nebude mit odpovidajici tspéSnost ve zvySeni poctu navstévnosti webovych stra-

nek, I1ze reklamu jednoduse prepsat a zvolit jina klicova slova.
Nastaveni v systému

Projekt v systému Google AdWord je tvofen od samotného zacatku, zalozenim uctu. Pro-
toze podnik nema relevantni tidaje, pocatecni nastaveni urcuji obecné znalosti o cenach za
proklik, poctu klicovych slov a poctu k nim vztahujicim se reklam. Obdobi prvnich dvou
tydnii je zkuSebnim obdobim, vV némz podnik zjiS§tuje prvni informace o produktivité re-

klamy.

Na zékladé rozhovoru s operatorem telefonniho centra Google Adwords bude systém na-

staven nasledovné:

- Oblast zobrazovani reklamy je zvolena pro celou CR se zaméfenim se na segmen-
taci vétSich meést jako Praha, Plzen, Ceské Budéjovice, Liberec, Brno, Ostrava,

Olomouc
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- Max. cena za proklik je 6K¢, pro vySe vypsana mésta je ptidano navic 10 %. Pro
zacatek bude cena automaticky nastavena systémem Adwords. Tzn. ceny za prokli-
ky nejsou fixni, systém je fidi sdm na zakladé mnoha ukazatela jako je prave probi-
hajici objem aukci, mira konkurence atd., avSak nejvys$i moznou cenu, kterou pod-
nik za proklik zaplati, bude 6 K¢.

- Jazyk vyhledavani je zvolen Cestina (pro google.cz) a anglictina (pro google.com)

- Casovy rozvrh zobrazovani reklam je pro prvni 2 - 4 tydny nastaven na 24 hod., 7
dni v tydnu. Po prvnich méfitelnych udajich bude zkouméno, v jakém case klikaji
uzivatelé na zobrazenou reklamu nejvice a dle toho bude upraveno jeji zobrazovani
a cena za proklik ve stanoveny den ¢i hodinu (pf. o vikendech bude nejvétsi prokli-
kovost, cena bude pro vikendy zvySena o 15%)

- Zpocatku bude nastaveno vétsi mnozstvi klicovych slov a bude sledovano, ktera
klicové slova jsou nejvyhledavanéjsi. Tato budou ponechana a bude zvysSena jejich
cena o 10%. Nejidealngjsi stavem je jedno presné zacilené klicové slovo pro jednu
reklamu, kdy na své webové stranky ptrivedeme zékaznika, ktery vi, Ze si objedna.
Podnik tim sniZi naklady za zbyte¢né uskutecnéné prokliky.

- Vétsina klicovych slov v systému bude nastavena nasledovné: +Ubytovani +Zell
+am +See. Pfidanim znaku + zajistime, Ze se naSe reklama nebude zobrazovat ve
vyslednich vyhledavani pti zadani napt. Ubytovani Kaltern am See, coZ by se bez
pfidani znaku + stalo. Tim zajistime v¢étsi relevantnost metriky ,,zobrazeni®.

- Denni rozpocet ¢ini pro zafatek obou kampani zvlast 200 K¢. Po vycerpani limitu
se reklamy jiZ dale nebudou zobrazovat. Na zakladé tidajh ,,Podil ztracenych zobra-
zeni® Ize zjistit, kolika uzivatelim reklama dale nemohla byt zobrazena a lze upra-

vit denni rozpocet pro poZadované mnozstvi zobrazeni.

Projekt pro zavedeni PPC reklamy bude provadén od samotného zacatku pocinaje zaloze-
nim uctu Google Adwords. Neexistuji proto zatim relevantni udaje podniku, dle kterych by
bylo mozné vychazet pti vypracovani ndkladové analyzy. Analyza bude proto provedena

na zéklad€ obecnych informaci z oboru cestovniho ruchu pro prvni dva mésice.

11.2.2 Profil na Facebooku

Spole¢né se zavedenim PPC do podniku bude probihat sprava facebookového profilu Ti-

meline. Stavajici funguje od roku 2012, ma vSak velmi malou névstévnost a pouze 122
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fanousku. Tento zplisob marketingové komunikace je volen z divodu nizké finan¢ni na-

ro¢nosti, velké oblibé a masové rozsifenosti socialnich siti.

n Uhytovani v &lpéch - Alpenheim a Alpen chalets

—
Ubytovanw }Ipac
AIpenhefma’Alpyr

Ve
“chalets
Sport a Rekreace

a3,
_;‘ﬁ‘/ - Timeline Informace Fotky Hodnoceni Dalsi ~

Obrazek 20 Ukazka aktualni profilu Timeline (Facebook, ©2012)
UZivatelské jméno

Stavajici nazev Ubytovani v Alpach — Alpenheim a Alpen chalets je pfili§ dlouhy a nevy-
hovujici. V dasledku mensiho poctu fanouskt nez 200 1ze ndzev pouze zménit bez nutnosti
zalozeni nového profilu. Novy nazev bude struény a vystizny - Penzion Alpenheim. Zapo-
tiebi je zménit také profilovy obrazek. Nahradit ho svétlejsi fotografii s vice barvami, ktera

se bude tematicky ménit pro letni a zimni sezonu. Taktéz se bude ménit i tvodni obrazek.
Udaje
V zaloZce Informace se nachazi mapa, zobrazujici Spatné misto penzionu. Zde je potieba

aktualizovat adresu, vyplnit co nejdikladngji veskeré pozadované informace a aktualizovat

presnou polohu penzionu na mapg.

Zalozka Fotky obsahuje vhodné vybrané fotografie penzionu a jeho §irSiho okoli. Zalozku
je vhodné rozsifit o fotografie mésta a jezera Zeller See, ptidat popisky k fotografiim
s udaji o vzdalenosti od penzionu. Vhodné je umistit do alb. Zalozka bude obsahovat foto-

grafie z 90% odlisné od fotografii na webovych strankach.

Zalozka Hodnoceni je vyplnovana hosty penzionu a slozi jako zpétna vazba pro zameést-
nance a majitele a potencialni zdkazniky. Spravcem budou na toto misto pfidany odkazy na
cestovni kanceléii a cestovni agentury, na kterych mohou zajemci taktéz nalézt hodnoceni

penzionu.
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Copywriting

Sprava nového profilu musi vénovat pozornost piedevSim copywritingovym aktivitam.

Témata ptispévka budou rozdéleny dle zimni a letni sezony.

Zimni sezona - V piispévcich budou zvetejnény ceny skipast, odkazy na stranky lyzai-

skych center.

Letni sezona - ptispévky se budou tykat tipti na vylety v Zell am See a jeho okoli, odkazt

na adrenalinové sporty, cen a dalSich informaci o provozovatelich sportovnich aktivit.

Pro obé sezony je dillezitd informovanost uZzivatelii v oblasti dopravy. Ptispévky budou
upozornovat na vyrazné zmény dalni¢nich poplatkl, rychlostnich omezeni, uzavirek na
trase Zell am See. Dale budou ptispévky zobrazovat kulturni déni ve mésté a blizkém oko-
li. Prispévky textového formatu budou zvefejnovany nanejvys 2x tydné, aby zbyte¢né ne-
odradili uzivatele pfemirou informaci, ale upozornili na aktualni déni. Kazdy den bude
ptidana jedna fotografie z aktualni sezony z penzionu, mésta ¢i $ir§iho okoli Zell am See a

regionu. Fotografie budou obsahovat nazev mista a vzdalenost od penzionu.

11.2.3 Navrh pro budouci obdobi

Navrh projektu - Rozsifeni zdkaznické klientely na Slovensko — zde uvadim jako moZnou
alternativu pro vypracovani samostatného projektu pro dalsi obdobi. JiZ nyni majitel pen-
zionu Alpenheim zvazuje, zda pro budouci obdobi 2017/2018 rozsiti povédomi o penzionu
i na Slovensko. Z toho divodu byla zemé jiz nyni zapracovana do projektu v PESTLE ana-
lyze, aby majitel v€as odhalil hrozby, které mohou ze vstupu na tento trh vzniknout. Du-
vodem rozsiteni je velmi podobny kulturni i ekonomicky charakter, jako v Ceské republice
a predevs§im podobnost jazyku. Pokud by se nabizené ubytovaci sluzby rozsifily i na Slo-
vensko, zaméstnancum ani hostim by nevznikla jazykova bariéra. Navrhem pro penetraci
na Slovensko je osloveni cestovnich kanceldii a cestovnich agentur ve velkych méstech —
Bratislava, Banskd Bystrica, KoSice, Nitra Trnava. Mésta jsou vybrany z divodu velikosti
a polohy, ve které se na izemi nachazeji. Osloveni by mohlo probihat na zakladé telefo-
nické, e-mailové ¢i osobni komunikace ohledné budouci spoluprace. V ptiloze P 1I. je uve-
den seznam cestovnich kancelaii v€etné mést, ve kterych se nachéazeji a jejich kontaktnich

informaci.

Pokud se navrh ukaze jako realizovatelny, navrhuji do néj zapracovat rozsifeni PPC rekla-

my i pro Slovensko.
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12 CASOVA, NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA

12.1 Casova analyza

Casova analyza je sestavena v programu WinQSB. Sestava se z 15 &innosti oznadenymi

pismeny A-O, kazdé pismeno oznacuje jednu ¢innost.

12.1.1 Cinnosti projektu

Tabulka 6 Navrzené ¢innosti (vlastni zpracovani)

Aktivita Popis ¢innosti

Zahajeni projektu

I. skoleni pracovnika

Zalozeni uctu Google AdWords

Evaluace projektu

Uréeni kampané

Urceni reklamni sestavy

Urceni kli¢ovych slov

Vyhodnoceni priibéhu projektu

—" oMM |(O|O|®|>

Uprava dle vyhodnoceni

Sprava projektu, samostudium PPC reklam,
prace v systému do doby dalsiho skoleni

1. Skoleni pracovnika

Sprava projektu dle potieb

ZlepSeni profilu Facebook

Sprava profilu

olz|z||= |-

Ukonceni projektu

12.1.2 Délka projektu

Délka trvani ¢innosti je urCena V hodindch, ¢as potiebny pro vykonani ¢innost uvadi slou-
pec ,,Activity Time.“ Casové nejvice naro¢na je doba mezi jednotlivymi §kolenimi, jejiz
délka je jeden mésic (672 hodin). Druhou ¢asové naro¢nou ¢innosti a v projektu nejdulezi-
t&jsi je evaluace trvajici jeden tyden (168 hodin) Tato doba je urCena pro piesné stanoveni
cilti a o¢ekavani od projektu, pro konzultace mezi proskolenym pracovnikem a majitelem

podniku o zamyslenych aktivitach a pro celkovy navrh a stanoveni kritérii.

Z tabulky vyplyva, ze celkovy Cas potifebny pro realizaci projektu ¢ini 36 dnii (864 hodin),
kdy nejvice Casu zabere pravé doba mezi Skolenimi a evaluace, poté oprava celého face-
bookového profilu a proskoleni zaméstnance na PPC reklamy. Ostatni polozky jsou casové

nenaro¢né a proskoleny pracovnich na nich stravi maximalné 1 — 2 hodiny.
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04-26-2015| Achwity | On Cntical | Achtivity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
14:21:36 Mame Path Time Start Finizh | Start | Finizh | [L5-E5]

1 A Yes 0 1] 0 0 0 0

2 B Yes 8 1] g 0 8 0

3 C Yes 1 g 9 ] 9 0

4 D Yes 168 ) 177 9 177 0

h E Yes 1 177 178 177 178 0

G F Yes 1 177 178 177 178 0

¥ G Yes 1 177 178 177 178 0

g H Yes 1 178 179 178 179 0

i | Yes 2 173 181 179 18 0
10 J Yes 672 181 853 181 853 0
11 K Yes 8 853 861 853 861 0
12 L Yes 3 861 864 861 864 0
13 M no 10 1] 10 852 862 gh2
14 M no 2 10 12 862 864 852
15 0 Yes 0 864 864 864 864 0

Project Completion Time = 864 hours
Mumber of  Critical Pathi[z] = 4

Obrazek 21 Trvani ¢innosti a pocet kritickych cest (zpracovano

v programu WinQSB)

12.1.3 Grafické znazornéni kritickych cest

Nasledujici graf je feSenim kritickych cest. V projektu jsou 4 kritické cesty, k rozdéleni

procesu dochdzi po evaluaci, kdy je potieba stanovit kampang, reklamni sestavy a klicova

slova. Tyto ¢innosti na sebe nemusi nutné¢ navazovat a je pouze na spravcich, kterou kritic-

kou cestu zvoli jako prvni. Ctvrta kriticka cesta znazorfiuje provedeni §koleni, kdy nejdiive

musi prob¢hnout Skoleni prvni, poté je stanoven Cas pro zaclenéni novych poznatkld do

projektu a pieklenuti doby mezi prvnim a druhym Skolenim. Doba mezi Skolenimi je sta-

novena na jeden mésic. Tuto dobu uvadi tvirci webu www.dobryweb.cz, zabyvajici se

online marketingem. Spolec¢nost je vybrana z diivodu vice pozitivnich referenci, rozsahlejsi

délky skoleni a nizsi ceny nez u konkurence.


http://www.dobryweb.cz/
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Obrazek 22 Znazornéni kritickych cest (zpracovano v programu WinQSB)

12.2 Nakladova analyza

12.2.1 Predpokladané vycisleni kampani

Tabulka 7 Vy¢isleni kampani (vlastni zpracovani)

Klicové slovo Pramérny objem Priblizna CPC
zobrazeni za tyden
LyZovani v Rakousku 630 5,99
Rakouské Alpy 570 5,92
Turistika v Alpach 622 5,84
Penziony Zell am See 610 6
Ubytovani Zell am See 620 5,89
Ubytovani v rakouskych Alpach 615 5,87
LyZovani Kaprun 623 5,93

Pii tvorbé nakladové analyzy vychazime z predpokladu, Ze primérny objem vsech vyhle-

davanych klicovych slov za den je 612 krat. Po secteni objemu vyhledavani za tyden je

pocet vSech vyhledavanych klicovych slov 4290. V tabulce jsou uvedeny pouze zakladni

Klicova slova, ty, které jsou pouhou modifikaci jsou v nich pro tuto analyzu jiz obsazeny.

Dale vychazime z predpokladu, Ze hodnota CTR = 2%. Uspé&nost, Ze uZivatelé kliknou

praveé na nasi reklamu poté, co se zobrazi ve vysledcich vyhledavani, vypocitame jako

4290*0,02 = 85,8. Z vysledku vyplyva, Ze z po¢tu 4290 zobrazeni za tyden na reklamu

klikne zhruba 85 uzivatelt.
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V posledni fad¢€ zjistime, kolik nas bude PPC reklama stat. Primérna CPC je 5,92 K¢ za
proklik. Celkova cena za tyden ¢ini 85*5,92 = 503,2 K¢, za mésic 2012,8 K¢.

Z diivodu omezenych finan¢nich zdroji a predpokladu CTR = 2%, tzn. 85 klikl za tyden,
ma podnik nastaven také denni rozpocet, ktery ¢inni 100 K¢ zvlast’ pro kazdou reklamni
sestavu. Tzn., Ze pii max. cen¢ 6 K¢ za proklik mize denn¢ stranku navstivit pro obé¢ re-
klamni sestavy az 32 uZivatelti. Castka 100K¢ je zvolena pro za¢atek projektu, aby byla

zjisténa skute¢na hodnota CTR.

Tabulka 8 Kalkulace nakladd na PPC reklamu v 1. mésici zaha-

jeni projektu (vlastni zpracovani)

Kalkulace nakladu Castka
Cena za |. Skoleni 3450 K¢
Cena za Il. Skoleni 3450 K¢
Celkova cena za za prokliky za mésic 2012,8 K¢
Odména pracovnika za mésic 3 000 K¢
Suma 11912 K¢

Z jednoduché kalkulace nékladl pro prvni mésic vyplyva, Ze nejvyssi polozkou bude $ko-

leni. Samotnéd PPC reklama je nédkladové velmi ptizniva.

CTR pro zacatek projektu uvazujeme na nizsi hranici 2 %. Po zavedeni a dal§im proskoleni
je cilem zvySovani procentni miry. Toho chce podnik dosdhnout nalezenim klicovych slov
specifickych pro oblast ubytovani a penziont v Zell am See, ¢imZ zajisti niz§i miru zobra-

zeni reklam v nezadoucich segmentech a zvysi pocet proklikd.

12.2.2 Navratnost investic

Pied samotnym zahajenim projektu nelze zjistit, kolik uzivateld, ktefi pfijdou na webovou

stranku penzionu, si ubytovani skute¢n¢ objedna.

Piedpokladame proto modelovou situaci, ze z celkového poctu 85 uzivateld, kteti navstivi
stranky penzionu, si objednaji pouze 2 uzivatelé. Prvni uZivatel objedna 31azkovy apart-
man na 3 dny za 6028K¢, druhy si objednd 4ltizkovy apartméan na 3 dny za 7672 K¢. Na-
vratnost investic tak ¢ini [(13 700 — 11 912)/ 11 912] *100= 15 %

V dalsim mésici predpokladame stejnou skutecnost, avsak jiz bez naklada za Skoleni. Na-

vratnost investic v dal$im mésici ¢ini [(13 700 — 5 013)/ 5 013]*100 = 173%
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Pokud je vysledek 100% a nizsi, vynalozena investice je ztratova. Pii vysledcich vyssich

nez 100% ma smysl investovat.

Pokud penzion Alpenheim ziskda zavedenim PPC reklamy jednoho zakaznika za mésic,

zvysi se jeho mésicéni trzby v priméru o 12%.
12.3 Rizikova analyza

12.3.1 PPC reklamy

Rizikem mize byt zvoleni nevhodného $koliciho kurzu, nebot’ ma pro podnik zatim nej-
vys$si naklady. Toto riziko je snizeno prizkumem na trhu, ktery nabizi Skolici kurzy pro
online marketing. Dal§im rizikem muze byt nizka troven spravy PPC reklam, na kterych je
nutné piedevsim zpocéatku pracovat a vyzkouset mnoho metod a postupti. Pro snizeni rizika
je vhodna odpovidajici motivace pracovnika.

Potencialni riziko se zde nachazi i v konkuren¢nim boji. V Zell am See se nachazi ptes 200
ubytovacich zatizeni a konkurencni boj o umisténi se na nevyssich ptickach ve vyhledava-
ni je velky. Tim bude muset podnik intenzivnégji pracovat na spravé systému ¢i zvySovat
ceny za jednotlivé prokliky, nebot’ obecné plati, Ze ¢im vyssi cena, tim vyssi Sance na vy-

hodnou pozici ve vyhledavaci.

12.3.2 Facebook

U spravy facebookového profilu je mira rizika velmi nizka. Jedinym nakladem zde je mzda
pracovnika, ktery bude profil spravovat. Jeho mzda je jiZ zapoctena v ndkladové analyze.
Pokud se vSak na zéklad¢ sledovanych tidajii na Google Analytics prokaze, ze pocet na-
v§tévnikli webu vzrostl v ndvaznosti na facebookovy profil a tim se zvysil 1 pocet rezervaci

pro penzionu Alpenheim, navratnost investice se velmi rychle vrati.
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ZAVER

Cestovni ruch a hotelnictvi je obecné velmi konkuren¢ni zalezitosti a ne jinak je tomu
Vv rakouském mésté Zell am See, ve kterém pusobi penzion Alpenheim. Béhem poslednich
deseti let doslo ke znacnému rozvoji hotelnictvi ve mést€ a jeho okoli a je stile naro¢néjsi

byt napied pred konkurenci. Sluzby podniku se musi neustale rozvijet S ohledem na narts-

tajici potieby zakazniki a zajistit, aby se o rozvoji podniku zadkaznici dovedeéli.

Diplomova prace v prvni ¢asti objastiuje teoretické poznatky z oblasti konkurence se zamé-
fenim na cestovni ruch a hotelnictvi, popisuje strategie, které je vhodné v boji s konkurenci
pouzit, dale se zabyva marketingovym mixem pro sluzby, marketingovou komunikaci,
sluzbami a cilenym marketingem. Druhéd ¢ast spocivd v analyze marketingového mixu
penzionu Alpenheim, navazuje Porterova analyza péti konkuren¢nich sil, PESTLE analyza
zkoumajici makroekonomické faktory plisobici na podnik, analyza péti nejvice konkurenc-
nich penzionti a v posledni fadé SWOT analyza, z ¢asti shrnujici poznatky piedchozich

analyz, slouzici pro nasledné sestaveni projektu ke zvySeni konkurenceschopnosti.

Smyslem prace bylo ptfedevsim zhodnotit soucasny stav penzionu a na jeho zakladé¢ sesta-
vit projekt, vyhovujici finanénim moznostem podniku, ktery bude moci byt i v budoucnu
dale rozvijen a inovovan. Na téchto pozadavcich byly sestaveny dva projekty pro upevnéni
konkurenéni vyhody, kterou si penzion Alpenheim vybudoval fokalni strategii na ¢eskou
Klientelu. Prvni projekt se zabyval rozsifenim sluzeb penzionu, kde byl vypracovan navrh
pro zavedeni virtualni prohlidky a vytvofeni balickt sluzeb pro zakazniky. Druhy projekt
se zamé&fil na marketingovou komunikaci, ktera bude mit za nasledek rozsiteni o povédomi
podniku a nasledné zvySeni ziskovosti. Z divodu nedavné rekonstrukce byl bran ohled na
finan¢ni moZnosti a byly vybrany financn€ nenaro¢né, avsak u€inné formy marketingové
komunikace. Jednalo se o vypracovani navrhu PPC reklamy, majici ve svété online komu-
nikace velky potencidl a zlepSeni profilu na socialni siti Facebook. Do budoucna planuje
podnik rozsifit své povédomi i na Slovensko a proto byl do projektu implementovan navrh

na osloveni cestovnich kancelari.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CA Cestovni agentura

CK Cestovni kancelar

CPC  Cena za proklik

CPM  Cena za 1000 zobrazeni
CTR  Mira proklikt

PPC  Platba za klik
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PRILOHA P I: BENCHMARKING

Tabulka 9 Kritéria pro tvorbu benchmarkingu

Kritéria Alpentraum Alpenheim Grafleiten Gudrun Andrea
Pocet hodnoceni 71 112 123 231 175
Hodnoceni 8,1 8,5 8,2 7,5 8,2
Exteriér 5 6 5 3 5
Sluzby 5 3 2 2 4
Jazyky 6 4 2 3 5
Ptijezd + odjezd 6 6 8 6 10
Pocet pokojl 6 8 6 6 10
Cena za 2ltzko 6 10 6 6 4
Pristylka 0 5 0 5 1
Restaurace 5 0 5 5 5
Zvirata 0 5 0 5 1
Bezbariérovy pfi-

stup 0 0 0 0 5
Celkem 39 46 34 41 50

Sluzby - prani, Zehleni, kopirka, Uschovna zavazadel, kol a lyZi, turistické informace, pronajem aut,
doprava na letisté
Exteriér -terasa, gril, détské hristé s houpackami, vyhled na jezero, vyhled na hory, balkony

Hodnoceni

Exteriér - dle poctu nabizenych prostor

Sluzby - dle poCtu nabizenych sluzeb

Jazyky - kolika fe¢mi hovoti personal

ptijezd - od 16:00 = 2; od 14:00 =4 0d 12:00 =6

odjezd -do 10:00=2;do 12=4

cena - 0-3000 = 10; 3000 - 5000 = 8; 5000 - 8000 =6; 8000 - 11000 =4
Pristylka, zvife, jidlo, - 0 = nelze; 5= Ize

pocet pokojli-0-10=6,11-15=8;16-20=10



PRILOHA P II: CESTOVNI KANCELARE

Tabulka 10 Vybrané CK a CA na Slovensku (vlastni zpracovani)

Mésto Nazev Typ | E-mail Tel. cislo Adresa
Bratislava | Ruefa CK |eurovea@ruefa.sk 903 557 Galleria Eurovea,
585 Pribinova 8
Victoryreisen | CA | info@victoryreisen.sk 911 605 Namestie hranici-
992 arov 8/A
Invia CK | poradca@invia.sk 220648 Namestie hranici-
220 arov 8/A
Fisher CK | bratislava@fischer.sk 252731264 | lLazaretska 13,
Banska Solvex CK | bbystrica@solvex.sk 262 413 Dolnda 32
Bystrica 465
Travel Agent |CA |info@travelagent.sk 484 123 Kapitulska 3
072
Koral Tour CK | koraltour@koraltour.sk | 484 156 Dolnda 23
068
Kosice Sunny tour | CK |sunnytour@stonline.sk |55 62 30 Mlynska 4
772
Zlatka CK | ckzlatka@zlatka.sk 91164 34 Prazska 4
33
Ferrotour CK | kosice@ferrotour.sk 557 291 Hlavna 71
234
Nitra Happy Travel | CK |info@happytravel.sk 37657 54 Palérikova 2046/1
44
Prima Travel |CK |info@primatravel.sk 911 331 Stefanikova 64
015
Fit travel CK | office@fittravel.net 376 510 Piaristicka 2
508
Trnava Turancar CK | trnava@turancar.sk 5341364 |Hviezdoslavova
12
Zajazdy.sk CA | zajazdy@zajazdy.sk 800 123 HRNCIARSKA 14
410
Satur CK | trnava@satur.sk 335511 Vajanského ul. 1

176
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